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Uvod

Marketing jako pojem, je v dnesni dobé znamy v globalnim méfitku a zdroven vnimany,
jak z pohledu firmy, tak i jedince. Nastroj, bez kterého se prosperujici firma v 21. stoleti
neobejde. Funguje a poméha ke sdéleni svétu, ze v daném misté sidli firma X, schopna
nabidnout svému potencidlnimu zdkaznikovi poptavany produkt v realném case, miste,
kvalité a cené. Prostfednictvim marketingu mtize firma Iépe poznat svého zdkaznika

a zjistit, jaké sluzby ¢i produkty potiebuje.

Cilem diplomové prace je zpracovani marketingové strategie JZ REALITY spol. s r.o.

se zaméfenim na produkt a potteby zdkaznika.

Diplomova prace predstavi firmu JZ REALITY spol. s r.o. jako silnou a konkurence
schopnou firmu na trhu s realitami. V soucasné tézké epidemiologické situaci je velmi
obtizné predpovidat budouci ekonomicky vyvoj, realitni trh nevyjimaje. Je jisté, Ze se
ekonomika nevyhne recesi napti¢ v§emi obory, zalezet bude na jeji hloubce. Spole¢nosti
a firmy se s krizi budou muset vyporadat a zaméfit své Usili pfedev$im na udrzeni svych
zakaznikl. Touto cestou by se méla vydat také spolecnost JZ REALITY spol. s r.0.,

zam¢éfit se na vylepSeni produktu a vétsi uspokojeni potieb zakaznika.

Tato diplomova prace se bude vénovat marketingové strategii JZ REALITY spol. s r.o.
Nejprve se bude zabyvat tim, jak silnd je souCasna strategie spoleCnosti, jaké
marketingové nastroje pouziva. I silné firma na trhu s nemovitostmi miiZze mit nevyuzity
potencial, ktery je potfeba podchytit, rozvinout a ptetransformovat do spokojenosti

zakaznika.

Prace je rozdélena do tfi hlavnich Casti, a to na cast teoretickou, analytickou

a navrhovou.

Prostudovanim odborné literatury v teoretické Casti a prostfednictvim vyzkumného
Setfeni mezi zédkazniky spole¢nosti v Casti praktické, poté bude porovnavéana soucasna
strategie spolecnosti s vysledky vyzkumu. Pro ziskéani potfebnych dat pro vyzkum byla
zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu, a to prostfednictvim polostrukturovaného
dotazniku, formou osobniho pfedani, ktery obsahuje kombinaci otevienych

a uzavienych otazek.



Naslednou syntézou ziskanych poznatkl, na zaklad¢ Setfeni mezi zdkazniky, navrhne
autor diplomové prace pozménénou marketingovou strategii véetné novych
marketingovych néstrojii zamétenych na produkt a potteby zédkaznika.

Veskera data a informace uvedené v diplomové praci jsou ziskané studiem teoretickych
poznatkii marketingovych odborniki a na zdkladé osobnich jednani s majiteli

spole¢nosti, o niz prace pojednava.
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1 Vyznam marketingu

,Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesti pro vytvareni, komunikaci, dodani
a sméru nabidek, které maji hodnotu pro zékazniky, klienty, partnery a celou Sirokou
vetejnost™ (Kotler & Keller, 2013, s. 35). Cilem je podrobné porozumét zakaznikovi
a pochopit jeho potieby, pouze tak se budou sluzby ¢i produkty samy prodévat.
Marketing by se m¢l snazit hledat rovnovahu mezi podnikatelskym subjektem a jeho

zakaznikem.

1.1 Marketingovy vyvoj

V pocatcich nebyl podle Kislingerové, Nového & kol. (2005) marketing povazovéan
za védu, védecky uznavany zacal byt az v roce 1964. Nejvice se o prosazeni marketingu
jako védni discipliny zaslouzil P. Kotler. Marketing prosel dlouhou cestou, nez si
zaslouzil takovou podobu, jakou mé& nyni. V soucasné dobé je marketing
neodmyslitelnou komponentou fizeni kazdého podniku, ktery chce v tvrdém
konkurenénim prostfedi uspét. Klade se zna¢ny daraz na integraci marketingu
do podnikové struktury, na kvalifikaci marketingovych pracovnikil a na propracovanost
marketingovych strategii. Marketing se dnes orientuje pfedevSim na zjiStovani

a uspokojovani potieb zékaznika.

1.2 Strategické marketingové Fizeni

Podle Jakubikoveé (2013), funkci marketingového fizeni je vést a slad’ovat marketingové
aktivity tak, aby firma doSla ke svym stanovenym cililm a zéaroven, aby splnila
pozadavky, které jsou na ni kladeny z jejiho okoli. Rozhodovani firem prostfednictvim
strategického marketingového fizeni silnou mérou ovliviiuje jejich uspéch na trhu.
Strategické fizeni vychazejici z dlouhodobégjSich analyz budouciho vyvoje na trhu
poskytuje pfesné sméry a cile firmy. Vede fidici pracovniky ke zkvalitiovani

rozhodovani.

Autorka dale uvadi, ze soucast marketingového fizeni tvofi analyzy marketingovych
ptilezitosti, vybér a vyzkum koncového trhu, ndvrh marketingovych strategii, planovani
a organizovani marketingovych aktivit, kontrola neboli AOSTC — analysis, objectives,
strategies, tactics, control. Je velice dulezité, aby bylo dosazeno nasledujicich
podminek, bez kterych by nebylo marketingové fizeni povazovéano za uspesné:
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e ,vysoce rozvinuty trh;

e prevaha nabidky nad poptavkou z hlediska kvantity;
e relativni nasycenost zakladnich potieb spotiebiteli;
e konkurence;

e snaha o udrZeni ¢i zvySeni trzniho podilu;

e feseni potieb a prani zdkaznika* (Jakubikova, 2013, s. 79).

1.2.1 Analyzy

Pro podrobné poznani podniku je nutné vyuzit analyz, které jsou vhodné ke zhodnoceni
makrookoli a mikrookoli podniku. Pro zhodnoceni makrookoli Ize pouzit PESTEL
analyzu, kterd hodnoti okoli podniku z pohledu politického, ekonomického, socidlniho,
technologického, environmentalniho a legislativniho. Opakem je mikro prostredi
podniku, pro které 1ze vyuzit analyzu struktury odvétvi neboli analyzu 5 - ti Porterovych
sil, SWOT analyzu s naslednou analyzou IFE a EFE. Analyza struktury odvétvi
identifikuje silu substitu¢ni produkce, novou konkurenci, jaky vliv mohou mit na firmu
jeji dodavatelé i1 odbératelé, ale také identifikuje stavajici konkurenci. SWOT analyza
spolehlivé spolecnosti prozradi jeji silné a slabé stranky, tedy pohled vnitini. Vné&jsi
pohled je pak determinovan pfileZitostmi a hrozbami. Matice EFE (External Forces
Evaluation) vyhodnocuje pftilezitosti a hrozby, tim dochazi k determinaci strategickych
zamért firmy. IFE (Internal Forces Evaluation) vyhodnocuje z druhé strany silné
aslabé stranky. Takto definuji analyzy vhodné pro zhodnoceni makro a mikrookoli

podniku autofi Fotr, Vacik, Spacek & Souéek (2017).

V novéjsi verzi odbornici Fotr, Vacik, Spacek, Soucek & Hajek (2020) dodavaiji,
ze pti vyhodnocovani EFE je doporuceno mit stejny pocet vstupnich faktori (ptilezitosti
a hrozby), kdy se témto dvojicim udé€li vaha, kterd je rozd¢lena dle jejich dileZitosti
ptilezitosti ¢i hrozby. Tato vaha je néasledné vynasobend poctem bodil, které nesou
jednotlivé prilezitosti a hrozby, vysledkem je pak pomér vaZzenych hodnot determinujici
zdmery spolecnosti. Pokud se jedna o matici IFE je postup stejny, jen misto vstupnich

ptilezitosti a hrozeb, jsou zde uvedeny silné a slabé stranky spolecnosti.

Jakubikova (2013) upfesiiuje, ze matice IE, kterd hodnoti externi a interni faktory
podniku, ma zdkladnu opirajici se o vysledky matic IFE a EFE. Je vhodna pro tvorbu
strategie, ktera bere v potaz prostiedi firmy, kde podnika. Miize na firmu nahliZet
jako na celek nebo ji miZe roz€lenit dle jejich SBU ¢i divizi.
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Autofi Fotr a kol. (2020) po zpracovani vysledk matic IE stanovili tfi oblasti zahrnujici

kvadranty:

I., II., IV. — také nazyvany ,,Stavéj a zajiStuj rast“ — zde ma firma silnou pozici,
kterou lze vyuzit k dalSimu rastu. Jako strategie pro vyuziti se uvadeji penetrace

a rozvoj trhu, diverzifikace, integrace a vyvoj vyrobku.

II., V., VI, - soznatenim ,,Udrzuj a potvrzuj — dochédzi k mirnému omezeni,
existence piedpokladu naplnéni vize. Doporucené strategie jsou penetrace trhu, vyvoj

vyrobku, joint ventures.

VI, VIIL, IX, - ,,sklizej a zbavuj se — firma nema dobré postaveni na trhu a nedosahuje
stanovenych priorit, doporucena strategie je defenzivni, které trva az do samotného

zaniku firmy ¢i jejiho odchodu z trhu.

v

Vhodnéjsi je pro podniky a spolecnosti podle Jakubikové (2013) matice TOWS.
Autorka povazuje tuto matici za hlubsi a dikladngjsi variantu SWOT analyzy,

kterou podniky ¢asto pouzivaji, ale ze strategického pohledu bez vétsich prinost.

Fotr a kol. (2020) navic dodavaji, Zze matice TOWS ma 4 kvadranty a kazdy z nich

obsahuje urcitou strategii.

Maxi-maxi (SO) — autofi se shoduji, Ze jde o nejlepsi pozici, dochéazi zde ke kombinaci
silnych stranek a pftilezitosti, ovSem za ptredpokladu, Ze jsou stdle brany v uvahu slabé

stranky 1 hrozby. Zminuji i dal$i pozice a jejich vlivy.

Mini-maxi (WO) — strategie je zaméfena na rozvoj, ale za podminky zlepSeni svych

slabych stranek a pouZiti piileZitosti pti takovém zlepSeni.

Maxi-mini (ST) — tato strategie nejvice Cerpa ze svych silnych stranek se snahou
redukovat a vyvarovat se hrozbam. Mize byt pii dobré pfipravenosti stejn¢ ucinna

jako strategie SO.

Mini-mini (WT) — jedna se o defenzivni strategii, kterd pfedpokladd omezeni slabych
stranek a vyvarovani se hrozbam. Za situace, kdy je vysoké riziko a nejistota, pouZziji se
vSechny znamé druhy defenzivni strategie, které obsahuji 1 plan likvidace.
Marketingovy mix se svymi proménnymi je tieba co nejvice pfiblizit narokiim a touhdm
koncového trhu. Jakubikovda (2013) poukazuje na to, Ze proménné jsou dobie

kontrolovatelné, protoze mix ztélestiuje urcité¢ déni operativy a funk¢nosti. Autorka také
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upozornuje, ze pouhé uvedeni marketingového mixu z pohledu prodavajiciho je
nedostacujici, je zanedbatelné, zda vyuziva pouze 4P, ¢i 6P nebo 10P, podstatné je,

aby firma vnimala pohledy ze strany kupujicich, ozna¢ované jako 4C.
Standardni podoba marketingového mixu:

e Product - produkt
e Price - cena
e Place - distribuce a prodejni misto

e Promotion - marketingova komunikace
Marketingovy mix z hlediska kupujiciho 4C:

e Customer value —hodnota produktu pro zakaznika
e Cost to the customer — zakaznikovy néklady
e (Convenience — pohodli, komfort

e  Communication — komunikace
Benchmarking

Jde o metodu dle Palatkové, Mrackové, Kittnera, Kast'aka, & Sestdka (2013), ktera je
na rozdil od ptfedeslych autort a analyz velice univerzalni v ptipad¢ strategii. Jedna se

o neustaly systém komparace vstupti, procesti, metod a vystupli smérem ke konkurenci.

Naopak Vochozka a kol. (2020) tvrdi, Ze jde o metodu zlepSeni obchodniho procesu
takovym zpusobem, aby bylo dosazeno lepSiho pfizpisobovani se zakaznikovi,

nez doposud €1 v porovnani s konkurenci.

»Benchmarking je uméni ucit se od spolecnosti, které provadéji nékteré ukoly 1épe
neZ jiné spole¢nosti. Rozdil mezi urovni kvality, rychlosti nebo nakladi vynikajici
spolecnosti a spolecnosti primérné miiZze byt az desetindsobny. Cilem benchmarkingu je
okopirovat ,nejlepsi praktiky* bud® vrdmci odvétvi, nebo napfi¢ odvétvimi*
(Kotler & Keller, 2007, s. 388). Autofi také zminuji, Ze klicovou aktivitou, jak zjistit
spolecnost, ktera benchmarking provadi na dobré urovni, je zjiSténi nazoru ze strany

zékaznik, distributorti a dodavatelt, jez firmu vnimaji jako tu idealni.

Autofi Jakubikova, Vildova, Janecek & Tluchot (2019) dopliuji, ze by benchmarking

pfi tvorbé mél obsahovat nasledujici ukazatele: likvidity, rentability, obratu, obchodni,
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vyrobni, zaméstnanecké, ale také zminuji, ze benchmarking se opira o data, ktera jsou

skutecna.

Velmi podstatné na této metod¢ je: ,,Benchmarking se neomezuje pouze
na bezprostiedni konkurenci nebo na ramec daného odvétvi Ci trzniho segmentu,
ale predstavuje vybér a porovnavani vhodnych myslenek, metod ¢i pristupd, které jsou
pro dany podnik pouzitelné, a to ve smyslu zvySeni vlastni vykonnosti, efektivnosti

nebo kvality* (Jakubikova, 2013, s. 153).

1.2.2 Cile

Jak uvadi Jakubikova (2013), jedna se o nejdilezitéjsi fazi planovani. Marketingové cile

firm¢ garantuji budouci blahobyt a rozvoj.

Fotr a kol. (2020) tvrdi, Ze marketingové cile jsou zaméteny na trh, kde podnik ptsobi
amusi poskytnout svym zakaznikim to, co chtéji a potiebuji. Toto tvrzeni rozsifuje
Jakubikova (2013) tim, ze marketingové cile vychazeji z cill strategickych a musi byt

splnény v ur¢itém ¢asovém horizontu.

Jakubikova (2013) uvedenou teorii rozsifila o poznatek, Ze pokud je firma schopna diky
marketingovému mixu plnit zdkaznické potieby a touhy, vétSinou nasledné¢ dosahne
1 jinych cili. Pokud firma definuje cile, nemélo by jit jen o ty hmatatelné, ale také i o ty
nehmotné, jako je napf. zodpovédnost ke spolecnosti. Cile by také mély obsahovat,
zda bude tfeba ménit poCty zamé&stnancl ¢i jak ndkladné budou. Mély by odpovédét

na zékladni otazky typu - Kdy, Kde, Kolik, Kdo.

1.2.3 Strategie

Marketingova strategie je ,,Marketingova logika, s jejiz pomoci hodlad podnikatelska
jednotka dosahnout svych marketingovych cila*“ (Kotler, Wong, Saunders,
& Armstrong, 2007, s. 678). Vhodnd a kvalitni strategie je zakladem dobrého
marketingu. Umozni zahdjeni komunikace s cilovymi zdkazniky a oddé€leni nabizejici

spole¢nosti ¢i firmy od konkurence na trhu.
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Co je velice diilezité pri vytvareni marketingové strategie?
Jakubikova (2013) definuje 5C marketingové strategie:

o Customer needs — potteby zdkaznika

Spole¢nost, firma se musi rozhodnout na koho se zamé¢fit, kterym zdkaznikiim bude

sanovat jejich potfeby, piani ¢i pozadavky.

e  Company skills — schopnosti a kompetence firmy

Jedna se o rozpoznani klicovych kompetenci a schopnosti spole¢nosti ¢i firmy,
zjisStovani jejich specifickych zptsobilosti k uspokojeni zdkaznikli prostiednictvim

validnich analyz (SWOT apod.).

e  Competition — konkurence

Jde o analyzu konkurence, o zjisténi, kdo pfesné je firemnim konkurentem, za pouziti

Porterova modelu konkuren¢nich sil.

e  Collaborators — spolupracovnici

Vybér spolupracovnikt je kliCovy pii tvorbé marketingové strategie. Obdobné
motivovani a erudovani odbornici snadnéji sméfuji ke spoleénému cili. V ptipadé

strategické vyhodnosti se mohou stat ¢leny uskupenych alianci.

e (Context — kontext

Je nutné zjistit limitujici okolnosti, které by mohly ohrozit ¢innost firmy, pfedevSim

za pouziti PESTEL analyzy.

Mezi zasadni body pii utvareni marketingové strategie, podle Jakubikové (2013), patii
ztotoznéni pfani spotiebitelll, diferenciace podniku od konkurence, maximalizace zisku

a zevrubna analyza vychazejici z firemnich tdajh.

1.2.4 Plany

Na marketingovou strategii navazuje planovani a dle Blazkové (2007), se jedna
o zaznamenané vysledky marketingového planovani v ramci jednoho dokumentu,

ktery ma za cil zvednout vysledky spolecnosti.

Dle autorky, by mél byt plan formulovan vystizné a srozumitelné se zasadnimi

informacemi, mélo by se jednat o proveditelné Cinnosti. Co se tyka obsahu, neni

16



zadouci, aby tento dokument byl obsdhly, ale ani pfili§ kratky. Z hlediska struktury,
neni pevné stanoven tad, jak ma plan vypadat, tento dokument je zavisly na typu

a velikosti podniku.

1.2.5 Kontrola

Kontrola je ,,Proces métfeni a hodnoceni vysledki marketingovych strategii a plant,
spojenych s piipadnymi napravnymi akcemi, které maji zajistit splnéni marketingovych

cili* (Kotler a kol., 2007, s. 114).

McDonald & Wilson (2012) navic zdaraznuji, ze by kontrola méla probihat pribézné,
stim, ze vCas muze signalizovat zmény objevujici se v pribéhu realizace

marketingovych plant.
1.3 Produkt a potieby zakaznika

1.3.1 Potieby a prani zdkazniki v marketingu

Primarnim marketingovym piistupem je uspokojeni narokli zakaznikd orientaci
na jejich potfeby. Pozadavky konzumentl jsou zjistovany podle jejich chovéni na trhu,
vybéru produktl ¢i sluzeb a uzivani zbozi. Rozpoznavéni a zkoumadani preferenci
zakazniki ¢i jejich nakupnich zvyki se vztahuje také na firmy a skupiny nakupujicich.
Pracovnici marketingu musi také rozpoznavat nov€ vznikajici trendy a nésledné
predikovat budouci potteby zékaznikd. Diky této schopnosti se mohou stat
podle Kotlera & Kellera (2007) na trhu prvnimi nabizejicimi a vyuZivat pokrokovych

markentingovych Sanci.

Uspokojeni narokli zdkaznikii orientaci na jejich potfeby nefunguje jako primarni
marketingovy pfistup. ,,Zakaznici si €asto ani neuvédomuji, co potfebuji. Orientace
podnikdni na potieby zakaznikGi proto mulZe byt zavadéjici nebo neuplna,
protoze zékaznici si dané nové moznosti nevybavuji, neznaji je, a proto je neuvedou.
Kupt. pred patnacti lety spotiebitelé viibec nezminovali, Zze by potfebovali mobilni
telefony. Podobné na tom byl jisté¢ i internet. Kdybychom spoléhali na vyjadieni
spotiebiteld, nikdy by se mobilni telefony nerozsitily. Je tedy tfeba, aby rozvoj novych
produktli nebyl vazan na potfeby, a uvedend marketingové premisa je chybna*

(Koudelka & Vavra, 2007, s. 7).
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1.3.2 Produkt

Produktem je ,,Cokoli, co lze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi,
k pouziti nebo ke spotfebé, co miize uspokojit touhy, pfani nebo potieby; patii sem
fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky* (Kotler a kol., 2007,
s. 615). Produkt je zaroven jednim ze zakladnich prvkll marketingového mixu. Kromé
samotného vyrobku nebo sluzby je produktem také znacka, kvalita, baleni, design

a mnoho dalsich okolnosti, jez vedou k vyhovéni ptani zdkazniki.

Vastikova (2014) popisuje produkt podobné jako Kotler a kol. (2007), uvadi,
ze pokud je ze strany kupujiciho ochota zaplatit za nabizeny produkt, dochazi
k efektivni poptadvce. Navic dodava, ze potieba je zdsadné ovliviiovana kulturnim
a celkovym prostfedim spolecnosti, v némz firma podnikd a v némz zije potencidlni

zakaznik.
Teoretické poznatky, ziskané prostfednictvim prednasek a studiem odbornych knih,
které dosud byly v diplomové praci uvedeny, definuji podstatu marketingu.

Ziskané teoretické poznatky budou vyuzity ke zpracovani praktické casti. Aplikace
teoretickych poznatkti do praktického vyuziti spolecnosti JZ REALITY spol. s r.o.

pomuze zkvalitnit sluzby, propagaci a upevnit jeji postaveni na trhu.
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2 Marketingova  situaéni  analyza  spoleCnosti

JZ REALITY spol. s r.o.

2.1 Predstaveni spole¢nosti

Spolecnost JZ REALITY spol. s r.0. je malou rodinnou firmou, ktera byla zalozena,
dle internich materidlti firmy, vroce 2000 se zaméfenim na poskytovani prondjmu
bytovych i nebytovych prostor za ptedem dohodnutou odménu. Od roku 2007 se
spolecnost zaCala rozriistat o nemovité objekty, které mnohdy byly dlouhou dobu
nevyuzivany a jejich plivodni vlastnik je nabidl k prodeji. Spole¢nost JZ REALITY
spol. s r.0. se tedy rozhodla investovat do takovych objektli a zrekonstruovat je
na bytové a nebytové jednotky. Oproti klasickym pronajimateliim bydleni v panelovych
domech, poskytla spolecnost svym najemctim moznost, zvolit si rozmisténi dané¢ho bytu

behem rekonstrukce dle vlastnich pfedstav a pozadavkii.

Jak vyplynulo z rozhovoru s majiteli spolecnosti JZ REALITY spol. s r.o., disponuje
spolecnost v soucasné dob¢ 241 bytovymi a 38 nebytovymi jednotkami. Pronajimané
nebytové prostory se, ve vétSin¢ pripadi, staly soucasti nemovitosti, ve kterych jsou
1bytové jednotky. Jejich umisténi se nachazi ve spodni casti nemovitosti,
jako napt. obchod s potravinami, fitness, cestovni kancelaf apod. V horni casti

nemovitosti pak majitelé spolecnosti pronajimaji bytové jednotky.

Svym poctem zaméstnancu, dle ¢lenéni evropského pravniho tadu, se spolecnost tadi
mezi mikro podniky. Firma mé sidlo v Praze, podnika v Usteckém a Karlovarském
kraji. Spolec¢nost je vedena u Meéstského soudu v Praze, oddil C cislo 94904
(Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2020).

2.2 Marketingova situa¢ni analyza

Jedna se o analyzu, jez soustied’uje informace a vlivy, které se tykaji ptredevSim
blizkého okoli podniku, ve kterém plsobi. Vlivy plisobi jak z pohledu vnitiniho,
tak 1 vn&jSiho. Jakubikova (2008) také uvadi, Ze je nutné informace dale analyzovat,

uspotadat a nasledné i objasnit. Situa¢ni analyzu lze podle autorky ¢lenit na 7C:

,country —narodni specifika

climate / context — makroekonomické faktory
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company — podnik, spolupracujici firmy a osoby
customers — zékaznici
competitors — konkurenti

cost — néklady* (Jakubikova, 2008, s. 78).

2.2.1 Narodni specifika

Z pohledu vnimani marketingu v Ceské republice, je velice dilleZité zminit, Ze v o¢ich
jejich obyvatel, je v pfevazné mife na marketing stidle nahlizeno pouze jen,
jako na reklamu &i podporu prodeje. Da se to vysvétlit tim, Ze pro Cechy je stale
na prednim misté cena pied kvalitou (Focus, 2019). Dokazuji to napt., Cechy hojné
vyuzivané, marketingové akce typu ,,Black Friday“. Aby se i sebevice pfitazlivy
produkt dobfe prodaval, musi konecné reklamé ptedchdzet podrobnd situacni analyza

trhu, dostatecna ptiprava a v neposledni fad¢ definovani cilovych skupin.

2.2.2 Podnik, spolupracujici firmy a osoby

Spole¢nost JZ REALITY spol. s r.0. lze vnimat jako rodinnou firmu. Mezi osoby,
které jsou piimo zapojené do déni spolecnosti jsou jeji ti1 spoleCnici, véetné jednatele
spoleCnosti. Za spolupracujici firmy Ize zjedné strany povazovat spolecnosti,
které JZ REALITY spol. s r.o. poptavaji pro uskute¢néni urcitych sluZzeb, jako jsou
napft. rekonstrukce koupenych nemovitosti, nebo firmy dodavajici potifebné sluzby,
energetické, vodarenské ¢i ucetni spolecnosti. V neposledni fad¢ jsou to jeji zakaznici,

zajimajici se o nebytove prostory, z velké ¢asti se jedna o malé soukromé firmy.

2.2.3 Zakaznici

Cilovou skupinou spole¢nosti, dle vyjadieni JZ REALITY spol. s r.0., jsou lid¢, obané
mest a obci, ktefi hledaji vhodné bydleni. Muze se jednat o jedince, rodiny ¢i pary.
Zakazniky spole¢nosti se stanou pouze osoby, na které neni uvaleno exekutivni fizeni.
Zde se jedna o zakladni podminku, kterou spolecnici od svych zakaznik vyZzaduji.
Zakazniky jsou také podnikatelské subjekty, které ke své €innosti potiebuji prondjmy
nebytovych prostor. Naroky svych klientli spolecnost dobie znd a snazi se vyhovét
jejich potfebam, at' v ¢asové délce prondjmu nemovitosti ¢i specifickym stavebnim

pozadavklim spojenym s pronajimanym prostorem, budovami nebo byty.
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2.2.4 Konkurenti

Provérenim konkuren¢nich nabidek mtize spole¢nost definovat vlastni marketingovou
strategii, zjiSténim, jaky produkt konkurence nabizi, v jaké kvalit¢ a také cenové
hladin€. Nejvétsim piimym konkurentem pro spole¢nost JZ REALITY spol. s r.o.,
dle informaci jejich majitel, jsou soukromi vlastnici bytl, ktefi byty nabizeji
ve méstech a obcich k prondjmu. Déle jsou to méstské a obecni tfady vlastnici bytové
jednotky i nebytové prostory. DalSimi konkurenty jsou firmy, které se zabyvaji stejnou
realitni &innosti. V Usteckém kraji se k31. 12. 2019 (CSU, 2020) ubytovanim,
stravovanim a pohostinstvim zabyvalo pfes 5 tis. firem, nejvyS$i pocet téchto
ekonomickych subjektdi je soustfedén v Usti nad Labem. I v dalsich lokalitach,
kde JZ REALITY spol. s r.0. plsobi, se spolecnost potykd s konkurenci soustiedénou
predevsim ve velkych méstech, jako jsou Karlovy Vary. V posledni dobé¢ jsou jejimi
velkymi konkurenty realitni spolecnosti, které byty a nemovitosti nabizeji
prostfednictvim webovych portdli zamétenych na obchod s realitami. Za vSechny
lze jmenovat 3K Kuki s.r.o., BONPRO s.r.0., Experiment Chomutov s.r.o., LIVR s.r.o0.,
NALIA Finance, s.r.0., S. V. I. RUBIKON s.r.0., Santino Estates s.r.o., SASME Reality
s.r.0., SPV.COM s.r.0. V soupeteni s konkurenci ma JZ REALITY spol. s r.0. vyhodu,
ato ve zpusobu pronajimani. Spole¢nost nezad4d predem provize za prondjem a také
od svych najemnikd nepozaduje nékolikamési¢ni kauci za pfedem sjednané bydleni

nebo pronajem nebytovych prostor.

2.2.5 Naklady

Néklady spolecnosti nejsou pouze vycisleny ve findlnich ¢astkach, za které spolecnost
JZ REALITY spol. s r.o0. nakoupila a zrekonstruovala nemovitosti, jeZ nasledné nabidla
k prondgjmu. Jak majitelé spolecnosti pfi osobnim setkani uvedli, spolecnost méa fadu
fixnich i variabilnich ndkladl. Fixni ndklady se béhem daného obdobi s rozsahem
¢innosti spole€nosti neméni, nelze je ménit béhem kratkého casového useku. Jedna se
napt. o mzdy zameéstnancl, vytdpeéni, osvétleni budov, investice do stroji vozidel
a zafizeni, pausalni platby za telefony, odpisy budov apod. V pfipadé umrtvenych
fixnich nakladu to jsou néklady spolecnosti, které vznikly pted zahdjenim jeji Cinnosti
nakupem budov a bytl. Variabilni naklady se naopak méni v zavislosti na objemu
vykonu spole€nosti. V ptipadé€ spolecnosti JZ REALITY spol. s r.o. se jedna o ndklady

na provoz vozidel, na opravu a UdrZzbu nemovitosti, na komunikacni technologie,
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kancelafské potieby, pravni a ucetni sluzby. Variabilni naklady rostou zaroven

s nartistem objemu poskytovanych sluzeb spolecnosti vici svym klientiim.

2.2.6 Analyza portfolia

Kazda spolecnost svou c¢innost realizuje v konkrétnim trznim klimatu a v urcité sile.
Analyza tohoto klimatu je pro spolecnost velice dilezitd a nelze se témito trznimi
aspekty nezabyvat. Dle Jakubikové (2008), je jakymsi poznanim pro vedeni spolecnosti
o podnikatelské aktivité¢ jejich podniku. SBU neboli strategic business units mohou

zahrnovat vyrobni divize, produktové linie, ale i pouhy produkt.

2.2.7 Zdroje firmy

Jak uvadi Jakubikova (2012), interni zdroje firmy lze oznalit jako 5M model,

do kterého lze zaradit:

e _Men —procesni sily,

e Money — finan¢ni zdroje,
e Machinery — vybaveni,

o  Minutes — Cas,

e Materials — vyrobni faktory* (Jakubikova, 2012, s. 133).

Dale také autorka upozorfiuje, Ze pouze existence ¢i vlastnictvi téchto zdrojii neni
dostacujici, firma musi umét tyto zdroje nalezité vyuZit.
2.2.7.1 Zdroje ve spolecnosti JZ REALITY spol. s r.o.

o Procesni sily (MEN)

K zajisténi spravného chodu spolecnosti je tieba mit zaméstnance, ktefi jsou za urcitou
odménu ochotni plnit véci nutné pro jeji spravné fungovani. V tomto piipadé ma
spoleCnost, jak uvedli jeji majitelé, 10 zaméstnancti, kteti jsou jeji neodmyslitelnou
soucasti. Jedna se o pracovniky, které lze rozdélit do 2 typi, a to na zaméstnance,
kteti zajiStuji strategicky vyvoj spolecnosti a také pracovniky, ktefi musi zajistit
operativu, tedy praci, kterou je tieba vykonavat na denni bazi, jako je napt. udrzba

objekti, ale také jejich uklid.
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o Vybaveni (Machinery)
Hmotneé

Mezi hmotné zdroje firmy Ize zafadit jednoznacné vSechny prostfedky potiebné
ke kazdodenni ¢innosti. Mezi ty nejzasadnéjsi patii budovy, které spole¢nost pronajima
svym zékazniklim za Uplatu, ale také automobily a IT technologie, jako jsou mobilni

telefony a PC.
Nehmotné

Co se tykd nehmotnych zdrojii, jde zde o licence, které spolecnost potiebuje
pro zabezpeceni komunikace. Jako dalsi lze zatfadit know-how firmy, na jehoz bazi

spole¢nost podnika.
o Finanéni zdroje (Money)

Mezi nejpodstatnéjsi financni prostfedky spolecnosti patii, vzhledem k jeji Cinnosti,
dlouhodoby hmotny majetek, ktery dle ucetni zavérky zroku 2019, Ccinil
181 831 000 K¢ (data poskytnuta majiteli spolecnosti JZ REALITY spol. s r.0.).

« Cas (Minute)
Pro spolecnost JZ REALITY ma cas vliv na jeji rozristani a zhodnocovani jejiho
nemovitého majetku. V zacatcich spole¢nost nedisponovala po¢tem bytovych jednotek,
které ma nyni. Do budoucna je tedy i nadéle pfedpoklad, Ze se bude rozriistat o bytové
1 nebytové prostory a bude zaujimat silnéjsi postaveni na trhu. Jednim z dalSich vlivi,
ktery plynuti Casu u této spolecnosti zplsobuje, je neustdlé zhodnocovani jejiho
nabytého nemovitého majetku, jednak jeho vlastni rekonstrukci, kdy se hodnota
nemovitosti zvysi, ale také tim, ze nemovitosti s plynoucim ¢asem na cen¢ nabyvaji.

Tento fakt ma opodstatnéni pouze tehdy, bude-li zachovéna trzni ekonomika.
o Vyrobni faktory (Materials)

Zaklady ekonomie uvadéji, ze tyto faktory lze dé€lit na praci, pidu a kapital.

Prace

Praci lze vyjadtit jako Cinnost Cloveka, kterd je dana urcitou touhou ¢i stanovenym
cilem, jde primdrn€ o transformaci vstupu na vystup, at’ uz v jakémkoli odvétvi.

Typickym ptikladem prace u spolecnosti JZ REALITY spol. s r.0., je podle informaci
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majiteld spolecnosti, jeji schopnost pfemény mnohdy zchétralych budov na bytové

jednotky.
Puada

Jedna se o vyuzivani ptirodnich zdrojt, které jsou potfeba v zemed¢lstvi pro péstovani
plodin, ve stavebnictvi pro produkci materidlu nebo napii¢ vSemi odvétvimi pro vyrobu
elektrické energie. Z pohledu pudy se v pfipad¢ této spolecnosti jednd predevsim
o potiebu stavebnich materidli pfi rekonstrukci a kompletaci bytovych jednotek,

ale také vyuzivani elektrické energie, kterou nakupuje od jejich vyrobcti a distributort.
Kapital

Jde ptfedevSim o finance zpfedeslé CcCinnosti. Jedna se o financni polStar,
ktery spolecnost vytvari svou predchozi GspéSnou Cinnosti. Tento kapital tedy tvofi,
dle informaci majitelll spolecnosti, v soucasné dobé 241 bytovych jednotek, jejichz

pocet se v prib&hu Casu rozrista.

2.3 Trh

Jak vyplyva ze studie Eurostatu (2020), ceny za nemovitosti rostly v poloviné roku
2020 a zposlednich prizkumi, i navzdory epidemiologické situaci v zemi, rostou
nadale. Co se tykd presnych cisel, pak oproti roku 2019 doSlo knarlstu ceny
nemovitosti o 7,7 %. Porovnaji-li se pfimo ceny bytovych jednotek, pak se jejich rlst
ustalil na hranici 1, 6 %. Srovna-li se rist cen nemovitosti v CR s Evropskou Unii,
pak je Ceska republika na 6. misté. V popredi se nachazi Lucembursko se 13,3 %,
Polsko s 10,9 %, Slovensko s 9,7 % a dal$i. Primérny rlst cen bytovych jednotek
v ramci EU se vySplhal k 5 %.

Dle studie s nazvem ,,Rezidenéni trh* (TrendReport, 2020), Ceské republika po vzoru
zemi zapadni Evropy za¢ina své obyvatelstvo sousttedit predevS§im do velkych a vétSich
mést. Jedna se o naristajici trend najemného bydleni, ktery je jiz v zapadnich zemich

EU standardem.

Pokud se podivame na soucasny trh, tak zjistime, ze predev$im rostou ceny nemovitosti,

s kterymi rostou 1 ceny ndjmi, a tudiz se bydleni stavd méné dostupnym.
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Diivody rastu najmt: trend zvySujicich se mezd pracujicich ¢leni domadcnosti,
nedostate¢na vystavba ndjemnych bytl, roste pocet svobodnych lidi, ktefi potiebuji

s ohledem na svou praci rychlé ptizptisobeni bydleni.

Nejveétsi potencidl z hlediska pronajimanych byt ma hlavni meésto, mezi ta dalsi
vyspéla patii i Usti nad Labem. Malé obce a mésta maji v nabidce velice uzky fond
bydleni k prondjmu. Mezi kraje s celkem pocetnou nabidkou najemnich bytt patii
Moravskoslezsky, Ustecky, Stiedo¢esky zapad od Prahy, Kralovéhradecky, Pardubicky
a Ceskobudgjovicky kraj (TrendReport, 2020).

2.4 Subjekty trhu

Subjekty trhu jsou podle Jakubikové (2013) — vyrobei, obchodni meziclanky,

konkurence, ovliviiovatelé a zakaznici.

Vyrobce, konkurenty a zdkazniky jiz tato pradce zmiiiuje v kapitole 2, konkrétné

v bodech 2.1,2.2.3a2.2.4.

2.4.1 Obchodni mezi¢lanky

Majitelé spolecnosti JZ REALITY spol. s r.o. pfi osobnim setkdni uvedli, Ze obchodni
meziclanky do nyné¢jS$i doby nepotiebovali a nevyuzivaji jich. Zdkazniky ziskavaji
prostiednictvim doporuceni a ve vétSiné pripadt, pokud chystaji rekonstruovat ¢erstveé
zakoupeny objekt, jiz maji dostatek zdjemcd o ndjemné bydleni. To je jeden z hlavnich
divodl, pro¢ spolecnost nepocituje potiebu distribuovat nabidku svych prondjmui

ptes obchodni mezi¢lanky.

2.4.2 Ovliviiovatelé

Za ovlivitovatele trhu lze povaZzovat zaméstnance spolecnosti, ktefi mohou
pfi komunikaci s potencidlnim zédkaznikem mit vliv na jeho kladné rozhodnuti. Pak jsou
to také spokojeni zakaznici, ktefi mohou sluzby spolecnosti doporucit. Ovliviiovatelé
jsou rovnéz majitelé spolecnosti, svym chovanim k zédkaznikovi, tim, jak vstupuji na trh,

jaké sluzby nabizi nebo napf. jak se odliSuji od ptipadnych konkurentt.
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3 Marketingové nastroje a makroprostredi

spoleCnosti

3.1 Marketingovy mix z pohledu prodavajiciho

Markentingovy mix ve sluzbach piedstavuje dle Vastikové (2014) soubor nastroju,
pomoci kterych jsou vytvareny vlastnosti produktu, jez je nabizen zakaznikiim. Kromé
zakladnich prvka marketingového mixu, a to produktu, ceny, distribuce a marketingové
komunikace, jsou vresortu sluzeb vyuzivany tii dalsi, lidé, materialni prostiedi

a procesy.

3.1.1 Produkt

Produktem spolecnosti JZ REALITY spol. sr.0. jsou bytové i nebytové prostory,

které nabizi k dlouhodobému prondjmu.

3.1.2 Cena

Dle vyjadieni majiteld spolecnosti JZ REALITY spol. s r.o., spole¢nost pouziva
konkurenéné orientovanou cenu. Stanovuje ji na zdkladé srovnani cen konkurentl
v dané lokalité. Co se tykd typli konkurencné orientované ceny, vyuziva spolecnost
vSechny. V nékterych lokalitdch je jeji cena nad urovni konkurence, n¢kde na stejné
urovni, jinde je stanovena i pod jeji trovni. Faktord ovliviiyjicich vysi ceny miize byt
nékolik, investiéni naklady, cena prace ¢i dand lokalita, ve které se nemovitosti
nachdzeji. V urcitych lokalitdich spolecnost nabizi vys§i vybavenost pronajimanych
nemovitosti oproti klasickému standardu, to je napt. hlavni divod, pro¢ ma spole¢nost
v téchto lokalitdich cenu stanovenou nad cenovou urovni konkurence. Dle zjisténi
u majitel spolecnosti, JZ REALITY spol. sr.o. nabizi k prongjmu nemovitosti

praméré za 150 K&/m®.
3.1.3 Distribuce a prodejni misto

Zprostiedkovateli sluzeb spolecnosti JZ REALITY spol. sr.0. jsou predevSim jeji
zamestnanci. Spole¢nost také vyuziva distribucnich siti, jako jsou dodavatelé elektrické
energie, plynu a vody ¢i méstské sluzby ke svozu a likvidaci komunalniho odpadu

ke kompletni nabidce svého produktu.
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Prodejnim  mistem jsou lokality mést, ve kterych mé&  spole¢nost
JZ REALITY spol. s r.o. zakoupené objekty. Majitelé¢ spolecnosti uvedli, ze v Ostroveé
nad Ohii vlastni 1 objekt, v Klasterci nad Ohii 5 objektt, v Kadani 2 a v Chomutové
pak 4 objekty. Déle pak spoleCnost vlastni objekty, které slouzi pouze pro nebytové
Gigely, nachazeji se vzdy po jednom objektu v obcich Cernys, Peritejn a v Karlovych

Varech.

3.1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je ,,Specifickd smés reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich

a marketingovych cila* (Kotler a kol., 2007, s. 809).
Reklama

Spole¢nost JZ REALITY spol. s r.o. dosud nevyuziva zadné formy placené reklamy.
Jedina forma reklamy, kterou spole¢nost vyuziva je prostfednictvim billboardl na svych
dvou objektech, které stoji na frekventovanych mistech ve méstech Klasterec nad Ohii
a Chomutov. Divodem nevyuZzivani jinych forem reklamy je plné vyuziti kapacity
bytovych i nebytovych prostor spole¢nosti. Spole¢nost, dle informaci jejich majiteld,
ma v kazdé z vyse uvedenych lokalit seznam potencialnich zajemcti o bytové i nebytové

prostory, pro piipad, ze nékdo ze soucasnych zédkaznikli ukon¢i spolupraci.
Osobni prodej

Za osobni prodej lze u spole€nosti JZ REALITY spol. s r.o. povazovat prohlidky
nabizenych prostor. Pokud jde o budouci rekonstrukci nové zakoupené nemovitosti,
nabizi spole¢nost svym klientim moZnost urceni dispozice budouciho bytového

¢i nebytového prostoru.
Podpora prodeje

Majitelé spole¢nosti sdélili, Ze vzhledem k soucasné pandemické situaci, v ramci
podpory prodeje snizili ¢i na urcitou dobu odpustili svym klientim standardni ceny
prondjmi. Pfedev§im jde o zakazniky pronajimajici si nebytové prostory
pro provozovani sluzeb, jez byly uzavieny na zdklad¢ vladnich nafizeni z divodu
zamezeni Sifeni nemoci covid-19. Konkrétné se jedna o provozovny typu cestovni

kancelaf, fitness, odborné poradenstvi, kadeinictvi apod.
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Public relations

Dobré jméno si spoleCnost buduje napf. pomoci svym klientim s agendou
¢1 vyfizovanim podminek pro pfidéleni dotaci ze strany statu pro uzaviené provozovny
v dobé pandemie. Tuto pomoc smérem ke klientim vnimé spolecnost jako nutnou
a dulezitou. Pro své zaméstnance a jejich rodiny potfada spolecnost sezonni dovolené.
Poskytuje také sponzorské dary studentim stiednich $kol v okoli, a to jak ve formé
finan¢ni, tak 1 fyzické, predevSim pii konani jejich maturitnich plesi. Smérem

k vetejnosti spolecnost uvetejiiuje své ucetni zaveérky, které jsou dostupné na internetu.
Piimy marketing

Pro ptimy marketing spole¢nost vyuziva dnes jiz nutnych nastroji, jako jsou mobilni
telefony, emailova komunikace, sluzeb Ceské posty. Naopak to, co spole¢nost zatim
nevyuziva, jsou socialni sité, na kterych v dneSni dobé zavisi existence spousty firem.
Zcela urcité jsou dulezité a majitelé by o jejich zfizeni méli premyslet. V ziskavani
novych klientd nehraji pro spolecnost velkou roli, coz muize byt jeden z divodd,
proc socialni sité spolenost zatim nevyuziva. Socidlni sit€ mohou velmi dobfe a levné
pomoci spolecnosti s budovanim goodwill, napt. sdilenim dobrych vztahl se zakazniky,

zameéstnanci nebo upeviiovat dobré postaveni na trhu.
Studie: Nejvétsi vliv na rozhodovadni o nakupu md ndzor experti

Studii spolecnost Nielsen (2014), zabyvajici se tim, kdo ¢i co nejvice ovliviiuje
zakazniky pfi rozhodovéani o ndkupu, zpracovala pro spole¢nost inPowered v roce 2014.
Autofi studie spolupracovali se vzorkem populace ve vysi 900 respondentl. Studie
odpovédéla na otazky, jaky typ obsahu je pro zakazniky pfi rozhodovani nejdilezité;si
a jaka média jejich rozhodnuti nejvice ovlivituji. Marketingovi odbornici se ve studii
zaméfili na rizné druhy content marketingu a jejich vlivu na rozhodovani zékazniki.
Vysledky studie jednoznacné ukazuji, Ze zakaznici nejvice spoléhaji na on-line
prostiedi. NiZze uvedeny obrazek (Obr. 1) potvrzuje, Ze jako relevantni zdroje

pii rozhodovani pouzivaji zakaznici socidlni sité, on-line reklamy a uZivatelské recenze.
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Obr. 1: Vyuziti zdroje informaci v rozhodovacim procesu spotiebitele

10% SOCLAL MEDLA,

1% USER REVIEWS
OMLINE
“x ADOVERTISIMNG
1% EXPERT REVIEWS
WORD OF
10% MOUTH
OFFICIAL BRAND
13% WEBSITES
15% T ADVERTISING
24% RADIC ADVERTISIMNG
. i

Zdroj: Nielsen (2014)

Obr. 2 dokazuje, ze recenze mély pii rozhodovani zdkaznikli nejveétsi spéSnost. Predani
zkuSenosti odbornikli bylo az o 83 % efektivnéj$i nez uzivatelské hodnoceni. Recenze
treti strany také podporovaly, kromé& vlivu na rozhodnuti, zlepSeni vztahu k nabizenému

produktu, jeho znaéce a povédomost o firmé, kterd ho nabizi.

Obr. 2: Typ obsahu a jeho dopad na nakupni proces
EXPERT CONTENT EFFECTIVENESS

+83% Vs. User Reviews

'33“‘“ Vs. Branded Content

PURCHASE
CONSIDERATION

+20%% Vs, User Heviews
AFFINITY +50% Vs. Branded Content

+50% Vs, User Reviews
FAMILIARITY +88% Vs. Branded Content

Zdroj: Nielsen (2014)
Studie spole¢nosti Nielsen (2014) mize byt do zna¢né miry pro spolecnost
JZ REALITY spol. s r.0. inspirujici. Pokud by se ji podafilo spojit své jméno a nabizeny

produkt s experty v oboru bydleni a jejich kladna recenze by se objevila na socialnich
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sitich, byla by snaha spole¢nosti o goodwill mnohem efektivnéj$i nez prostiednictvim
uzivatelskych recenzi. Diky tomuto néstroji by si také mohla upevnit svij status na trhu

najemniho bydleni.

3.1.5 Lidé

Lid¢ jsou jednim z nejvyznamnéjSich prvkl marketingového mixu, proto se spolecnost
JZ REALITY spol. s r.0. podrobné zaméiuje na vybér zaméstnancii a na jejich motivaci
potfebnou k dobrému pracovnimu vykonu. Tento prvek marketingového mixu
samoziejmé predstavuji i zdkaznici, jejich vybér rozhoduje o kvalité bydleni a zivota
uzivatelii sousednich byt nebo nebytovych prostor. Stejné tak, jak maji nastavena
pravidla jednani se zdkazniky zamé&stnanci spolecnosti, maji nastavena pravidla chovani

v bytech a nebytovych prostorech i1 zakaznici prostfednictvim napt. domovnich tada.

3.1.6 Materialni prostiedi

Dtkazem vlastnosti sluzby je v podstaté¢ materialni prostfedi. To ve spolecnosti
JZ REALITY spol. sr.0. pfedstavuji budovy s bytovymi a nebytovymi prostorami,
ve kterych spolecnost své sluzby nabizi. Materialni prostiedi spole¢nosti dale tvori
komunikac¢ni prostfedky, pevné ¢i mobilni. V neposledni fadé¢ také automobily potiebné

k zajiSténi sluzeb.
3.1.7 Procesy

Proces predstavuje, jakym zptisobem je sluzba zékaznikovi poskytovana. Spolec¢nost
JZ REALITY spol. sr.0. pfedev§im zjednoduSuje jednotlivé kroky daného procesu.
Majitelé spolecnosti uvedli, Ze sluzba poskytnuta spolecnosti je zakaznikem neprodlené
spotfebovavana. Nedochézi k prodlevé mezi podpisem smlouvy a uzivanim bytovych
a nebytovych prostor. Zaroven naslednd sluzba ve formé odstranovani zavad, oprav
zafizeni Ci jiné pozadavky ze strany zdkaznikl jsou provadény k jejich spokojenosti,

jen obcas s ¢asovym prodlenim.

3.2 Marketingovy mix z pohledu kupujiciho

,V souvislosti s rozvojem fizeni vztaht se zdkazniky a marketingu vztahi se také uvadi
tzv. marketingovy mix 4C, orientovany na zakaznika*“ (Srpova, Rehot a kol., 2010,

s. 198).
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3.2.1 Customer value — hodnota produktu pro zakaznika

Hodnotou produktu spolecnosti JZ REALITY spol. s r.o. je sluzba spolecnosti
spoc¢ivajici ve vyfizovani fady administrativnich zélezitosti pro své zakazniky typu
platby za odvoz odpadii, uklidu spolecnych prostor, piehldSeni trvalého bydlisté
apod. Dal$i hodnotou nabizeného produktu je, ze zékaznici spolecnosti nemuseji
disponovat finan¢nimi prostiedky pro koupi vlastni nemovitosti, pokud shanéji bydleni.
Mohou pronajmem také pokryt urcity cCasovy usek, po ktery dany zikaznik nema
kde bydlet ¢i podnikat, typickym pifikladem mize byt planovand rekonstrukce
nebo koupé nového bydleni. Mezi hodnoty produktu, které se tykaji spiSe zakaznikii
uzivajicich nebytové prostory spolecnosti, patii dobré lokality vhodné pro podnikani.
Koupé vlastni nemovitosti k podnikdni by v soucasné nestabilni situaci na trhu
nemusela byt pro zdjemce o prondjem uUpln¢ Stastnd, sohledem na mozny odliv

zakaznik.

3.2.2 Cost to the customer — zakaznikovy naklady

Majitelé spolecnosti sdélili, ze naklady zakaznika se v prvni fad¢ odvijeji od jeho
pohodli. Zakaznik zaplati uréenou cenu za m* v dané lokalité. Jeho dal§imi naklady jsou
poplatky za spotfebovanou energii, teplo, vodu, ptipadné plyn, odvoz odpadi a poplatek
za pfijem TV, radia ¢i internetu. Tato ¢ast je pak jiz zcela zavisla na pohodli

a hospodarnosti zékaznika a jeho pfistupu k Zivotnimu prostredi.

3.2.3 Convenience — pohodli

Odkladané opravy ¢i rekonstrukce nemovitého majetku a jeho zafizeni mohou byt
pro zakaznika znacn& nepohodIné. Proto zaméstnanci spolecnosti fesi vznikly problém
bez zbyte¢nych prodlev, aby pohodli zdkaznika bylo naruseno v co nejmensi mifte.
Nepohodlnd miZze byt z pohledu zdkaznika také absence parkovacich mist ¢i velka
vzdalenost objektu od kontejnerového stani na odpady. Oproti klasickému bydleni
v panelovych domech zde zakaznik nemusi feSit problémy s uklidem spole¢nych

prostor, které spolecnost zajistuje.

3.2.4 Communication — Komunikace

Zéakaznik se spolecnosti, jak uvedli jeji majitelé, komunikuje osobné, piipadné

telefonicky a vzdy se zaméstnancem, ktery méa danou lokalitu na starost.
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3.3 Makroprostiedi — PESTEL analyza

PESTEL analyza zkoumd okolni prostiedi podnikajiciho subjektu. Nazev je slozen
z pocatecnich pismen nejdilezitéjsich faktori plsobicich na podnik — politické,

ekonomické, socidlni, technologické, ekologické a legislativni.

3.3.1 Politické prostiedi

Ceska republika vznikla rozdélenim Ceskoslovenska na Ceskou republiku a Slovensko
vroce 1993. CR spravuje 14 kraji, shlavnim méstem Prahou. Je republikou
parlamentni, v Cele s prezidentem republiky, jez jmenuje piedsedu vlady. Vrcholnym
organem vykonné moci je vlada, ta se sklada z predsedy vlady, mistopiedsedt vlady
a ministril. V1ada se za svou préaci zodpovida Poslanecké snémovné CR, ktera je tvofena

200 poslanci. Senat Parlamentu CR (horni komora parlamentu) ma 81 senatorti.

V soucasné koronavirové pandemii je uloha stitu, potazmo vlady, pro podnikatele
stézejni. Vladnimi opatienimi proti Sifeni nemoci, vldda mnoha obortim a podnikajicim
subjektlim, napfi¢ celou republikou, omezila ¢i pozastavila jejich aktivity. Jejich ztratu
se snazi kompenzovat pomoci COVID balickii. Nafizend omezeni se aktivit spolecnosti
JZ REALITY spol. s r.o. dotkla tim, Ze zakaznici pronajimajici si jeji nebytové prostory
nemohou dle natizeni Vlady CR provozovat své Zivnosti. Spolenost se rozhodla sniZit

témto zadkazniklim ndjemné po danou dobu. Sama spolecnost vladni pomoci nevyuziva.

Vlada CR v boji proti covid-19 vyuzila vladniho nafizeni v podob& nouzového stavu.
Po dobu jeho trvani byla zpfisnénd pravidla pro volny pohyb, maloobchod, uzaviely se
viechny typy $kol (Vlada CR, 2021). Rozdilné nazory na feseni pandemie covid-19
ze strany opozi¢nich politikii a pandemickych odbornikidi ¢i nespocet kontroverznich
udalosti zpisobuje nestabilitu vlady. Za posledni dva roky navic vlada dvakrat celila

hlasovani o vysloveni nedvéry.

3.3.2 Ekonomické prostredi

Ekonomika v CR je podstatnym zpiisobem negativné ovliviiovana pandemii covid-19.
Opatieni, ktera byla pfijata k zamezeni jeho Sifeni od 1. poloviny roku 2020 prohloubila
recesi. Pfijatd opatifeni na pomoc ekonomice se redlné¢ odrazila 1 v Cislech.
Dle CSU (2021), HDP se mezirocné za 4. ctvrtleti 2020 snizil o 4,7 %, tento fakt

zpusobil hlavné pokles zahrani¢ni poptavky, protoZze pandemie rozkolisala zahrani¢ni
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obchod. CSU (2020) uvadi, e se meziroéni vyvoz zbozi k 15. 10. 2020 snizil o 11,0 %
a dovoz pak 09,7 %. Mira nezaméstnanosti v CR k31. 1. 2021 vzrostla na 4,3 %
(UP CR, 2021). Primérna mira inflace, vyjadiena piirastkem primérného roéniho
indexu spotiebitelskych cen, za rok 2020 vykazala 3,3 % (CSU, 2021). Primérna realna
mzda ve 3. &tvrtleti 2020 vzrostla o 1,7 % (CSU, 2020). Propad ekonomickych aktivit
negativné piisobi na dynamiku dafiovych piijmi. Podle MF CR (2020), lze oéekavat,
ze vefejné financni prostiedky skon¢i se schodkem 6,4 % HDP a statni dluh poroste
az do vyse 39,4 % HDP.

Nejzasadngjsi hrozbou pro makroekonomicky odhad je dle (MF CR, 2020), rozsifovani
nemoci covid-19. Z hlediska vnéjSich rizik mize na hospodafstvi negativné pusobit
nejistota v ramci mezinarodnich transakci zplsobend diplomatickymi roztrzkami
a také zatim nevyjasnéné obchodni vztahy mezi EU a Velkou Britanii. Hospodafstvi
vramci CR nejvice ohrozuje krize na trhu s automobilovym primyslem a rovnéz

nejistota v predikei, jak se bude vyvijet trh s nemovitostmi (MF CR, 2020).

Spoleénost JZ REALITY spol. s r.o. ekonomicky pusobi predevsim v Usteckém
a Karlovarském kraji. Dle dat vyplyvajicich zCSU, v Usteckém kraji Zije
818 940 obyvatel, roste zde primérma mzda, zaroven sni vzrostla nezaméstnanost.
Pocet nezaméstnanych zde byl vbfeznu 2021 pies 47 tis. obyvatel,
tj. 5,7 % ekonomicky aktivnich obyvatel (CSU, 2021). Ke stejnému datu bylo
v Karlovarském  kraji, vekterém Zije 293789 obyvatel, zaregistrovano
pres 17 tis. uchaze¢li o zaméstnani, tj. 5,85 %. 1 zde wvzrostla primérna mzda
(CSU, 2021). Cinnost spoleénosti JZ REALITY spol. s r.o. patfi, dle Evropské unie
pohostinstvi, maloobchod, velkoobchod a ubytovani zaujima s 19,2 % druhé misto
v fadé ekonomickych aktivit a hospodatstvi v Cesku.

Soucasna tézka ekonomickd situace, pii niZ lidé casto pfichdzeji o zaméstnani,
a tak i o pravidelny pfijem, dostava obyvatele do dluhii. To se projevuje 1 pii placeni
najemniho bydleni. Spolecnost JZ REALITY spol. s r.0., dle informaci jejich majitela,
jiz musi fesit nékolik takovych piipadii. Pokud se jednd o najemniky, které spole¢nost
dosud vnimala jako bezproblémové, nabizi jim dvoumeési¢ni lhitu ke splaceni dluhu.

V opacném piipadeé je lhiita zkracena o jeden mésic.
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3.3.3 Socialni prostiedi

Z pohledu poétu obyvatel, jak vyplyva ze statistik CSU, doslo k tibytku obyvatel
vrozmezi od 15 do 64 let v Usteckém kraji za 3 roky o vice nez 9 000 (CSU, 2020).
V Karlovarském kraji je Ubytek obyvatelstva také zaznamenan, a to o necelych
5000za3 roky (CSU, 2020). Tento fakt zptisobuje v poslednich letech piedeviim
migrace obyvatelstva piihrani¢nich krajd, tedy i v Usteckém a Karlovarském, je to také

odliv specifické ¢i kvalifikované pracovni sily do sousedniho Némecka.

Celkové je v Usteckém kraji podil aktivné ¢innych obyvatel, dle statistik CSU,
57,3 % (CSU, 2021) a v Karlovarském kraji pak 62,3 %.

V celé CR pribyva socidlné vylouéenych lokalit. Dle analyzy GAC spol. s r.0. (2015),
Analyzy socialné vylouenych lokalit v CR, ktera vznikla za podpory ministerstva
pro mistni rozvoj, je nejhorsi situace v Usteckém a Karlovarském kraji. V kraji
Karlovarském se nachazi vice nez 60 socidln¢ vyloucenych lokalit, ve kterych Zije
kolem 10 tis. lidi. V Usteckém pak zhruba 40 tis. obyvatel Zije v témé&F 90 takto
vyloucenych lokalitdich. Obyvatelé téchto lokalit maji nalepku nepfizplsobivych,
bez pracovnich tvazkil, s nizkym vzdélanim a bez socidlnich navykl. Velice casto
k mistu bydli§t¢ nemaji zadny vztah, je jen pfestupni stanici na cest¢ za bydlenim,
kterého jsou schopni dosdhnout. Lidé zde Ziji v lokalitach, které vznikly napft. ze sidlist’
mest nebo v jednotlivych objektech mést a obci. Bez osobniho vztahu k bydleni,
opoustéji byty a budovy €asto v dezolatnim stavu. Spole¢nost JZ REALITY spol. s r.o.
této situace Casto vyuzila, pfijatelné objekty odkoupila, zrenovovala a dnes je nabizi

jako plnohodnotné k bydleni.

3.3.4 Technologické prostredi

Mezi nezbytné technické pomucky patii, jako témét v kazdé organizaci 21. stoleti,
komunikacni prostiedky jako PC a telefony, dostupnost internetu nebo mobilniho
pfipojeni pro komunikaci, automobilové vozy apod. Zavadéni novych technologii
umoziuje spolecnosti postupné snizovat naklady, zvySovat produktivitu prace
a konkurenceschopnost. Spole¢nost JZ REALITY spol. s r.0. se vSemi dostupnymi
technologiemi snazi splnit ptani zékaznikli. Podle sdéleni majitelti spolec¢nosti tak velmi

Casto vznikaji tzv. ,,byty na pfani“, které odrazeji individudlni pozadavky budoucich
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najemnikd. Spolecnost nedisponuje socidlnimi sitémi, jako jsou napi. FB, Twitter

¢i Instagram.

3.3.5 Ekologické prostiedi

Ohled na zivotni prostfedi je pro majitele spolecnosti JZ REALITY spol. s r.o.,
podle jejich informaci, neodmyslitelnou soucéasti. Jednou =z hlavnich oblasti,
na kterou se zaméiuje, je ekologické vytapéni nemovitosti, které spolecnost poskytuje
k prondgjmu. Upravuje jej zakon &. 201/2012 (MZP CR, 2016), kdy se v ptipadé
vyuzivani tepelné energie na tuha paliva, musi pravidelné kontrolovat otopna sestava
1 s materidlem, kteryje uren pro ohfev. Timto se spoleCnost zabyvat nemusi,
rekonstruované objekty nevytapi tuhymi palivy. Jeji vlastnici se snazi vyuzivat
alternativnich moznosti ohfevu bytovych prostor, jednak z pohledu uspory casu
a pracovnich sil, ale také zdivodu ohledu na Zzivotni prostiedi. Firma se musi
také zabyvat dal§imi kritérii vedoucimi k ochrané zivotniho prostiedi. V poptedi stoji
zachéazeni a nakladani s domovnim odpadem. Majitelé uvedli, Ze kontejnery na tiidény
odpad se snazi umistovat co nejblize k obytnym domim a dbaji na wklid okolniho
prostiedi. Dulezity je také vztah k vodé a jejimu zadrzovani v krajin€. V této oblasti se
jedna o neptehlizeni kapajicich bateriovych kohoutkd, ventild a jsou to také montaze
toalet s uspornym splachovanim. Spolecnost, jak sdé€lili jeji majitelé, rovnéz zvaZzuje
pofizeni sbérnych nadrzi na vodu stékajici ze stfech k zalévani zelen€ u pronajimanych
objektll. V objektech jsou instalovany usporné zarovky a najemci jsou informovani
o spravném vyuzivani zdrojli. V neposledni fad¢ se spolecnost musi zaméfit na kritéria,
¢asto rozhodujici pfi vybéru bytu, nebytového prostoru ¢i lokality. Tim jsou vizudlni
prostiedi a hluk. Spole¢nost musi dbat na to, aby najemci nebyli obtéZovani
jak vnitfnim, tak venkovnim hlukem. NeteSeny neustaly hluk ve spole¢nych prostorech,
od sousedll, prostfednictvim televizniho nebo rozhlasového vysilani miize vyustit
ve ztratu zdkaznika. Pokud bude mit spolecnost u svych pronajimanych bytovych
jednotek, doml ¢i nebytovych prostor upravené a Cisté okoli, zvysi se pocet jejich
zakaznikd, pro které je toto kritérium dileZzité, a ktefi by si v opaéném piipadé zvolili

sluZzby u konkurenc¢nich spole¢nosti.
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3.3.6 Legislativni prostiedi

Nezbytnym prostiedkem pro spolecnost JZ REALITY spol. s r.o. je databaze
exekucniho rejstiiku, v némz si majitelé spole¢nosti mohou za mirny poplatek ovéfit,
zda potencidlni zakaznik neni vadzan exekutivnim fizenim, aby tim neohrozil

pronajimatele. Majitelé spolecnosti uvedli, Ze jej ¢asto vyuzivaji.

Z pohledu dodrzovani platnych zékonnych norem se spolecnost
JZ REALITY spol. sr.0. tidi novelou obcCanského zdkoniku, a tedy 1 piedpisem
89/2012 Sb., oddil 3. ndjem, nasledné pak paragrafy 2201-2331 (Sbirka zédkont, 2020).

Pro spole¢nost podnikajici na realitnim trhu je dalezitd politickd stabilita, systém dani
a fada dalSich zdkoni a natfizeni, kterymi se upravuji nalezitosti spojené s poskytovanim
ubytovani, uzivani nebytovych prostor apod., jako napt. Zakon ¢&. 67/2013 Sb.
(MV CR, 2020). Provadécim piedpisem, ktery konkretizuje pojmy udrzba a opravy
souvisejici s uzivanim nemovitosti je natizeni vlady ¢. 308/2015 Sb. (MV CR, 2020).
Vyhlaska €. 269/2015 (MV CR, 2020) Sb. se zabyva rozaétovanim tepla a teplé vody
v domech s vice byty a urCovanim vyse zaloh za poskytované teplo. Pfedpis, ktery je
dalezity, jak pro pronajimatele, tak i najemniky, je nafizeni vlady ¢. 351/2013 Sb.
(MV CR, 2020), ktery uréuje zakonnou vysi turokd zdluznych plateb. Zakon
&. 586/1992 Sb., Ceské narodni rady o danich z pijmi (MV CR, 2020), kterym se musi

tidit kazdy pronajimatel, upravuje povinnost z pronajmu nemovitych véci.

Spole¢nost se také fidi § 34 zdkona ¢. 258/2000 Sb. o ochrané vetfejného zdravi,
ktery mimo jiné upravuje dobu no¢niho klidu v obytnych domech, maximalni pfipustné
limity hluku, vibraci a jejich zptisobu méfeni (MV CR, 2021). S informacemi
o podminkach bydleni v domech se ndjemnici seznamuji prostfednictvim domovniho

fadu.
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4 Strategické analyzy spoleCnosti

JZ REALITY spol. s r.o.

4.1 Analyza struktury odvétvi

Jak ftikaji autofi Fotr a kol. (2017), jakékoli sila zminénd v Porterové modelu 5 - ti
konkuren¢nich sil (Obr. 3) charakteristicky a s jistou ptedvidatelnosti, ma vliv
na rentabilitu dané¢ho odvétvi. Lze jednoduse uvazovat, pokud jde o vysokou silu
intenzity jedné z 5 - ti sil, tak dojde k rtistu nakladii a snizeni kone¢nych cen v tomto
oboru. Za nasledek 1ze povazovat nizsi zajem ze strany zakaznik( a Ubytek atraktivity

tohoto oboru pro jiz zainteresované podniky v oboru.

Obr. 3: Porterav model 5 - ti sil

Substituéni |
~ Produkty

Wi

. I ab - Wi
| dodavateld Stavajici konkurence '

. odbérateld |

MNova
Konkurence

Zdroj: Wikipedie (Porterova analyza péti sil, 2020)

4.1.1 Porteriv model 5 - ti sil a spole¢nost JZ REALITY spol. s r.o.

Substitucni produkty

Jednozna¢nym substitutem pro tuto spolec¢nost jsou byty v osobnim vlastnictvi. Jedna se
tedy o velice pocetnou skupinu substitutli, kterd je ale pro mnohé ze zakaznikl
spolecnosti nedosazitelnd z pohledu uspor, dosazeni na hypotéku a dalSich faktorti. Co
se tyka kvality, nelze ji stoprocentné a objektivné zhodnotit, kazdy ¢lov€k ma, co se

ty¢e bydleni ¢i jeho kvality, odliSnou miru naro€nosti. Potencidlni vstup substitutu
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na trh zatim neni upln¢ atraktivni, jde totiz o lokality, patfici mezi ty s nejniz§imi platy
obyvatelstva v CR. S tim také souvisi, ze developerské firmy, které zde stavéji nové
bytové jednotky, nepocitaji s jejich naslednym odkupem. Zde pro n€ neni potencial,
apokud se najde, ma velkou konkurenci v mnoha soukromych, levné nakoupenych,
bytovych jednotek v obytnych domech vystavénych v dobach minulého rezimu,
které se v dnesni dobé prodavaji za velice vysoké ceny. V tomto ptipad¢ by se pak cena
nového bytu v této lokalit¢é mohla vySplhat az do vySe nizkondkladového rodinného

domu.
Nova konkurence

Mozny vstup nové konkurence, vnimaji majitelé spolecnosti, jako jeden z nejvice
ohrozujicich faktort pro jeji fungovani. Postaveni spolecnosti JZ REALITY spol. s r.0.
na trhu maze byt velmi ohroZeno, pokud by se pro vstup na mistni trh v daném odvétvi
rozhodla naptfiklad nadnérodni spolecnost, kterd by byla ochotna potencidlnim
najemnikiim byti nabidnout novostavby, a to za stejnych podminek jako spole¢nost
JZ REALITY spol. s r.0., tedy za stejnou vySi ndjemného a s moznosti osobni volby

prostorového rozmisténi bytu.
Viiv dodavatelii

Potencialni hrozbu z pohledu dodavatelit mize tvotit stav, ktery byl na ¢eském trhu
ve velké mife zaznamenan v poslednich letech, a tim je nedostatek stavebnich materiali
(CzechTrade, 2020). Pokud bude spole¢nost nucena pruzné reagovat na rekonstrukci
¢i dokonceni stavby bytl pro jiz domluvené najemniky, mulZe tato situace velmi
negativné ovlivnit recenze a dobré jméno spolecnosti. Co se tyce dalSich nezbytnych
dodavatelskych fetézci, je zde riziko odstaveni dodavky elektrické energie a pitné vody.
Jednd se o komodity nezbytné k lidské c¢innosti, proto jejich dodavatelé ve vétSing
ptipadl rychle reaguji na obnoveni dodavek. Piedpokladem je, Ze nedojde k odpojeni

téchto energetickych komodit v diisledku neuhrazené platebni povinnosti.
Vliv odbératelii

Zakaznici jsou pro spolecnost alfou a omegou. Ve spolecnosti plati klasické réeni ,,nés
zakaznik, na$ pan®. Pokud by se zdkaznici, v pfipad¢, ze se jedna o vyssi procento téch,
ktefi fesi stejny problém, domluvili na spole€éném ultimatu vii¢i spolecnosti, je velice
pravdépodobné, Ze by dosahli svého cile. Zde je nutné uvést, Ze se musi jednat o cile

realné, zdruhé strany spoleCnost nemilze byt tou, kterd si nechd vSe libit.
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Na zakladé osobni zkuSenosti s jednatelem spolecnosti 1ze potvrdit, Ze z jeho strany

vzdy pijde o snahu najit ur¢ity kompromis, ktery by vyhovoval oboustranné.
Stavajici konkurence

Na stavajici konkurenci je nutné neustale hledét jako na mozné riziko, a to z diivodu,
zda se nezacina v oboru propojovat s jinymi firmami a nesnazi se zabrat vétSinu trhu.
Pro spolecnost JZ REALITY spol. s r.o. je velice vyhodné, ze vétsSina jejich lokalnich
konkurentli nema tak silnou a stabilni zdkladnu. Jedna se spiSe o mensi jednotlivé
konkurenty vlastnici bytové jednotky ¢i Casti domu. Stavajici konkurenti maji svou
¢innost zaméfenou i na jind odvétvi, tedy nejen na prondjem, ale napf. i na realitni
¢innost, tedy klasické zprostfedkovani koupé ¢i prodeje nemovitosti ¢i k prondjmu

prostor, vyuzivanych hostinskou ¢innosti apod.

4.2 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim ze zékladnich nastroji, pomoci které¢ho lze identifikovat
slabiny a okolnosti, kterym neni ze strany managementu podniku vénovéana dostate¢na
péce a ostrazitost. Ve vétsiné ptipadi je mozné, ze jsou takovéto okolnosti piehlizeny,

aniz by o tom vedeni spolecnosti tusilo.
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Tab. 1: SWOT

Vods _ Newwety |
Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
o cenova dostupnost » neaktudlnost webovych
« flexibilita pro zakazniky stranek
 stabilni a poptavané odvétvi o obsazeni trhu pouze
e koordinace pfi rekonstrukci ve 2 krajich CR
s budoucim najemcem « nedostate¢na reklama
Vnitini e pfizplisobeni se pozadavkiim « nedostatek parkovacich
zékaznika mist
o rychla reakce v feSeni « neexistence domovnikil
technickych problémi « absence socidlnich siti
« finan¢ni stabilita (FB, Twitter, Instagram)
» absence skladovacich
prostor
Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
o rlst cen nemovitosti o ptichod novych konkurentli
(lidé nedosahnou na hypotéku o legislativa
pro vlastni bydleni) (snizeni najemného,
o vysoka poptavka po najemnim pripadné vyvlastnéni)
bydleni o finanéni krize
o moznost odkupu nemovitosti, o covid-19
jejichz cenu snizila pandemie e nucend uzavirani
covid-19 ekonomiky -> odchod
« expanze mimo CR zakaznikl z nebytovych
Vnéjsi « rozsifeni po CR prostor
o uspora nakladl (rekonstrukce o méstské startovaci byty
na nizko energetické bydleni) o zmeéna trendl v bydleni
=> vétsi poptavka po (v pfirod€, mimo centrum)
ekologicky Setrném bydleni
» aktivita soustiedéna v oblastech
s vysokym poctem socialné
vyloucenych obyvatel ->
moznost odkupu
zdevastovanych nemovitosti
za zUstatkové ceny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Podstatou SWOT analyzy je identifikace klicovych silnych a slabych stranek uvnitf
organizace, tedy v ¢em je dobrd nebo naopak Spatnd. Pro zachovani objektivity byla
Tab. 1 tvofena smajiteli spolecnosti. Mezi silné faktory spole€nosti
JZ REALITY spol. s r.o. patfi pfedev§im dostupna cena, flexibilita a finan¢ni stabilita.
Naopak spolec¢nost oslabuje absence socidlnich siti, nedostate¢na reklama a public

relations, také se potyka s nedostatkem parkovacich mist.
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Okolni faktory, které se nachdzeji a ovliviiuji spolecnost zvenci, jsou pfilezitosti
a hrozby. Spole¢nost by mohla vyuzit ptilezitosti, jako je vysoka poptavka po najemnim
bydleni, diky své finan¢ni stabilit¢ expanze do jinych kraji ¢i do zahranici
a v neposledni fad¢ také moznosti odkupu nemovitosti, jejichz cenu snizila pandemie
covid-19. Hrozbou, které spolecnost nemiize nikterak ptfedchazet, je zména legislativy
¢i nucené uzavirdni ekonomiky. Naopak vylepsenim svého produktu miize odrazit

hrozby typu piichodu novych konkurenti nebo vystavby méstskych startovacich bytt.

4.3 IFE matice

IFE matice hodnoti interni faktory analyzy, vychodiskem jsou pro ni silné a slabé

stranky spolecnosti uvedeny ve SWOT analyze.

Tab. 2: Matice IFE

S/W | Popis Viaha | Body | Celkem
S1 cenova dostupnost 0,11 4 0,44
S2 | flexibilita pro zdkazniky 0,07 3 0,21
S3 | stabilni a poptavané odvétvi 0,05 3 0,15
S4 | koordinace pfti rekonstrukci s budoucim ndjemcem | 0,09 4 0,36
S5 | ptizpusobeni se pozadavkim zdkaznika 0,07 4 0,28
S6 | rychlé reakce v feSeni technickych problémt 0,06 4 0,24
S7 | finan¢ni stabilita 0,05 3 0,15
W1 |neaktualnost webovych stranek 0,07 1 0,07
W2 | obsazeni trhu pouze ve 2 krajich CR 0,05 2 0,1
W3 | nedostatecna reklama 0,05 2 0,1
W4 | nedostatek parkovacich mist 0,09 1 0,09
W5 | neexistence domovnikl 0,06 2 0,12
W6 | absence socidlnich siti (FB, Twitter, Instagram) 0,07 1 0,07
W7 |absence skladovacich prostor 0,11 1 0,11
suma 1 2,49

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Kazdy faktor v Tab. 2 ma urcitou védhu v rozmezi 0-1, ktery tedy uruje vyznamnost
silnych a slabych stranek. Body jsou stanoveny také dle jejich vyznamnosti:
4 - vyznamné silné stranky v tabulce oznaceny jako S, 3 — nevyznamné S,
2 -nevyznamné slabé stranky v tabulce skryt¢ pod pismen W, 1 — vyznamné W.
Pro pozadovany vysledek doslo k vynasobeni vahy a bodu (védha * body) pro ziskéni
potfebného vazené¢ho primeéru, ktery je v poslednim pravém tadku secten a tedy tvoii

celkovou hodnotu vaZeného priaméru. Vahy a body v Tab. 2 byly stanoveny
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po konzultaci s jednatelem spolec¢nosti JZ REALITY spol. sr.o., vlastni vypocet
provedl autor této prace. Hodnota véazeného praméru je 2,49, coz znamena,

ze spolecnost ma stfedné silnou interni pozici.

4.4 EFE matice

EFE matice hodnoti externi faktory analyzy, opét vychazi ze SWOT analyzy a jejich

hrozeb a ptilezitosti.

Tab. 3: Matice EFE

O/T |Popis Véha |Body |Celkem
o1 rust cen nemovitosti (lidé nedosdhnou na hypotéku
pro vlastni bydleni) 0,09 4 0,36
02 | vysoka poptavka po najemnim bydleni 0,11 4 0,44
03 moznost odkupu nemovitosti, jejichz cenu snizila
pandemie covid-19 0,06 3 0,18
04 | expanze mimo CR 0,04 3] 0,12
05 |rozsiteni po CR 0,05 3| 0,15
uspora nakladt (rekonstrukce na nizko energetické
06 | bydleni) => vétsi poptavka po ekologicky Setrném 0,08 3 0,24
bydleni

aktivita soustfedéna v oblastech s vysokym poctem
O7 |socialng vyloucenych obyvatel -> moznost odkupu 0,07 3 0,21
zdevastovanych nemovitosti za zlstatkové ceny

T1 |prichod novych konkurentt 0,11 1 0,11
T2 |legislativa (snizeni ndjemného, ptipadné vyvlastnéni) 0,09 2 0,18
T3 finan¢ni krize 0,05 1 0,05
T4 |covid-19 0,07 2 0,14
TS nucend uzavirani ekonomiky -> odchod zékaznikt

z nebytovych prostor 0,08 1 0,08
T6 | méstské startovaci byty 0,04 2 0,08
T7 | zména trendd v bydleni (v ptirod¢, mimo centrum) 0,06 1 0,06
suma 1 2.4

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Postup vypoctu je stejny jako v ptipadé matice IFE, s tim rozdilem, Ze zde jsou uvedeny
ptilezitosti O, a hrozby T. Body jsou také stejné, jejich Skala je: 4 — vyznamné
piileZitosti, 3 — nevyznamné ptileZitosti, 2 nevyznamné hrozby, 1 vyznamné hrozby. Co
se tyka objektivnosti, byly vahy a body stanoveny stejnym zplsobem jako u IFE
analyzy, tedy po konzultaci s jednatelem firmy. Jak vyplyva z Tab. 3 hodnota celkového

vazeného priméru je 2,4, coZ znamena, ze podnik ma primérné silnou externi pozici.
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Majitelé spolecnosti po odhaleni kritickych bodi, jako jsou slabé stranky a hrozby,
zacali podnikat kroky k jejich eliminaci, a jesté¢ pred dokoncenim vyzkumu se snazi

o0 jejich napravu.

4.5 IE matice

Internal — external forces, matice hodnotici interni a externi prostiedi firmy vychazejici

z IFE a EFE matice. Zminéné matice byly vypracovany s ohledem na soucasnou situaci

firmy 01/2021.

Obr. 4: IE matice JZ REALITY spol. s r.0.

4 Silne 3 Stredni 2 Slahe 1
l. 1. 1l.

YWysoke

g

Stredni V.

2

M2k VII. VIII. IX.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Kvadranty matice jsou rozdéleny do 3 oblasti, jak je uvedeno v teoretické casti.
Jak vyplyvéa z Obr. 4, spolecnost JZ REALITY spol. s r.0. se nachdzi v 5 kvadrantu,
a tudiz spada do druhé skupiny, tedy ,,udrzuj a potvrzuj“. Firma by méla vyuzit strategie

penetrace trhu, dale rozsitovat svilj produkt a je zde predpoklad, ze dosdhne své vize.

4.6 TOWS matice

Je matici, kterd vychazi ze SWOT analyzy. Dochazi zde k vyhodnoceni pomoci
kombinace vSech ¢asti SWOT analyzy.
Silné stranky

e S1 - cenova dostupnost

o S2 - flexibilita pro zdkazniky

oS3 - stabilni a poptavané odvétvi
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https://www.youtube.com/watch?app=desktop&v=dcPS7rwgnYE

S4 - koordinace pfi rekonstrukci s budoucim ndjemcem
S5 - prizpiisobeni se pozadavkiim zdkaznika
S6 - rychla reakce v feseni technickych problému

S7 - finanéni stabilita

Slabé stranky

W1 - neaktudlnost webovych stranek

W2 - obsazeni trhu pouze ve 2 krajich CR

W3 - nedostatecna reklama

W4 - nedostatek parkovacich mist

W5 - neexistence domovniki

W6 - absence socidlnich siti (FB, Twitter, Instagram)

W7 - absence skladovacich prostor

Prilezitosti

O1 - rtst cen nemovitosti (lidé nedosahnou na hypotéku pro vlastni bydleni)

02 - vysoka poptavka po najemnim bydleni

O3 - moZnost odkupu nemovitosti, jejichZ cenu snizila pandemie covid-19

04 - expanze mimo CR

05 - rozsifeni po CR

O6 - tuspora ndkladi (rekonstrukce na nizko energetické bydleni) => vétsi
poptavka po ekologicky Setrném bydleni

O7 - aktivita soustfedéna v oblastech s vysokym poctem socialné vyloucenych

obyvatel -> moznost odkupu zdevastovanych nemovitosti za zlstatkové ceny

Hrozby

T1 - ptichod novych konkurentl

T2 - legislativa (sniZeni ndjemného, ptipadné vyvlastnéni)

T3 - finan¢ni krize

T4 - covid-19

T5 - nucend uzavirani ekonomiky -> odchod zdkaznikl z nebytovych prostor
T6 - méstské startovaci byty

T7 - zména trenda v bydleni (v pfirod€é, mimo centrum)

Urceni hodnot v +/- matici podle:

Kladné vazby, kterd je oboustranna (++) je silna

Kladné vazby (+) je slabsi
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« Zadného vzajemného vztahu (0)
o Zaporné vazby (-) je slabsi

e Zaporné vazby, ktera je oboustranna (--) je silna

Tab. 4: Matice +/- vyhodnoceni SWOT

Silné stranky Slabé stranky
S§1[S2|S3|S4|S5|S6|S7|W1|W2|W3|W4|W5|W6|W7 > poradi
Ol|++|++|++|+ |+ | 0| 0] O - - 0] O - 0 4.
_ O2|++ |+ |++|+ |+ |+ |++| - | - | -] O] O | -0 6.
Z|o3|o|o|o|o|o|o|+|o|-|0o]o]o|0]|oO 7.
';g O4|++|++|++|+ | +|+|+] O] O|O|O]|]O]|O]|O 10| 2.
E O5|++|++|++|+ |+ |+ |++J] O | O | O | O|O|O]|O 11 (1.
o6|++|+ |0 |+ |++|+|++] O | O | O | O| O] O] O 9|3.
O7/]0 |0 |+ |+|0|+|++] O - Oojo0o|0|0]|O0 45,
T - |- -]-1-1-|-1-1-1- - - -- - -18 | 1.
T|-|0|-|0|O0O|O|-]O0O|O0O]O|O]|O0O]O0]|O -4 15,
_gx T3] -(++|+|-|-]0|-]10O0 | -] - - - - - -8 2.
S|T4|-|++|+|-|-|O0]-JO|~|-|-|-|]-]- -8 2.
Tits|-|+|-|-|-|o|-]ojojo|o|o|0o]|oO 5|4
T6 | - | + | - |++|++]| + -- -- - - -- - -7 3.
T7]0/0|0|0|0]|O 0 0O|0|0]|]O0]|O 0]6.
> 2113| 6| 4| 3| 5| 6| 6|-12| 9| -4| 4| 9| -4
pofadi |6. |1. |2. [4.|5.|3.|2.|3. |1 |2. |4. |4. |2. |4

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Hodnoty v +/- matici byly stanoveny na zdklad€¢ konzultace s majiteli spolecnosti
JZ REALITY spol. s r.o., a tim se pfi ndvrhu marketingové strategie o n¢ spolecnost
muze opirat. Jak vyplyva z Tab. 4, spole¢nost JZ REALITY spol. sr.0. by se mé¢la
zamg¢fit na aktivity, které pro ni maji vyznamny vliv. Spole¢nost by méla svou budouci
strategii predevSim opirat o svou schopnost byt flexibilni smérem k zdkaznikovi (S2).
Zcela jist¢ by méla zvazit moZnost expanze mimo lokality, ve kterych se pravé nachazi,
coZ tvofi jednu z jejich nejvyznamnéjSich slabych stranek (W2 — obsazenost pouze
ve 2 krajich CR). V podobném smyslu byly také vyhodnoceny piileZitosti,
které prokazuji nejvyssi vliv v rozsifeni podnikatelskych zaméri po CR (05). Co
se hrozeb tyce, jejich nejvyznamnéj§im zastupcem je pirichod nové konkurence (T1),

coz potvrzuje fakt, ze se jednd o stabilni odvétvi, které ptitahuje nové firmy.
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Tab. 5: TOWS matice

Silné stranky (S) | Slabé stranky (W)
PrileZitosti | maxi-maxi (SO) | mini-maxi (WO)

©) 55 bodi - 14 bodii
Hrozby (T) maxi-mini (OST) mini-mini (}VT)
-16 bodi -34 bodi

Zdroj: Jakubikova (2013), vlastni vypocet

Tab. 5 tvofi matice TOWS a shrnuje vysledky parového porovnani. Pro potieby
marketingové strategie je tieba vybrat prioritni vysledky. Z tabulky je patrné,
ze nejvyssi hodnoceni doséhl kvadrant SO (55 bodl), spolecnost by tudiz méla dat plny
diraz na vyuziti svych silnych stranek a prilezitosti (strategie maxi-maxi)
ke vSem Sancim, které se nabizeji ¢i budou nabizet na trhu. Druhou, ale zapornou
nejvys$i hodnotou matice je vysledek v kvadrantu WT (-34 bodl). Ten naznacuje,
ze by spole¢nost méla posilit své slabé stranky v kombinaci s hrozbami (strategie mini-
mini). Proto se spolecnosti doporucuje vyuzit defenzivni strategie, aby se vyhnula

hrozbam, kterym by mohla v budoucnu celit.

4.7 Benchmarking

V této Casti prace bude porovndvana spolenost JZ REALITY spol. sr.0. s jejimi
nejbliz§imi konkurenty i s konkurentem mimo trzni segment. Ve vSech piipadech se
jedna o spolecnosti s ruCenim omezenym. Pro benchmarking bylo zvoleno obdobi
2012 az 2016, a to z divodu zajisténi po sobé jdoucich 5 ucetnich zavérek, tvoticich
minimum pro korektnost benchmarkingu. Divodem byl také fakt, Ze spolec¢nost

JZ REALITY spol. s r.o. od roku 2017 nema zvefejnény ucetni zaveérky.

4.7.1 Benchmarking v ramci trzniho segmentu

4.7.1.1 Ukazatele rentability

Jsou také oznaCovany jako ukazatele vynosnosti a zohlediiuji pomér vystupu ke vstupu,
a to pfedevs$im na stran¢ aktiv a pasiv. Vysledek ukazuje na to, jakym zpiisobem bylo
zachéazeno s aktivy a jaky vliv méla likvidita na rentabilitu. Vysledné vlivy mohou byt
jak pozitivni, tak i negativni. Dle Kislingerové a kol. (2010) zobrazuji pomér, kolik

profitu ménové jednotky pfipadéd na 1 jednotku mény ve jmenovateli.
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Tab. 6: Rentabilita aktiv

ROA 2012 2013 2014 2015 2016
JZ REALITY spol. s r.o. 1,58 % | -1,45%| -0,59 % | 0,11 %| 0,42 %
3K Kuki s.r.o. 1,59 % | 1,66 %| -4,67 % | -1,01 % | -0,50 %
BONPRO s.r.0. 2,38% | 5,11% ]| 3,30%]| 1,58 %| 1,95%
NALIA Finance, s.r.0. 924 % | 435%| 0,81%| 0,62%| -1,15%
S. V. L. RUBIKON s.r.0. 1L,LI5%| 7,46 %| 2,69%| 2,83 %| 2,81 %
SPV.COM s.r.0. 3,90% | 0,35%| 1,95%| 2,34%| 9,55 %
Zdroj: Vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek, 2021

ROA - rentabilita aktiv. ,,Poméfuje zisk s celkovymi aktivy investovanymi

do podnikani bez ohledu na to, zda byla financovéna z vlastniho kapitalu nebo kapitalu

vetitela™  (Kislingerova a kol., 2010, s.

rentability.

U 7Z4dné z firem, dle Tab. 6, neni zastoupen plynule rostouci trend po celou dobu.

Lze konstatovat, Ze si firmy na trhu stoji podobné, a to tim, ze pokud investuji vice

cv v

Tab. 7: Rentabilita vlastniho kapitalu

ROE 2012 2013 2014 2015 2016
JZ REALITY spol. sr.0. 5,76 % | -5,25%| -0,76 % 0,14 % | 0,63 %
3K Kuki s.r.o. 19,94 % | 15,40 % | -63,20 % | -14,16 % | -6,83 %
BONPRO s.r.0. 2,85% | 6,38 % 413% | 2,93%| 4,78%
NALIA Finance, s.r.0. 36,65 % | 25,92 % 6,80 % 6,52 % | -9,46 %
S. V. 1. RUBIKON s.r.o. 2,52 % | 15,06 % 6,63%| 6,01 %| 5,62%
SPV.COM s.r.0. 53,58 % | 4,42%| 19,72 % | 18,85 % | 44,70 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Gi¢etnich zavérek, 2021

ROE - rentabilita vlastniho kapitalu. Kislingerova a kol. (2010) uvadéji, Ze se jedna
o nejsledovangjsi ukazatel v o€ich akcionafd, investord a spole¢nikd. Jeho vysledkem je

mnozstvi zisku po odvedeni dani z 1 jednotky mény investovaného kapitalu.

Jak Tab. 7 doklada, u spolecnosti JZ REALITY spol. sr.0. je na zacatku obdobi
zaznamenan pokles, coZz znaci, ze nedoslo k efektivni investici, ale v prib¢hu dalSich
obdobi se opét spoleCnost dostava k efektivnosti. Toto mohlo byt spojeno s koupi
nemovitého majetku. Co se tyka konkurentl, nejstabilnéji se jevi spole¢nost

BONPRO s.r.o.
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Tab. 8: Rentabilita trzeb

ROS 2012 2013 2014 2015 2016
JZ REALITY spol. s r.o. 8,63 % | -7,39% | -3,15%| 0,54%| 2,51%
3K Kuki s.r.o. 3,36 % | 291%| -7,75%| -1,50%| -0,68 %
BONPRO s.r.0. 19,50 % | 31,84 % | 25,00 %] 10,70 %| 12,04 %
NALIA Finance, s.r.0. 0,00 % | 63,05 % | 114,90 % | 72,19 % | -48,04 %
S. V. I. RUBIKON s.r.o. 3,81 % 27,92% | 12,40 % | 11,65 % | 10,91 %
SPV.COM s.r.o0. 8,46 % | 132% 6,55 % | 7,28 %] 40,13 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek, 2021

ROS - oznacCeni rentability trzeb a ziskové marze je povazovan za nitro vykonnosti
firmy. Jeho typickym znakem je, ze pokud se v tomto ukazateli objevi chyba ¢i jiné
problémy v podniku, pak lze pfedpokladat dle Kislingerové a kol. (2010), ze budou

ve vSech ostatnich ukazatelich.

U spolecnosti JZ REALITY spol. s r.o., jak ukazuje Tab. 8, je zaznamenan stejny trend,

jako u ukazatele ROE, coz plati i pro konkuren¢ni firmu 3K Kuki s.r.o. Spole¢nost

JZ REALITY spol. s r.o. tedy doséhla v roce 2016 trzby 2,51 K¢ z investované 1 K¢&.

Tab. 9: Rentabilita investovaného kapitalu

ROCE 2012 2013 2014 2015 2016
JZ REALITY spol. s r.0. -3,22 % | -2,83 % -0,66 % | 0,21 %| 0,78 %
3K Kuki s.r.o. 24,57 %| 19,07 % | -58,40% | -7,76 % | -1,46 %
BONPRO s.r.0. 6,72 % | 2,83 % 4,04 % | 1,95%| 2,40%
NALIA Finance, s.r.o. 45,47 % | 35,91 % 11,62 % | 6,46 % | 4,15%
S. V. L. RUBIKON s.r.0. 9,99 % | 40,54 % 7,95 % | 12,52 % | 7,06 %
SPV.COM s.r.0. 12,46 % | 1,17 % 2,89 % | 3,50%/| 12,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Gi€etnich zavérek, 2021

ROCE - je rentabilitou investovaného kapitalu. Jde o zjiSténi, kolik z 1 investované
jednotky wvefiteld ¢i vlastniki dosdhl nezdanény hospodaisky vysledek, uvadi
Kislingerova a kol. (2010).

Z Tab. 9, je patrné, Ze pouze spolecnost JZ REALITY spol. s r.o. ma rostouci trend,
ktery se preklenul ze zadpornych ¢isel do kladnych, Ize tedy konstatovat, Ze spole¢nost

dokazala efektivné vyuzit dlouhodobych zdrojii k financovani své cinnosti. Jeji

konkurenti vykazuji velice proménlivé vysledky.
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4.7.1.2 Ukazatele likvidity

Také nazyvany ukazateli platebni schopnosti. Z dlouhodobého pohledu musi byt podnik
v dostatecné mife vynosny, ale 1 dostat svym zavazkiim. Ona schopnost svym zévazkim
v Cas dostat je velice dilezitou vlastnosti, ktera ma vliv na existenci podniku.
Kislingerova a kol. (2010) dodavaji, ze likvidita, jde ale také proti profitabilité,
a to z divodu neustalého vazani penéznich zasob v podniku v zasobach, pohledavkach

a aktivech.

Tab. 10: Bézna likvidita

Bézna likvidita 2012 2013 2014 2015 2016
JZ REALITY spol. s r.0. 0,16 0,18 0,37 0,37 0,27
3K Kuki s.r.o. 0,93 0,95 0,92 0,91 0,92
BONPRO s.t.0. 34,86 26,44| 101,02| 135,82 0,00
NALIA Finance, s.1.0. 1,44 12,61 1,04 0,99 0,97
S. V. L. RUBIKON s.r.0. 4,77 4,86 7,39 2,14 -2,75
SPV.COM s.r.0. 0,34 0,37 1,69 1,85 2,23

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek, 2021

Bézna likvidita je ukazatelem zobrazujicim pocet pokryti kratkodobych zavazkl
obéznymi aktivy. Ve zjednoduSené formé lze napsat, kolikrdt mlze dana firma
vyporddat své véfitele. Z pohledu veétiteli se jednd o velice dulezity ukazatel,

ktery by podle Kislingerové a kol. (2010) mél nabyvat hodnot v intervalu od 1,6 do 2,5.

Jak vyplyva z Tab. 10, spole¢nost JZ REALITY spol. s r.o. ani v jednom z uvedenych
obdobi nedosdhla doporuc¢enych hodnot. Pozitivni je, Ze neni zaznamendn klesajici
trend po celou dobu. Pokud by byl zjistén, mohla by se spolecnost v budoucnu potykat

s platebni neschopnosti.

Tab. 11: Pohotova likvidita

Pohotova likvidita 2012 2013 2014 2015 2016
JZ REALITY spol. sr.0. 0,16 0,18 0,35 0,37 0,22
3K Kuki s.r.o. 0,93 0,95 0,92 0,91 0,92
BONPRO s.r.0. 34,86 26,44 101,02| 135,82 0,00
NALIA Finance, s.r.o. 1,44 12,61 1,04 0,99 0,97
S. V. I. RUBIKON s.r.0. 4,76 4,85 7,38 2,14 -2,75
SPV.COM s.r.o. 0,34 0,37 1,69 1,85 2,23

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek, 2021
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Pohotova likvidita — je vyuzivdna z divodu eliminace zasob, ktera je likvidni
jen velice malo a jeji doporuc¢ena hodnota je 1. V pfipadé, ze je hodnota nizsi nez 1,
ukazatel upozoriiuje na moznou nesolventnost. PriliSné drzeni vlastnich prostredka
firm¢  Groky, uvadi

vpodobé¢  financni i

Kislingerova a kol. (2010).

v pohledavkach  nepfinasi
Tab. 11 ukazuje, ze se spole¢nost JZ REALITY spol. sr.o. drzi na stidlé hladin¢
po celou dobu, ale hodnoty, kterych pohotova likvidita nabyva, jsou varujici. Se
vychazi jako nejlepsi

stabilnim pribéhem a blizkosti hodnoté 1, spolecnost

3K Kuki s.r.o.

4.7.1.3 Ukazatele zadluzenosti

Podle Kislingerové a kol. (2010), pokud podnik definuje tento pojem, pak pro placeni
a potizeni aktiv vyuziva jiné zdroje, tedy cizi. Pokud podnik vyuziva cizich zdroju, je
tim ovlivnéna cela firma, pfedevs§im z pohledu rizika, ale také svymi vydélky pro své
akcionafe. Z druhého pohledu v globalizovaném svété, kdy chce firma drzet krok
s vyvojem, nelze spoléhat pouze na aktiva krytd vlastnim kapitalem, ale je i riskantni,
kryt je pouze cizim kapitdlem. Krytim pouze vlastnim kapitdlem dojde k poklesu
celkové vynosnosti kapitalu vlozeného. Pokud by firma chtéla kryt v§e pomoci cizich
zdrojt, pak ji to znemozinuji zakony, které vyzaduji urcitou vysi vlastnich zdroji.
K situaci vyuZiti cizich zdroji tedy firma pfistupuje spiSe z diivodu, Ze jsou levngjsi

nez vlastni.

Tab. 12: Véfitelské riziko

Véritelské riziko 2012 2013 2014 2015 2016
JZ REALITY spol. sr.o0. 72,61 % 72,46 % | 22,43 % | 24,49 % | 32,64 %
3K Kuki s.r.o. 100,00 % | 100,00 % | 92,61 % | 92,84 % | 92,65 %
BONPRO s.r.0. 16,49 % 19,75 %| 21,74 % | 46,11 % | 59,20 %
NALIA Finance, s.1.0. 65,92 % 79,89 % | 87,57 % | 90,07 % | 87,04 %
S. V. I. RUBIKON s.r.o. 2279% | -19,25% | 5,53 % | -5,99 % | -8,43 %
SPV.COM s.r.0. 92,21 % 91,62 % | 89,51 % | 87,15 % | 78,23 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek, 2021

Véftitelské riziko zobrazuje pomér cizich zdrojti a vlastniho kapitalu, a pokud je hodnota

vysoka, pak je 1 vysoké riziko pro vétitele, uvadi Kislingerova a kol. (2010).
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U spolec¢nosti JZ REALITY spol. s r.0., podle Tab. 12, byl za prvni 3 obdobi sledovan

pokles a ve 2 poslednich obdobich narist. Spolecnost dosahuje vyssich cisel, nez jeji

konkurent BONPRO s.1.0., ktery ma u tohoto ukazatele klesaji trend.

Tab. 13: Finan¢éni nezavislost

Finan¢ni nezavislost 2012 2013 2014 2015 2016
JZ REALITY spol. s r.o. 37,73 % 38,00 % | 345,82 % | 308,29 % | 206,40 %
3K Kuki s.r.o. 7,98 % 10,77 % | 7,98 % 7,72 % 7,93 %
BONPRO s.t.0. 506,61 % | 405,49 % 359,96 % 116,83 % | 68,86 %
NALIA Finance, s.1.0. 38,26 % 21,02 % | 13,55% 10,64 % | 13,93 %
S. V. 1. RUBIKON s.r.0. -201,11 % | -257,31 % | 733,56 % | -788,15 % |-592,43 %
SPV.COM s.r.0. 790%| 857%| 11,07%| 1423%| 27,30 %
Zdroj: Vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek, 2021

Finan¢ni nezévislost je podle Kislingerové a kol. (2010) procentudlni ukazatel

zobrazujici, z jaké Casti jsou aktiva podniku vlastnim kapitalem.

Jak vyplyvé z Tab. 13, v prvnich 3 obdobich je u spole¢nosti JZ REALITY spol. s r.o.

zaznamenan meziro¢ni rist, nasledné je evidovan mirny pokles, ale stale je spolecnost

na takové urovni, kdy je schopna financovat své aktiva vlastnim kapitalem,

nebot’ za posledni 3 obdobi, dosahuje vice nez 100 %. Co se tyka konkurentl, nejhife

se z tohoto pohledu jevi spole¢nost 3K Kuki s.r.0.

4.7.1.4 Ukazatele aktivity

Jejich vyuziti, dle Kislingerové a kol. (2010), tkvi v tom, ze jsou pouzity pro vedeni

aktiv. O podniku prozradi, jak nakladd s jednotlivymi majetkovymi ¢astmi. Jde

o ukazatele, ktery zobrazi, zda jsou kapacity podniku zastoupeny v dostatecné mife,

zda je firmy nevyuZivaji ¢i je naopak velice rychle obraci, a tak postradaji potiebné

mnozstvi aktiv, jez kapacitu produkuji. Nedostatek produktivnich aktiv miZe byt

signalem upadku.
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Tab. 14: Obrat aktiv

Obrat aktiv 2012 2013 2014 2015 2016
JZ REALITY spol. sr.0. 0,18 0,20 0,19 0,19 0,17
3K Kuki s.r.o. 0,47 0,57 0,60 0,68 0,74
BONPRO s.r.0. 0,12 0,16 0,13 0,15 0,16
NALIA Finance, s.1.0. 0,00 0,01 0,01 0,01 0,02
S. V. L. RUBIKON s.r.0. 0,30 0,27 0,22 0,24 0,26
SPV.COM s.r.0. 0,23 0,13 0,15 0,16 0,24

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek, 2021

Obrat aktiv — ukazatel efektivnosti celkovych aktiv. Zobrazi, kolikrat rocn¢ dojde
k obratu celkovych aktiv. Idedlné by mél nabyvat hodnoty 1, uvadi
Kislingerova a kol. (2010).

Spolec¢nost JZ REALITY spol. s r.0., se v porovnani s konkurenty drzi na stfedu, nefadi
se mezi nejhorsi, ani mezi nejlepsi, jak 1ze vidét z Tab. 14. Za celé¢ zkoumané obdobi
nepiesdhla doporuc¢enou hodnotu 1. Spolecnost zaznamendva od roku 2013 klesajici

trend, ktery mohl byt feSen naptiklad zvySenim trzeb.

Tab. 15: Obrat dlouhodobého majetku

Obrat dlouhodobého majetku 2012 2013 2014 2015 2016
JZ REALITY spol. s r.0. 0,20 0,22 0,84 0,19 0,19
3K Kuki s.r.o0. 3,33 3,83 3,97 4,45 4,89
BONPRO s.t.0. 0,15 0,20 0,18 0,19 0,22
NALIA Finance, s.r.0. 0,00 0,09 0,08 0,08 0,15
S. V. 1. RUBIKON s.r.o0. 0,45 0,43 0,37 0,32 0,34
SPV.COM s.r.0. 0,29 0,17 0,21 0,23 0,39

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Gi€etnich zavérek, 2021

Obrat dlouhodobého majetku — néstroj, ktery se zamétuje na to, zda jsou stroje, budovy
a mnoho dalSich podob dlouhodobého majetku vyuZzivany efektivné a dale také uvadi
pomer, kolikrat se dlouhodoby majetek promitne v trzbach.
Pokud by podle Kislingerové a kol. (2010) dochdzelo k neustdlému klesani, rostla

by citlivost na sniZeni trzby, coz by mohlo ovlivnit fixni naklady.

Podle Tab. 15, u spolecnosti JZ REALITY spol. s r.0., je zaznamendm klesajici trend
v poslednich 2 obdobich. U konkurenti 3K Kuki s.r.o. a NALIA Finance, s.r.o. je

naopak zaznamenam trend neustalého ristu.
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Tab. 16: Doba obratu zasob

Doba obratu zisob 2012 2013 2014 2015 2016
JZ REALITY spol. s r.o. 0,12 0,11 5,70 0,00 36,05
3K Kuki s.r.o. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
BONPRO s.r.0. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
NALIA Finance, s.t.0. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
S. V. L. RUBIKON s.r.0. 1,11 0,90 1,22 1,39 0,94
SPV.COM s.r.0. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek, 2021

Doba obratu zéasob, je dle Kislingerové a kol. (2010), odrazem doby, po kterou je
polozka zasob zadrzovana do okamziku spotieby ¢i uskute¢néni obchodu jedna-li se

o koncové produkty. Vysledek vyjadiuje pocet dnli v priméru.

Tab. 17: Obrat zasob

Obrat zasob 2012 2013 2014 2015 2016
JZ REALITY spol. s r.0. 3115,88(3201,75 64,03 0,00 10,12
3K Kuki s.r.o. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
BONPRO s.1.0. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
NALIA Finance, s.r.o. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
S. V. 1. RUBIKON s.r.o. 330,16| 405,44| 298,75| 262,90| 389,87
SPV.COM s.r.0. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek, 2021

Obrat zasob — informuje spolecnost o tom, kolikrat byla poloZka se zdsobami prodana

a naskladnéna, dodava Kislingerova a kol. (2010).

Jak vykazuje Tab. 16, doba obratu zdsob ma u spolecnosti JZ REALITY spol. s r.o.
rostouci trend, coz neni piili§ vhodné s ohledem na efektivni vyuZiti finan¢nich
prostiedkii. Z pohledu odvétvi 1 konkurence tento ukazatel neni pfiliS vhodny
pro porovnani, jelikoZ v tomto odvétvi neni tfeba mnoha zasob, proto je vétSina
konkurentli ve svych ucetnich zavérkadch vykazuje s nulovymi hodnotami, lze vidét

z Tab. 17.
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Tab. 18: Doba splatnosti pohledavek

Doba splatnosti pohledavek 2012 2013 2014 2015 2016
JZ REALITY spol. sr.0. 19,86 17,87 13,43 22,73 19,69
3K Kuki s.r.o. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
BONPRO s.r.0. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
NALIA Finance, s.1.0. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
S. V. 1. RUBIKON s.r.0. 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
SPV.COM s.r.o0. 225,76 | 469,22 461,10 73,00| 288,24

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek, 2021

Doba splatnosti pohledavek — ukazatel vypovidajici o tom, kolik dni trva z pohledavek
uskutecnit inkaso penéz. Podle Kislingerové a kol. (2010) je tfeba brat v tivahu
zvyklosti dané zemé¢, velikost podniku a jiné obdobné faktory, které tuto dobu mohou

ovlivnit.

Pohledavky jsou dle Tab. 18 evidované pouze u spolecnosti JZ REALITY spol. s r.o.
a SPV.COM s.r.o. U spolecnosti JZ REALITY spol. sr.0. byl zaznamendm trend
poklesu za prvni 3 obdobi, pak vzrostl a v poslednim obdobi opét klesal, a to téméf na

stejnou uroven jako v obdobi prvnim.

Tab. 19: Doba splatnosti kratkodobych zavazka

Doba splatnosti kratkodobych

Zévazkii 2012  2013| 2014|2015 2016
JZ REALITY spol. s r.o. 1084.41| 974.09| 436.12| 46135| 704.29
3K Kuki s.r.o. 708.68| 571.98| 561.02| 500.66| 459,63
BONPRO s.r.0, 17.85| 1777|734 407] 0,00

. 57 45 37 13
NALIA Finance, s.r.0. 0,00 016,04| 540.55| 917.80| 204,75
S. V. L RUBIKON s.ro. 80.57| 106,81 93.13| 168.68| -119.52
SPV.COM s.ro. 959.76|1727.51| 394.73| 38325| 268.40

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek, 2021

Doba splatnosti kratkodobych zavazkd, je dle Kislingerové a kol. (2010), vysledkem
poctu dni, ve kterych jsou zavazky nezaplaceny, a firma po tuto dobu vyuZziva

bezplatnych obchodnich uvéra do doby jejich zaplaceni.

Co se tyka doby splatnosti kratkodobych zavazkd (Tab. 19), je u spolecnosti
JZ REALITY spol. s r.0. v prvnich 3 obdobich zaznamenén pokles, ale posledni 2 roky
spolecnost vykazuje rast. Lepsi vysledek byl evidovan u konkurentti 3K Kuki s.r.0.,

BONPRO s.r.0., NALIA Finance, s.r.0., S. V. I. RUBIKON s.r.0.
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4.7.2 Benchmarking mimo trZni segment

K porovnani spolecnosti JZ REALITY spol. s r.0., v ramci pouzivanych metod, pfistupu
k zakazniklim, vztahim k vefejnosti, vyuzivani public relations, mySlenek ¢i vizi,
lze vybrat spole¢nost MK mont illuminations s.r.o. Ob¢ spolecnosti byly zalozeny
ve stejném obdobi jen par let od sebe a obé maji zaklad, vychézejici z rodinnych aktivit
¢ili jednd se o rodinné spolecnosti. Spole¢nost MK mont illuminations s.r.o. je
tradicnim vyrobcem svételné dekorace a reklamy, zabyva se vyvojem, prodejem,
kde plsobi 1 porovnavana spolecnost. Za 1éta svého plisobeni na trhu se vypracovala
mezi top firmy ve vyrobé a instalaci vano¢niho osvétleni. Spolec¢nost
MK mont illuminations s.r.o., sidlici na primyslové zéné¢ Verne u Klasterce nad Ohii
zaméstnava rodinné pfislusniky, ma 25 kmenovych zaméstnancii a v dob&é hlavni
vanocni sezony piibira az 50 brigadnikt. Dle Vefejného rejstiiku a Sbirky listin (2021)
ma spoleCnost zakladni kapital 5,1 mil. K¢ Na zakladé informaci zameéstnance
spole€nosti je jeji hlavni naplni vanoc¢ni osvétleni, pak svételnd loga a napisy, nejmensi
procento tvoii jarni dekorace. Hlavnimi zakazniky spole¢nosti jsou mésta a obce,
hotely, obchodni centra, firmy opatiujici si svételné oznaceni budov, ale i drobnéjsi
zdkaznici ztad majiteld rodinnych domt i bytd. Dutvod, pro¢ je spolecnost
JZ REALITY spol. s r.o. srovnavana s touto spolecnosti, je jeji neustdld snaha
o vylepSeni produktu, vztah k zdkaznikiim a vetejnosti, dobie zvladnuté PR a skvéla

expanze po celé CR 1 do zahranici.

VylepSovani produktu spole¢nosti MK mont illuminations s.r.o.

Jak uvedl zaméstnanec spolecnosti, svételnd vyzdoba neni jen o tom nékde rozvésit
svétylka a mit za to, Ze to takto staci. OdliSit se od konkurence znamena, pfijit s nécim
novym jedine¢nym. Vyzdoba objektu se planuje od parkovisté¢ az po toaletu, dba se
inato, aby vyzdoba byla esteticky pifijemna. Jednotlivé komponenty k vyzdobé
1ze koupit samostatné, bez nutnosti zakoupeni celého svételného systému. Zaméteni se
na vylepSeni produktu, je cesta, jak se od konkurence odliSit a tento zplisob mtize byt

inspiraci 1 pro spolecnost JZ REALITY spol. s r.o.

Expanze po celé CR i do zahrani¢i MK mont illuminations s.r.o.

Spole¢nost MK mont illuminations s.r.o. o Vanocich ro¢né rozsviti pres 600 mést a obci

po celé CR. Vyvinula svételné fetézy ovladané pres signal GPS. Diky celosvétové
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technologii mize spole¢nost v dany okamzik barevné osvitit ceskd nebo svétova mésta.
Spolecnosti se podatilo v roce 1998 vyhrat soutéz na vanocni ozdobeni Staroméstského
a Vaclavského namésti v Praze. Poté ziskala pétilety tendr na vyzdobu hlavniho mésta
a od té doby jiz ptes 20 let zdobi centrum Prahy. Ozdobila také historickou véz Dumy
v Petrohrad€. V neposledni fad¢ planuje expanzi do sousedniho Némecka (informace
zaméstnance  spolecnosti MK  mont illuminations s.r.0.). 1 spole¢nost
JZ REALITY spol. s r.0. by nikdy neméla byt spokojend se soucasnou pozici na trhu,

predevsim z toho dlivodu, Ze je stale kam se posouvat.

Vztah k vefejnosti a PR MK mont illuminations s.r.o.

Od roku 2008 celé svételné¢ systémy vanocni vyzdoby spole¢nost pronajima obcim
a méstim. Jedna se o unikatni projekt, do né&jz se jiz zapojily stovky municipalit v CR
(MK mont illuminations s.r.o., 2021). Timto spole¢nost méstim nabidne levné&jsi
variantu a ziskd za ni PR na webovych strankéch jednotlivych mést, jako ptiklad
1ze uvést mésto Klasterec nad Ohii (2017). Jak dale zaméstnanec spole¢nosti uvedl,
covid-19 m¢l velmi negativni vliv na lofiskou vano¢ni vyzdobu. Mésta a obce byly
nuceny Setfit a snizit tak rozpoCty. Spolecnost se piesto rozhodla nic ze zakdzek
neseskrtat a dodat realizovanou vyzdobu dle piivodniho rozsahu. Vyuziti nastroju PR,
jako je budovani vztahi a komunikace s cilovymi skupinami nebo tvorba image,

by mohlo byt podnétem 1 pro spolecnost JZ REALITY spol. s r.o.

Tab. 20: Ukazatele rentability (mimo trZzni segment)

Ukazatele rentability 2012 2013 2014 2015 2016
ROA
JZ REALITY spol. sr.0. 1,58 % | -1,45 % | -0,59 % | 0,11 %| 0,42 %
MK mont illuminations s.r.0. 2,06 % | -0,77 % | 0,51 % | 7.84% | 1,32 %
ROE
JZ REALITY spol. sr.0. 5,76 % | -5,25 % | -0,76 % | 0,14 %| 0,63 %
MK mont illuminations s.r.o. 5,02% | -1,65% | 0,88%|12,45%| 2,06 %
ROS
JZ REALITY spol. s r.0. 8,63 % -7,39 % | -3,15% | 0,54 % | 2,51%
MK mont illuminations s.r.o. 3,86 % | -1,76 % | 0,89 %| 10,47 %| 1,95%
ROCE
JZ REALITY spol. sr.0. -3,22 % -2,83 % | -0,66 % | 0,21 %| 0,78 %
MK mont illuminations s.r.0. 293% | 1,21%| 0,85% 11,33 % | 1,59 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ucetnich zévérek, 2021
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ROA — jak vyplyva z Tab. 20, rentabilita aktiv firmy mimo trzni segment zaznamenava
stejné vysledky jako JZ REALITY spol. s r.o0., tedy bez plynulého meziro¢niho rtstu.
Investice vétsiho mnozstvi kapitalu ptfindsi nizky zisk.

ROE - Jak doklada Tab. 20, zjistovani rentability vlastniho kapitalu,
JZ REALITY spol. s r.0. efektivné neinvestovala jiz od zacatku obdobi. U spolecnosti

MK mont illuminations s.r.o. podobnou neefektivitu zaznamenavame také na zacatku

obdobi a pak veliky vykyv na jeho konci.

ROS - rentabilita trzeb dle Tab. 20, zaznamenava shodny pribéh ve sledovaném
obdobi jako ukazatel ROE. V poslednim  sledovaném roce spolecnost
JZ REALITY spol. s r.0. doséhla z 1 investované koruny o 0,56 K¢ vice nez spole¢nost

MK mont illuminations s.r.0.

ROCE - rentabilita investované¢ho kapitalu, kterd je uvedena v Tab. 20, dokazuje,

ze vporovnani s firmou MK  mont illuminations s.r.o. je  spolenost

vvvvvv

ukazatele, kdy doslo k efektivnimu vyuziti zdrojii dlouhodobych pro proplaceni vlastni

¢innosti. MK mont illuminations s.r.o0. v daném obdobi nedosahuje stabilni vysledky.

Tab. 21: Ukazatele likvidity (mimo trZni segment)

Ukazatele likvidity 2012 2013 2014 2015 2016
Bézna likvidita
JZ REALITY spol. sr.0. 0,16 0,18 0,37 0,37 0,27
MK mont illuminations s.r.o. 2,43 2,36 1,71 2,31 10,90
Pohotova likvidita
JZ REALITY spol. sr.0. 0,16 0,18 0,35 0,37 0,22
MK mont illuminations s.r.o. 1,94 1,01 1,09 1,52 8,55

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Gcetnich zavérek, 2021

Bézna likvidita - jak uvadi teorie vySe, vysledek by mél byt v rozsahu od 1,6 do 2,5.
Téchto hodnot spolecnost JZ REALITY spol. s r.o. bohuZel nedosahuje. Lepsi postaveni
z tohoto hlediska ma spole¢nost MK mont illuminations s.r.o., kterd se aZ na posledni
obdobi drzi trovné doporucenych hodnot. Velice alarmujici je jeji 4,5ndsobny nartst
hodnoty mezi roky 2015 a 2016, ktery je nékolikandsobné vys$i nez doporucené
hodnoty. Obé& spolecnosti se, dle Tab. 21, nepotykaji s platebni neschopnosti, ta se
objevuje pouze v ptipadé, kdy by byl v priibéhu celého obdobi zfetelny mezirocni

pokles hodnot.
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Pohotova likvidita — jak jiz bylo zminéno vyse, spolecnost JZ REALITY spol. s r.0. se
drzi na podobné az stejné urovni po celou sledovanou dobu, doporuc¢enych hodnot
ovSem nedosahuje a tim by se méla zabyvat. Spole¢nost MK mont illuminations s.r.o.
ma ve sledovaném obdobi zaznamenany vykyvy. Nejvétsi je zaznamenan v roce 2016,

kdy spole¢nost drzela velké mnozstvi pohotovych prostiedkt. (Tab. 21)

Tab. 22: Ukazatele zadluzenosti (mimo trzni segment)

Ukazatele zadluZenosti 2012 2013 2014 2015 2016
Ukazatel véritelského rizika
JZ REALITY spol. sr.0. 72,61 % | 72,46 % | 22,43 %| 24,49 %| 32,64 %
MK mont illuminations s.r.o. | 58,80 % | 52,22 % | 41,82 % | 36,65 % | 35,77 %
Financ¢ni nezavislost
JZ REALITY spol. s r.0. 37,73 % | 38,00 % | 345,82 % 308,29 % | 206,40 %
MK mont illuminations s.r.0. | 69,61 % | 89,19 % | 138,27 % | 171,73 % | 178,47 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek, 2021

Véritelské riziko — u spolecnosti JZ REALITY spol. s r.o. je vprvni poloviné

zaznamenam znaény pokles, vté druhé pak mirny narist. Spolecnost

MK mont illuminations s.r.o. zaznamenava pokles v celém sledovaném obdobi,

ale ve 3 poslednich obdobich dosahuje vyssiho véritelského rizika nez spolecnost

JZ REALITY spol. s r.o. (Tab. 22).

Finan¢ni nezavislost — dle Tab. 22, je u JZ REALITY spol. s r.0. v prvni poloving roste

ukazatel financni nezdvislosti, vté druhé pak mimé klesd. Spolecnost

MK mont illuminations s.r.o. ma v pribé¢hu casu rostouci trend tohoto ukazatele.
JZ REALITY spol. s r.0. dosahuje vysSich

V ramci porovnéni, spolecnost

procentudlnich vysledkl, coZ znamend, Ze bude schopna sva aktiva pokryt vicekrat

nez spolecnost MK mont illuminations s.r.o.
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Tab. 23: Ukazatele aktivity (mimo trzni segment)

Ukazatele aktivity 2012 2013 2014 2015 2016
Obrat aktiv

JZ REALITY spol. s r.0. 0,18 0,20 0,19 0,19 0,17

MK mont illuminations s.r.o. 0,53 0,44 0,57 0,75 0,67

Obrat dlouhodobého majetku
JZ REALITY spol. s r.0. 0,20 0,22 0,84 0,19 0,19
MK mont illuminations s.r.0. 0,68 0,61 0,79 1,14 1,14
Doba obratu zasob

JZ REALITY spol. s r.0. 0,12 0,11 5,70 0,00 36,05

MK mont illuminations s.r.o. 28,18 44,15 60,36 55,55 46,42
Obrat zasob

JZ REALITY spol. sr.0. 3115,88| 3201,75 64,03 0,00 10,12

MK mont illuminations s.r.0. 12,95 8,27 6,05 6,57 7,86

Doba splatnosti pohledavek
JZ REALITY spol. s r.o0. 19,86 17,87 13,43 22,73 19,69
MK mont illuminations s.r.0. 6,83 35,68 11,97 5,77 7,56
Doba splatnosti kratkodobych zavazki
JZ REALITY spol. s r.o. 1084,41| 974,09| 436,12| 461,35| 704,29
MK mont illuminations s.r.o. 57,56 32,71 98,61 71,11 19,79

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ucetnich zavérek, 2021

Obrat aktiv — spolecnost JZ REALITY spol. s r.0. se v celém sledovaném obdobi drzi
na stejné urovni, ale vysledky nedosahuji doporucené hodnoty 1, coz by spolecnost
mohla fesit tim, Ze zvysi své trzby, jak je uvedeno i v ramci trzniho segmentu (Tab. 23).
MK mont illuminations s.r.o. je ve srovnani s JZ REALITY spol. s r.o. v lepSim
postaveni, protoze jeji hodnoty se vice blizi doporu¢enym hodnotdm, hodnoty 1,

ale také nedosahuje, 1 u ni by tuto situaci mohly fesit zvySené trzby.

Obrat dlouhodobého majetku — jak vyplyva z Tab. 23, JZ REALITY spol. s r.o.
eviduje pokles v pribéhu 2 poslednich obdobi. MK mont illuminations s.r.o. naopak
od 2. obdobi eviduje meziro¢ni narast. U spolecnosti JZ REALITY spol. s r.0. je tedy

vys§i pravdépodobnost citlivosti na snizeni trzeb nez u MK mont illuminations s.r.o.

Doba obratu zasob — jak vyplyva z Tab. 23, relevantni hodnoty jsou zaznamendny
u spole¢nosti MK mont illuminations s.r.o. Je to logické vzhledem k odvétvi,
ve kterém spole¢nost podnikd. Spole¢nost JZ REALITY spol. s r.o. naopak téméf
neeviduje tento ukazatel, vzhledem k prondmu bytovych a nebytovych prostor
nevytvaii mnoho zasob.
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Obrat zasob — z Tab. 23 vyplyva, ze spole¢nost JZ REALITY spol. s r.o. své zasoby
mnohokrat prodala a poté naskladnila, coz opét dokazuje, ze skladové zasoby
nepotiebuje a nevyuziva jich. MK mont illuminations s.r.o. dosahuje mensich vykyvua
za celé obdobi, divodem miize byt fakt, ze spole¢nost je zavisla na skladovych

zasobach, ze kterych vyrabi své koncové produkty.

Doba splatnosti pohledavek — dle Tab. 23, spole¢nost MK mont illuminations s.r.o. je
schopna rychleji inkasovat penize za své pohledavky od zakaznikti. Naopak spolecnost
JZ REALITY spol. s r.o. je vtomto ohledu pomalejsi, divodem miize byt systém
vyuctovani riznych druhti energii od mnoha zdkaznikii, coz je Casové vice narocné,
vzhledem k vyuctovani napt. za 3 mésice.

Doba splatnosti kratkodobych zavazki — jak dokazuje Tab. 23, v tomto sledovaném
ukazateli je UspéSn¢)si MK mont illuminations s.r.0o., nez spolecnost

JZ REALITY spol. s r.o. U této spolecnosti by se pak jiz nejednalo o kratkodobé

zavazky, ale dlouhodobé.
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S Marketingové cile

5.1 Vize

,»Vize (vision) ptedstavuje soubor specifickych ideala a priorit firmy, obraz jeji uspésné
budoucnosti, ktery vychazi ze zdkladnich hodnot nebo filozofie, se kterou jsou spojeny
cile a plany firmy* (Jakubikova, 2008, s. 20).

Vizi spolecnosti JZ REALITY spol. s r.0. je udrzet si sou¢asnou pozici poskytovatele
bytovych i nebytovych prostor na trhu za pfiznivou cenu a Sifeni dobrého jména

spolecnosti prostfednictvim spokojenych zakazniku.

5.2 Poslani - mise

»Mise ¢ili poslani popisuje zakladni funkci firmy, ve spoleCnosti v soucasnosti,
tzn.,coa jak bude poskytovat svym zdkaznikim a ¢im se lisi od ostatnich®
(Blazkova, 2007, s. 26).

Poslani JZ REALITY spol. s r.o.:

»Zajistujeme najemnikiim bezpecnost a jistotu pti prondjmu byt a nebytovych prostor.
Uspokojujeme jejich ptani a vylepSovanim bydleni a sluzeb pfispivame k jejich

St'astnému zivotu.*

5.3 Podnikové cile

Spole¢nost JZ REALITY spol. s r.0. se zamétuje na nasledujici cile:
o vybudovani rodinné firmy s tradici a dobrym jménem - goodwill
« nabizeni cenové dostupnych produkti a nadstandardnich sluzeb
« uspokojovani prani zakazniki a zajisténi jejich bezpecnosti

o udrzeni si dlouhodobych klientii vylepSenim produktu

5.4 Podnikova strategie

Sebelepsi strategii by podnik mé¢l pravidelné aktualizovat, napf. opakované
ve stanovenych terminech. Jedin€ tak je mozné, aby pruzné reagoval na nejriiznéjsi
zmény na trhu, v tomto piipadé na trhu realitnim. Je nutné, aby operativné reagoval
na zmény a vlivy vnéjsiho prostfedi. Podnik miize negativné, ale 1 pozitivné ovliviiovat
zména legislativy, kroky konkurence, dodavatel¢, ekonomické zmény, ale i samotni

klienti.
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5.4.1 Soucasna podnikova strategie spole¢nosti JZ REALITY spol. s r.o.
Spolecnost JZ REALITY spol. s r.o. ma zatim dobrou pozici na realitnim trhu,
1 ptresto, ze k pravidelné aktualizaci podnikové strategie nedochdzi. Na Spici ji drzi
piredevsim dobré jméno prostiednictvim spokojenych klient a velky zdjem o najemni
bydleni. Ale i nejlepsi firma neni neohrozitelna, zvlast' v soucasné ekonomicky nelehké
dobé v souvislosti s pandemii covid-19. Zakaznici spolecnosti, at’ stavajici
¢1 potencialni, mohou zazivat existencni problémy. Mohou zalit poptavat levnéjsi
bydleni, stejné nebo i horsi kvality.

Spolecnost nema pisemné zpracovanou strategii a jeji vlastnici spoléhaji jen na svou
intuici. Caste¢né se timto zpisobem jeji Fizeni da zvladnout, ale z dlouhodobého
hlediska se stane spole¢nost mén¢ uspésna nez ta, kterd vypracovanou strategii ma.

Pfi Gstni konzultaci s vlastniky spolecnosti JZ REALITY spol. s r.o. vyplynulo,
ze intuitivné sazeji, diky své cené orientované na konkurenci a z4jmu klienti o najemni
bydleni, na udrzeni si své pozice na trhu. Snazi se o vybudovani dobrého jména
a o ptivlastek rodinna firma s dlouhou tradici. Vlastnici hledaji nové lokality a dalsi
nevyuzité nebytové prostory, aby zde mohli vystavét nové bytové jednotky s dispozici
dle pfani zakaznikli. Fakt, Zze se vyplati investovat do najemniho bydleni, dokazuje
i studie Property Index 2019 spole¢nosti Deloitte, popsana v podkapitole 5.4.2.

Praxe vlastnikli spolecnosti ukazala, ze 1idé v lokalitach, kde spole¢nost byty
k pronajmu nabizi, poptavaji spise vétsi byty okolo 70 m?*. O malé byty typu garsoniéry
¢i 1+1 neni velky zajem. Pfi rekonstrukcich se tedy spiSe zamétuji na stavbu dispozi¢né
veétsSich bytd. Planuji také odkup malych rodinnych domka se zahradkou,
prostorti investuji do zvelebovani vetejného prostranstvi a do vystavby parkovacich
ploch.

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost nepromitd spottebovanou elektrickou energii a tepelné
zdroje ve spolecnych prostorech domi do najmt svych klientim, orientuje se na nové
trendy Uspory energii. Investi¢ni strategii je také novy software feSici vyuctovani

poplatkd, ktery spolecnosti odleh¢i od zdlouhavé administrativy a ktery dosud nevlastni.

5.4.2 Studie Property Index 2019 spolecnosti Deloitte, nazev: Vyplati se stavét
najemni byty?
Ve studii ,,Vyplati se stavét najemni byty?* z roku 2019, se spolecnost Deloitte zaméfila

na to, zda se developerim finanén¢ vice vyplati vystavba bytovych nemovitosti
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a nasledny odprodej jednotlivych byt ¢i vystavba ndjemniho bydleni za stavajicich
legislativnich podminek. Studie vyjmenovava souCasné globalni megatrendy, jako je
nastup nové generace milenianti, st¢hovani za praci, robotizace, profesni a Zzivotni
flexibilita, které vyrazné¢ ovliviiuji trh s bydlenim a budou pozménovat standardy
a normy minulého stoleti. Studie dale pojednava o faktu, ze vlastni bydleni ve vétSich
meéstech se stdva pro jejich obyvatele méné dostupné a fesi tuto situaci st€éhovanim
do vlastniho bydleni do men$ich mést nebo obci. Pokud vystavba najemniho bydleni
bude zpisobild pruzné reagovat na existujici poptavku, poptavajici si stéhovani
do jinych mést nezvoli. Analyza spolec¢nosti Deloitte (2019) se zabyvala navratnosti
investic prostfednictvim 3 variant prizkumu:

,»1. Vystavba a prodej koncovym zékaznikiim

2. Vystavba, drZzba projektu po dobu 5 let a nésledny prodej byt

3. Vystavba aprodej celého projektu investorovi do ndjemniho bydleni‘

(Deloitte, 2019, s. 7).

Z nize uvedené vysledné Tab. 24, zamétujici se na to, zda se investorovi vyplati stavét
najemni byty, vychéazi dle IRR (/nternational Rate of Return), vnitiniho vynosového

procenta, 3. varianta jako nejvice vyhovujici.

Tab. 24: Rentabilita ndjemnich byta

varianta 1. 2. 3.

trvani projektu 5 let 9 let 4 roky
vloZeny vlastni kapital 80 010 000 K¢ 102 879 000 K¢ 92 011 500 K¢
Cisty zisk projektu 45 423 633 K¢ 208 320 499 K¢ 57917 767 K&
Cisté IRR 15,70 % 17,40 % 33,00 %

Zdroj: Deloitte (2019)

Dle studie patii mezi nejvhodnéj$i investory do ndjemniho bydleni subjekty,
které disponuji velkou zdsobou vlastniho kapitdlu a maji konzervativngsi sklony.
Této varianté nahrava také soucasné pravni a dailové nastaveni.

Pokud bychom vysledky studie Property Index 2019 spolecnosti Deloitte s ndzvem
»Vyplati se stavét ndjemni byty?*“ vztdhli ¢i porovnali s ¢innosti spolecnosti
JZ REALITY spol. s r.0., 1ze konstatovat, ze by pro ni mohla byt tato studie inspirativni
a také potvrzujici jeji dosavadni Cinnost. Studie v podstaté koresponduje s finan¢ni

a s marketingovou strategii spolec¢nosti.
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6 Vyzkum

6.1 Metodika vyzkumu

Pro ziskéani potifebnych dat pro vyzkum byla zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu,
prostiednictvim polostrukturovaného dotazniku, ktery obsahuje kombinaci otevienych

a uzavienych otazek.

Sbér dat probihal vyplnénim dotaznikid, které néjemnici (zdkaznici) spolecnosti
JZ REALITY spol. s r.0. obdrzeli osobn¢ v elektronické podobé na tabletu ¢i mobilnim
telefonu. Pro zachovani jejich anonymity si ndjemce osobné oteviel a vyplnil dotaznik
na mobilnich zatfizenich, kterd jsou ve vlastnictvi spoleCnosti, u niz byl provadén

vyzkum.

Vlastni prazkum probéhl formou osobniho ptedani dotazniku ur¢itému poctu zékaznikt

spolec¢nosti, ktery byl ochotny se vyzkum zucastnit.

Elektronicky ziskand data poskytla potfebné vstupy pro ¢ast analytickou, kterd by méla
pomoci spolecnosti s tvorbou marketingové strategie. Kladné podnéty, které vyplynuly
z dotaznikového Setfeni, by spole¢nost méla vyuzit a zaporné v budoucnu odstranit.

6.1.1 Vymezeni zakladniho souboru a navrZeni vyzkumného souboru

Zékladnim vyzkumnym souborem byli lidé, kteti vyuZzivaji za ur€ity mési¢ny poplatek
sluzeb spolecnosti JZ REALITY spol. s r.o. ve formé prondjmu bytovych a nebytovych

prostor.

Zakladni soubor pro tento vyzkum pak tvofilo urcité procento najemnikt/zédkaznikl

spolecnosti JZ REALITY spol. s r.o.

6.1.2 Vyzkumné otazky

1. Jsou zédkaznici spokojeni se sluzbami spolecnosti?
2. Co zlepsit u nabizenych sluzeb pro vyssi spokojenost zékazniki?

3. Mc¢la by se spole¢nost zaméftit na goodwill?

6.1.3 Hypotézy

1) Zakaznici spolecnosti JZ REALITY spol. s r.o0. jsou spokojeni s jejimi sluzbami.
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2) Vyssi spokojenost a pohodli zdkaznikli zavisi na zlepSeni a rozsifeni sluzeb
JZ REALITY spol. s r.o.

3) Vylepseny produkt a sluzby JZ REALITY spol. s r.o. maji vliv na dlouhodobé
smluvni vztahy se zdkazniky.

4) Spokojeny zakaznik JZ REALITY spol. s r.0. ovliviiuje jeji goodwill.

6.2 Vlastni vyzkum

Zakladni soubor tvoii celkem 279 potencidlnich respondenti, tedy zakaznikt
spolecnosti JZ REALITY spol. sr.0. 279 smluvnich vztahli je tvofenych souctem
njjemnich smluv, které méla spole€nost uzaviené v dob& zafatku vyzkumu
a predstavuje ho 241 bytovych jednotek a 38 nebytovych prostor. V prizkumu je
zahrnuto 173 bytovych jednotek a 28 nebytovych prostor.

Do vyzkumu se zapojilo 201 zdkaznik spole¢nosti, coz z celkového poctu tvoii

72% navratnost. Vyzkumu se zucastnilo 96 muzii a 105 Zen.
Sbér dat probihal v rozmezi od 29. ledna 2021 do 1. bfezna 2021.

Dotaznik (ptiloha A) obsahoval 16 z vétsi Casti uzavienych otazek. Oteviené otazky se
tykaly lokality, ve kterych dotazovani vyuzivaji sluzby a moznosti jinych navrhii sluzeb

v nabidce spolec¢nosti.

Vyplnéni dotazniku odmitlo 78 zdkaznik spolecnosti, divodem odmitnuti byl

pfedevsim nedostatek ¢asu a obavy spojené s pandemii covid-19.

Sbér dat probihal po telefonické domluvé se zdkazniky spolecnosti. V piipade,
ze zakaznik souhlasil s vyplnénim dotazniku, byl osobné kontaktovan a bylo mu
umoznéno vyplnit dotaznik na zafizeni ve vlastnictvi spole¢nosti, a to z divodu zajisténi
anonymity zakaznika sohledem na legislativni poZadavky GDPR. Nedoslo
tedy k evidenci emailové ani IP adresy zdkaznika. Se sbérem dat vypomohl jednatel

a zamestnanci spolecnosti.

6.2.1 Potvrzeni ¢i zamitnuti stanovenych hypotéz
Nejprve byla zjistovana hypotéza €. 1:

Zakaznici spolecnosti JZ REALITY spol. s r.o. jsou spokojeni s jejimi sluzbami.
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Z dotazniku vyplyva, ze spokojenost s celkovou kvalitou sluzeb je na velmi dobré

arovni.

Obr. 5: Kvalita sluzeb - celkové hodnoceni

Kvalita sluzeb - celkové hodnoceni.

E neutralni postoj  ®spokojen/a ™ velmi spokojen/a nespokojen/a

5% 5%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkti dotaznikového Setfeni v MS excel, 2021

Jak vyplyva z Obr. 5, nejvétsi podil respondentti je se sluzbami spolecnosti spokojen
a tvoii ho 55 %, tedy 110 dotdzanych. Dalsi velice pocetnou skupinou jsou ti zékaznici,
kteti jsou s jejimi sluzbami velmi spokojeni, téch je 35 % a pocetné 71. Ostatni zbylé
kategorie po 5 % a 10 dotdzanych jsou zdkaznici, ktefi zaujimaji neutrdlni postoj
¢i nejsou se sluzbami spolecnosti spokojeni. Nikdo z dotdzanych respondentti nevyuzil
moznosti odpovédi velmi nespokojen. Celkové hodnoceni kvality sluzeb,

1ze tedy vzhledem k vysledklim, vnimat velice pozitivné.

Hypotéza €. 2:
Vyssi spokojenost a pohodli zdkaznikii zavisi na zlepSeni a rozsireni sluzeb

JZ REALITY spol. s r.o.

K potvrzeni ¢i vyvraceni této hypotézy poslouzila otazka ¢. 11 z dotaznikového Setfent,

ktera se zabyvala navrhy na vylepSeni sluzeb spole¢nosti.
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Tab. 25: Vysledky otazky ¢. 11

ANO NE

vetsi pocet parkovacich mist 38 % 62 %
zastfeSena parkovaci mista 25 % 75 %
existence spravce (domovnika) 3% 97 %
boxy na ukladani zasilek 40 % 60 %
uklidové sluzby spole¢nych prostor 3% 97 %
skladovaci prostory pro sezonni

vybaveni 8% 92 %
blizsi dostupnost odpadovych

kontejnerti 7% 93 %
vEtsi zabezpeceni domu proti kradezim 10 % 90 %
Castéj$i vymalba vnitinich prostor 6 % 94 %
Cast¢jsi uklid pred domem 12 % 88 %
jiné navrhy 30 % 70 %

Zdroj: Vlastni zpracovani v MS excel, 2021

Hypotéza nebyla potvrzena, vyssi spokojenost a pohodli zdkazniki nezavisi na zlepSeni
a roz$iteni sluzeb spolecnosti JZ REALITY spol. s r.0. Dokazuji to odpovédi na otazku
¢. 11, kdy prevazujici vétSina respondentli uvedla, Ze nepostradd zminéné sluzby,

které jsou shrnuty v Tab. 25.

Testem % o nezavislosti bylo navic potvrzeno, Ze napiiklad zvyseny po&et parkovacich
mist u nemovitosti nema vliv na spokojenost zdkaznikl s atraktivitou a komplexnosti
nabizenych sluzeb ani na spokojenost s celkovou kvalitou sluzeb. Pro splnéni podminek
testu bylo nutno u obou testll na spokojenost se sluzbou spolecnosti sloucit nekteré
kategorie, jako napi.: spokojen/a a velmi spokojen/a na spokojen, neutrdlni postoj

a nespokojen/a na nespokojen.
Ptfesto by se spoleCnost méla zaméfit na feSeni procentudlné nejvysSich odpoveédi
respondentl, které naznacuji, ze by o nékteré zmény zdjem méli. Patii mezi né¢ boxy

na ukladani zésilek, vétsi pocet parkovacich mist a kategorie jiné névrhy.

Kategorie jiné navrhy v dotaznikovém Setfeni umoZznila respondentim odpovédét
na otdzku, jaké jiné sluzby u spole¢nosti postradaji. Respondenti tuto moznost vyuzili

a jejich navrhy jsou shrnuty v Obr. 6.
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Obr. 6: Jiné navrhy na vylepsSeni sluzeb spole¢nosti JZ REALITY spol. s r.o.

Jiné navrhy

H Celkem

Vice osvétleni u vchodu
Zahradka

Zelen pred domem
Posezeni pfed domem
Oploceni objektu

Vytah

Garazové stani

Myti oken

Zimni zahrada-balkon
Travnik pro psy

Stinéni balkonu
Balkony

Alza boxy, zastinéni balkonti
Alza box

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkli dotaznikového Setfeni v MS excel, 2021

Z Obr. 6 jasné vyplynulo, ze 30 % respondentl, kteti vybrali volbu jiného navrhu,
by méli zajem predevsim o boxy na zasilky od spolecnosti Alza.cz, dale by si prali ztidit

stinéni balkoni, ale také moznost vlastni zahradky ¢i travniku pro psy.

Hypotéza €. 3:
Vylepseny produkt a sluzby JZ REALITY spol. s r.o. maji vliv na dlouhodobé smluvni

vztahy se zakazniky.

Pro potvrzeni ¢i vyvraceni této hypotézy byly zjistovany vlivy mezi délkou vyuzivani
sluZeb spolecnosti a moznosti vylepSeni jejiho produktu napt. nabidkou vétsiho poctu
parkovacich mist u objektli spolecnosti.

Jak dokazal y* test nezavislosti, potvrdila se nulovd hypotéza, tedy nezavislost.

Vylepseny produkt spole¢nosti nema vliv na dlouhodobé smluvni vztahy se zakazniky.

Hypotéza €. 4:

Spokojeny zakaznik JZ REALITY spol. s r.o. ovliviuje jeji goodwill.

Hypotéza ¢. 4 zjistovala, zda je spokojeny zakaznik zakladem dobrého jména

spolecnosti. Hypotéza muze potvrdit nebo vyvratit napt., zda by zakaznici sluzby

spolecnosti doporucili potencidlnim zdjemciim o bydleni. Tento vliv lze ovefit

prostfednictvim otazky ¢. 13 dotaznikového Setfeni, kterd ho zjiStovala. Odpovida
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nani také vysledek Obr. 7, znéhoz vyplyvd, Ze nejvice, tedy 79 dotdzanych
respondentl z celkového poctu 201 by spolecnost doporucilo na skale od 0-10 stupném
9. Dalsi velice vyznamnou skupinou je 66 respondentli, kteti by sluzby spolecnosti
doporucili natéto Skale stupném 10. Tato data potvrzuji spokojenost zakaznika,
ktera ma vliv na Sifeni dobrého jména spolecnosti a potazmo také na jeji vyssi zisky.

Obr. 7: Jaka je pravdépodobnost, ze byste nas produkt/sluzbu doporucil/a znamému
nebo kolegovi?

Jaka je pravdépodobnost, Ze byste nas produkt/sluzbu
doporucil/a znamému nebo kolegovi?

80
60

40 H Celkem
20

O —‘ _‘ _‘ _‘ ‘

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkti dotaznikového Setfeni v MS excel, 2021

Dalsim pouzitym testem, ktery zjistoval, zda je doporuceni ze strany zdkaznika odlisSné
v jednotlivych lokalitach, kde spole¢nost JZ REALITY spol. s r.o. nabizi své sluzby,
byla ANOVA, cili analyza rozptylu. Vysledna nulova hypotéza potvrdila, Ze doporuceni
novym zajemciim ze strany zakaznikd se vyznamné nelisi podle lokalit umisténych
objektl spolecnosti.
Vyzkum se dale zabyval riiznymi vlivy, které se tykaly napt.:

- vlivu pohlavi na spokojenost s vysi ndjemného

- vlivu vyuZivanych prostor na vysi ndjemného

- vlivu dostatecného/nedostatecného mnozstvi parkovacich mist na vyuzivany

druh nemovitosti

- vlivu véku na pozadavek tloZnych boxt pro zasilky

Ke zjiténi vyse uvedenych vlivii byl vzdy pouzit 5 test nezavislosti. Proto, aby byly
splnény podminky testu, doSlo ke sluCovani kategorii spokojen a velmi spokojen.
Podrobné vysledky testl x* nezavislosti jsou uvedeny v piiloze B.

Veskeré vysledky dotaznikového Setfeni jsou shrnuty v piiloze C.
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7 Navrh marketingové strategie

Jak vyplyva z vyzkumu, respondenti jsou v pievazujici vetSiné svych odpovédi se
sluzbami spole¢nosti spokojeni. I sebelepsi spole¢nost mé vzdy co zlepSovat a tim drzet

krok s nejnovéjsimi trendy ¢i byt jednou z téch, které trendy urcuje.

Velice pozitivni aktivita ze strany spoleCnosti a jedna z hlavnich marketingovych
strategii, kterou by spolecnosti tato prace doporucila, jiz probéhla v rozmezi sbéru dat
pro vyzkum. Spole¢nost se rozhodla provést sviij vlastni prizkum, zabyvajici se
zdjmem klientl o umisténi Alza boxl. Vysledek prizkumu byl kladny, spolecnost
proto necekala a tyto boxy nechala umistit u vSech svych objektl, které jsou kombinaci
bytovych a nebytovych prostor. Touto aktivitou spolecnost ulehcila svym zdkaznikiim
v dobéch vladnich nafizeni, kdy je omezen osobni kontakt z divodu pandemie, nemusi
tak prichazet do kontaktu s pracovniky dovazkové sluzby. Timto krokem spolecnost
nepomohla pouze svym zakazniklim, boxy jsou zpfistupnény tak, aby i ostatni obyvatelé
pfislusné obce mohli této sluzby vyuzit. Tato aktivita ma ze strategického pohledu
1 velmi podstatny vyznam z hlediska financi do budoucna. Sluzba spolecnosti zajist'ujici
boxy pro zasilky na nemovitostech je zpoplatnéna. Spolecnost JZ REALITY spol. s.r.o.
ma tak snulovymi naklady zajiStény pravidelné financni zisky. ZvySuje tim také
hodnotu firmy a goodwill, ktery reflektuje postaveni firmy na trhu, tradici a kvalitu.
V neposledni tad€, nabizenim svého produktu i obyvatelim, ktefi nejsou jejimi

zakazniky, si spole¢nost na trhu buduje dobré jméno.

Vyzkum déle potvrdil, ze zédkaznici spole€nosti by ke spokojenéjSimu bydleni uvitali
vétsi mnozstvi parkovacich mist. Spolecnost plné vyuzivad vSechny vlastni parcelni
kapacity u svych nemovitosti. V n¢kolika lokalitich u svych nemovitosti parkovaci
misto zakaznikm poskytnout nemiiZe, nebot zde nevlastni pozemky vhodné
pro vybudovani parkovisté. Z hlediska marketingové strategie, musi spole€nost udélat
vSe proto, aby doty¢né pozemky ziskala a mohla svym zékaznikliim tuto sluzbu
nabidnout. Méla by co nejdiive jednat s vlastniky pozemki, které by z legislativniho
hlediska mohly byt vyuzity ke stavbé parkovist. Dalsi variantou, jak v budoucnu tento
problém pii rekonstrukci obytnych domt feSit, je umisténi parkovacich mist
do spodnich pater objektd, ¢imz by spolecnost piedesla komplikacim pti ziskavani
cizich pozemki. Spolecnost by tak navic vyhovéla 25 % zakaznikd, ktefi poptavaji
zastfeSena parkovisté pro své automobily.
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Spolec¢nost by svlij nabizeny produkt, tedy poskytovani bydleni v ndjemnich bytech,
méla vylepsSit instalaci stiniciho zafizeni na balkony u svych nemovitosti,
a to s variabilnimi moznostmi. Stinéni balkonii by zdkaznici mohli vyuzivat bud'to plné

stabilni nebo z jen z Casti zastifujici.

Pro zajisténi potieb zékaznikl, ktefi dle priazkumu vyzadovali zahradku ¢i vybéh
pro psy, by spole¢nost mohla vyvinout usili pfi jedndni s majiteli pozemka ze strany
soukromych vlastniki Ci statnich organizaci. Zplsob uzivani potifebnych pozemku
by mohl byt feSen napi. formou ndjmi, které by spole¢nost mohla promitnout do najmut

konkrétnim zadatelim o tuto sluzbu.

Podstatnou soucasti marketingové strategie spolecnosti by méla byt vétsi expanze
do jinych krajii Ceské republiky, ale i do zahrani¢i. Diivodem je rozifeni nemovité
zakladny a ziskani vétsi podnikatelské stability. Vstupem na zahrani¢ni trhy by se
spole¢nost méla skute¢né zabyvat. V soucasné dob¢, kdy nelze piesné predvidat, jak se
bude v budoucnosti ndzorove i legislativné ménit pohled na soukromé vlastnictvi a jaké
politické a legislativni zmény pfinese, je, pokud bude mit spole¢nost dostate¢ny kapital,

velmi vhodné hledat mozné lokality k bydleni zdpadné€ od hranic nasi republiky.

V takovém ptipad¢ 1ze zdkazniklim piedstavit nemovitosti pomoci virtudlni prohlidky.
Nabidky nédjemniho bydleni timto zplisobem jsou vyhodné nejen pro klienty z vétsi
vzdalenosti, ale pfedevSim v dobach, kdy jsou z pandemického hlediska omezeny lidské
kontakty. Vyhodnost této nabidky také dokazuje nasledujici studie spolecnosti
Videobydleni s.r.o.

Zajem o virtualni prohlidky vzrostl o 250 %. Realitni trh se snazi nasytit

poptavku.

Spolecnosti ¢i firmy zabyvajici se prongjmem a prodejem nemovitosti se s ohledem
na ¢astda mimofadnd opatieni kvili pandemii covid-19 musi pfizplsobit svym
zékaznikiim. Sjednat si osobni schiizku napt. s klientem z jiného mésta nebo okresu,
neni vramci opatieni tak jednoduché, jako diiv. Rapidn€é proto roste zijem
0 3D virtualni prohlidky, kterou si zajemce muZe prohlédnout na jakémkoli misté.
Podle realitnich expertl spole¢nosti Videobydleni s.r.o., vzrostl od fijna 2019 do fijna

2020 zajem o virtualni prohlidky o 250 % (Obr. 8).
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Obr. 8: Rust vyuziti 3D virtudlnich prohlidek od fijna 2019 do fijna 2020

Narust poctu 3D virutalnich prohlidek (v %)
350
300
250 :
: II I I
;s?‘ &é,}o \@ ~ ‘éé-. 5 ‘9 @g;@z&b é&o P

Zdroj: W4T, 2020

Studie dale uvadi, Ze diive byl zajem o virtudlni prohlidku pouze u draZsich
nemovitosti, ale dnes je zajem i o bézné byty. Majitelé bytd tak vylepsuji své sluzby

a tim zvysuji vétsi zajem klientd o jejich nemovitosti (W4T, 2020).

Pokud by se spolecnost JZ REALITY spol. s.r.o. rozhodla zfidit socidlni sité ¢i vylepsit
své webové stranky, mohla by video prohlidkami nemovitosti vyrazné vylepsit své
sluzby. Zejména v obdobi, kdy je téméef nemozné se dostavit na prohlidku nemovitosti
fyzicky nebo v piipadé, ze zdjemce bydli daleko, nabizi tento zplisob bezpecnou
a pohodlnou alternativu. Tato alternativa navic Setfi ¢as majitelim spole¢nosti

nebo jejich zaméstnanciim a ptinasi usporu financi.

S uvedenou studii souvisi i dal$i nutny strategicky krok spolecnosti a tim je vyuzivani
socialnich siti, které¢ dosud nepotiebovala. Je to nutné¢ s ohledem na udrzeni kroku
s konkurenci a na vyznamném rozvoji poskytovani sluzeb prostiednictvim mobilnich
siti.

Socialni sité, své nemovitosti ¢i automobily by mohla spolec¢nost vyuzit pro umisténi
reklamy a tim se vice dostat do povédomi svého okoli. Majitel¢ spolecnosti tento
zpusob reklamy dosud nevyuZili, protoze o ni neméli zajem. Z hlediska marketingové

strategie by o ni uvazovat méli.

S ohledem na vyvoj realitniho trhu, musi byt spolec¢nost JZ REALITY spol. s r.o.

pripravena vyhovét zakaznikim, pokud maji konkrétni pfani na vybaveni
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pronajimanych nemovitosti a pfizpisobit se soucasnym trendim ¢i pred¢it svymi
vylepSenymi sluzbami nabidku konkuren¢nich firem. Méla by své aktivity zaméfit
smérem k ndroénym zékaznikiim, ktefi vyzaduji luxusni bydleni. Zde by mohla
spolecnost vyuzit jednu ze svych vizi, kdy planuje pronajimat malé¢ rodinné domy,
které by splnovaly pozadavky na existenci predzahradek, vybéht pro psy, parkovaciho
stani véetné¢ zastieSeni a jinych sluzeb. Timto by se méla spolecnost
JZ REALITY spol. s r.0. zabyvat a vyuzit ji jako prilezitost pii tvorbé nové strategie. Je
nutné, aby se zaméiila na vylepSeni produktu a vétsi uspokojeni potieb zakaznik,

tak, aby nevyhledavali sluzby konkurencnich realitnich firem.

Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, situaci dokazuje také Obr. 9, vétSina zakaznikt
vyuziva sluzeb spolecnosti pouze vrozmezi 0-5 let. Spolecnost se musi zaméfit
na ziskavani dlouhodobého klienta. Mohla by k tomu pouzit vérnostni slevy, pro ty,
kteti bydli ¢i podnikaji v nemovitostech spolecnosti vice nez 5 let, napt. formou
stabilizace najemného po urcitou dobu, i pies obecné zvySovani najemného. Dale mize
vérnym zakaznikiim nabidnout 2 parkovaci mista nebo vétsi, od standardu odlisnou,

vybavenost pronajimané nemovitosti.

Obr. 9: Jak dlouho vyuzivéte sluzeb spole¢nosti?

Jak dlouho vyuzivite sluZeb spolecnosti?

mO0—-5let m11—15let m6—10let

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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7.1 Casovy navrh aplikace strategickych marketingovych aktivit

Tab. 26: Casovy plan

umisténi Alza boxli u nemovitosti jednatel 03/2021|v
vylepseni webovych stranek o moznost y .

virtuglnich prohlidek nabizenych nemovitosti | Z2mestnanci - 07/2021
ziizeni socidlnich siti, FB, Instagram, Twitter zameéstnanci 07 /2021
veérnostni slevy jednatel 12 /2021
zastinéni balkont jednatel/zaméstnanci | 04 / 2022

zajisténi postradanych parkovacich mist

u nemovitosti — v horizontu 2 let jednatel/zaméstnanci| 04 / 2023

zahraddky u nemovitosti a vyb&hy pro psy — jednatel/zaméstnanci | 04 / 2024

3 roky

vyleps$eni produktu v podobé .

nadstandardniho bydleni (malé¢ RD) — 3-6 let Jednatel 0472027
expanze do jinych kraji CR ¢i zahranic¢i — jednatel 04 /2031

5-10 let

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

V Tab. 26 je popsan navrh marketingovych aktivit s casovym planem a osobami
odhalil vyzkum a kterymi by se méla spolecnost zabyvat, tak, aby uspokojila zdkazniky
vylepSenym produktem. Nejdiive se jednd o finanéné¢ nendro¢né aktivity,
které by spole¢nost méla splnit neprodlen¢. Postupné jsou navrhovany dalsi aktivity,
aktivit aZ po ty, které souvisi s v&tSim kapitalem. Efektem téchto aktivit je vice

spokojenych zakaznikil a s tim spojené generovani vyssich ziskt.
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Z.avér

Predmétem prezentované diplomové prace byl navrh marketingové strategie spolecnosti
JZ REALITY spol. s r.o. se zaméfenim na produkt a potfeby zdkaznika. Podminkou

novych navrhi bylo zjisténi a posouzeni soucasné strategie spolec¢nosti.

K formulovani ¢i vypracovani praktickych opatfeni marketingové strategie spolecnosti
pomohlo autorovi prace detailnéj$i ziskani teoretickych poznatkli prostfednictvim

pouzité literatury a také prednasek o dané problematice.

Navrzeni strategickych aktivit pfedchazelo zjisténi o postaveni podniku na trhu,
vnitinich i vngjSich vliva. Jednalo se o rozbor vnéjsiho makroprosttedi, tedy PESTEL

analyzu, o analyzu struktury odvétvi a o marketingovy mix z pohledu zakaznika i firmy.

Jak vyplyva zprovedenych analyz, tedy piedevSim z analyzy SWOT, kterd pro ty
nasledujici tvofi zakladni rdmec, spolenost zaujima stfedné silnou interni pozici
dle analyzy IFE a primérné silnou externi pozici dle EFE. Dle analyzy IE, ktera je
vyslednou analyzou pro IFE EFE, by spole¢nost méla neustale rozsifovat a zlepSovat
svlj produkt, pak ma ptedpoklad dosahnout své vize. Jak popisuje Matice TOWS, je
pro spole¢nost nezbytné vyuzit predevs§im strategie maxi-maxi a to tak, ze za¢ne 1épe
vyuzivat svych silnych stranek a pfileZitosti. Naopak dle strategie mini-mini
by spolecnost méla co nejdiive zapracovat na odstranéni svych slabych stranek,
ale 1 hrozeb. JiZ v tuto chvili si spolec¢nost tyto pfileZitosti a hrozby uv€domuje a snazi

se je pribézné eliminovat.

Jednou z poslednich praktickych ¢asti diplomové prace bylo zjiStovani pozice
spolecnosti na trhu prostiednictvim benchmarkingu. Spolenost byla porovnavana
nejprve s jejimi nejblizSimi konkurenty, a to v ukazatelich rentability, likvidity,
zadluzenosti a zdroven aktivity. Bylo zjisténo, Ze vzhledem ke konkurenci ma
spolecnost jisté moznosti zlepSeni. Podle tohoto nastroje strategického managementu se
spolecnost nepohybuje mezi slabSimi firmami nabizejicimi stejny ¢i podobny produkt
nebo sluzbu.

Podobnych vysledkii dosdhla spolecnost 1 v porovnadni s lokalni firmou mimo trzni

segment.
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Praktickd c¢éast byla vénovana také kvantitativnimu vyzkumu prostfednictvim
polostrukturovaného dotazniku, kterym byla zjiStovana spokojenost zdkaznikl se
sluzbami a produkty spolecnosti. Vysledky dotazniku také ptinesly odpovédi na to, co
by zakaznici chtéli zlepSit u nabizenych sluzeb a jaké sluzby spolecnosti postradaji.
S tim byla spojena také otazka, zda ma spolecnost Sanci aspirovat na goodwill
¢ili spolecnost s prestizi, dobrym renomé a ze strany zakazniki ocefiovanou spole¢nosti

za poskytovani nadstandardnich sluzeb.

Po zhodnoceni vSech skutecnosti, které byly zjiStény v analytické casti diplomové
prace, jeji autor navrhl, z pohledu vlozenych investic, nejprve nejlevnéjsi mozné
zlepseni sluzeb a produkti spoleCnosti, které lze realizovat bezprostiedné.
Poté pak takové, které budou vyzadovat vétsi kapitdl ziskany napt. vylepSenim

soucasnych sluzeb JZ REALITY spol. s r.0.

Ackoli z dotazniki vyplynulo, ze spokojenost zdkazniki se sluzbami spolecnosti
nezavisi na jejich zlepSeni, piesto by se spolecnost méla zméfit na procentudlné nejvyssi

zajem ze strany zakaznikli o vylepseni produktu ¢i o nadstandardni sluzby.

Autor prace spolecnosti navrhl instalaci boxt na zasilky, okamzité zfizeni socialnich
siti, vylepSeni jejich webovych stranek o moznost virtualnich prohlidek nabizenych
nemovitosti, vystavbu vétsiho poctu parkovacich mist u pronajimanych nemovitosti,
vérnostni slevy pro dlouhodobé zdkazniky, zastinéni balkond apod. V neposledni fadé
se zahradou. Autor prace také doporucuje spolecnosti do budoucna expandovat

do ostatnich krajii CR nebo do zahraniéi.

Dotaznikova data také potvrdila, Ze vice nez % spokojenych zakaznikl, doporucuji
sluzby spolec¢nosti svym prateliim a znamym ¢i dal§im potencidlnim zakaznikim. Tim
S§iti dobré jméno spoleCnosti a posiluji jeji goodwill. Pokud se bude spolecnost
JZ REALITY spol. s r.o. tidit doporu€enimi, ktera tato prace navrhuje, ma velkou Sanci

stat se prestizni firmou, firmou s dobrym jménem.

Expanze do jinych kraji, a pfedevSim do zahrani¢i je zavisld na financnim kapitalu
spolec¢nosti. Tuto strategii doporuCuje autor prace realizovat v pfiStich maximalné
10 letech. Postup spole¢nosti a celkové vysledky jeji expanze by mohly byt také

moznym tématem pokraovani prace.
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Priloha A: Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setieni JZ REALITY spol. s.r.o.

Vézeny pane / vazena pani,

dovolte mi, pozadat Vas o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je zaméien na oblast

marketingové strategie spoleCnosti. Vami poskytnuté informace pomohou prevenci

a k odstranéni nedostatku v budoucnosti.

Data Vami poskytnutd poslouzi pro vypracovani diplomové prace ,,Marketingova

strategie firmy JZ REALITY spol. s.r.0.“, ale také spolecnosti JZ REALITY spol. s.r.o.

s aktualizaci stdvajici marketingové strategie.

Dotaznik je zcela anonymni.

Dé&kuji Vam za pomoc a straveny ¢as vyplnovanim dotazniku.

1) V jakém mésté vyuzivate sluzeb spolecnosti?

2) Jak dlouho vyuzivate sluzeb spole¢nosti?

[

[]
(]
(]

Be. Pavel Ranik, student FEK ZCU v Plzni.

0—5let

6—10 let
11 —-151Iet
16 — 20 let

3) Kovalita sluzeb - celkové hodnoceni.

[

(I I N

velmi spokojen/a
spokojen/a
neutralni postoj
nespokojen/a

velmi nespokojen/a

4) Spokojenost s vysi najemného?

[

[
[
[

velmi spokojen/a
spokojen/a
neutralni postoj
nespokojen/a
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'] velmi nespokojen/a
5) Spokojenost s jednanim spolecnosti?
T velmi spokojen/a
"1 spokojen/a
'] neutralni postoj
'] nespokojen/a
71 velmi nespokojen/a

6) Spokojenost s atraktivitou a komplexnosti nabizenych sluzeb?
T1 velmi spokojen/a

spokojen/a

neutralni postoj

nespokojen/a

(I I R B I

velmi nespokojen/a

7) Spokojenost s dostupnosti sluzby?
T velmi spokojen/a
'] spokojen/a
"1 neutralni postoj
"1 nespokojen/a
"1 velmi nespokojen/a

8) Spokojenost s rychlosti sluzby (zdkaznicky servis)?
"1 velmi spokojen/a
"1 spokojen/a
'] neutralni postoj
"1 nespokojen/a
"1 velmi nespokojen/a

9) Umisténi objektu (lokalita)?
"1 velmi spokojen/a
"1 spokojen/a
"1 neutralni postoj
"1 nespokojen/a
'] velmi nespokojen/a

10) MozZnost parkovani pobliZ objektu?
'] velmi spokojen/a
"1 spokojen/a
"1 neutralni postoj
"1 nespokojen/a
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'] velmi nespokojen/a

11) Jaké sluzby v nabidce spolecnosti postradate?

ANO NE

vetsi pocet parkovacich mist

zastfeSend parkovaci mista

existence spravce (domovnika)

boxy na ukladani zasilek

uklidové sluzby spole¢nych prostor

skladovaci prostory pro sezonni vybaveni

bliz$i dostupnost odpadovych kontejnerti

vetsi zabezpeceni domu proti kradezim

Cast€j$i vymalba vnitinich prostor

Vv

Jiné navrhy: ...

12) Jak moc je pravdépodobné, Ze s ndmi budete spolupracovat i nadale?

J

velmi pravdépodobné
spise pravdépodobné
pravdépodobné

spiSe nepravdépodobné

(I R I e R |

velmi nepravdépodobné

13) Jaka je pravdépodobnost, Ze byste nas produkt/sluzbu doporucil/a zndmému
nebo kolegovi?

Nedoporucil [0 (123|456 |7|8]|9 |10 | Doporucil

14) Jaké druhy prostor vyuzivate?
[] bytové
] nebytové

15) Vase pohlavi?

[1 muz
[1 Zena
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16) Vas vek?

0

[
[
N
N

18 —26 let
27 —35 let
36 —45 let
46 — 65 let
66 let a vice
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Piiloha B: Vysledky doprovodnych testii y* nezavislosti

e Vliv pohlavi na spokojenost s vysi najemného

O

O

©)

HO nezamitame

Spokojenost s vysi ndjemného nezavisi na pohlavi zakaznika

Slouceny kategorie velmi spokojen/a a spokojen/a na spokojen, dale
nespokojen/a a velmi nespokojen/a na, nespokojen, 3 skupinou je

zde neutralni postoj

e Vliv vyuzivanych prostor na vysi ndjemného

O

o

e Vv

HO nezamitame

Spokojenost s vysi ndjemného nezavisi na tom, jakych prostor zakaznik
vyuziva

Slouceny kategorie velmi spokojen/a a spokojen/a na spokojen, dale
nespokojen/a + velmi nespokojen/a a neutralni postoj na, nespokojen

dostateCného/nedostatecného  mnozstvi  parkovacich mist ploch

na vyuzivany druh nemovitosti

o

o

o

HO nezamitame
Mezi druhem vyuzivanych prostor a pozadavkem vétsiho poctu
parkovacich mist je nezavislost

Data nebylo tieba upravovat

e Vliv véku na pozadavek tloznych boxt pro zasilky

o

o

HO zamitame, proto plati alternativni hypotéza, ktera tika zavislost

Mezi druhem vyuZivanych prostor a poZzadavkem vétstho poctu
parkovacich mist je zavislost

Pro splnéni podminek testu byla sloucena kategorie v€ku a to 46-65 let
a 66 let a vice na 46 let a vice

Vysledkem je slaba zavislost, kterou dokazuje — pearsonoviv korelacni

koeficient C na arovni 0,26
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Piiloha C: Vysledky dotaznikového Setieni

Otazka ¢. 1: V jakém mésté vyuZivate sluZeb spolecnosti?

Popisky radki V jakém mésté vyuZivate sluZeb spolecnosti?
Cernys 1
Chomutov 71
Kadan 56
Karlovy Vary 1
Klasterec nad Ohti 54
Ostrov nad Ohii 17
Perstejn 1
Celkovy soucet 201
V jakém mésté vyuzivate sluZeb spolecnosti?

80
70
60
50
40
30
20 E Celkem
10 .

0

O R .
@) & & > & Q@*
& I o K
%"Zr 4.@&6 %60
&
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Otazka €. 2: Jak dlouho vyuzivate sluzeb spolecnosti?

Popisky radki Jak dlouho vyuZivate sluZeb spolecnosti?

0—5let 135
11-151et 13
6— 10 let 53
Celkovy soucet 201

Jak dlouho vyuzZivate sluZeb spolecnosti?
mO—5Slet Wm11—-15let ®m6—10let

Otazka ¢. 3: Kvalita sluzeb - celkové hodnoceni.

Popisky radki Kvalita sluZeb - celkové hodnoceni.

neutralni postoj 10
spokojen/a 110
velmi spokojen/a 71
nespokojen/a 10
Celkovy soucet 201

Kvalita sluzeb - celkové hodnoceni.

B neutralni postoj  ®spokojen/a ™ velmi spokojen/a nespokojen/a

5% 5%
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Otazka €. 4: Spokojenost s vysi najemného?

Popisky radki Spokojenost s vySi najemného?

nespokojen/a 11
neutralni postoj 72
spokojen/a 101
velmi spokojen/a 17
Celkovy soucet 201

Spokojenost s vysi nadjemného?
Enespokojen/a M neutralni postoj ¥ spokojen/a velmi spokojen/a
6%
8%

Otazka ¢. 5: Spokojenost s jednanim spole¢nosti?

Popisky radki Spokojenost s jednanim spolecnosti?

neutralni postoj 13
spokojen/a 104
velmi spokojen/a 77
nespokojen/a 7
Celkovy soucet 201

Spokojenost s jednanim spolecnosti?

B neutralni postoj  ®spokojen/a ™ velmi spokojen/a

4%

nespokojen/a
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Otazka ¢. 6: Spokojenost s atraktivitou a komplexnosti nabizenych sluzeb?
Spokojenost s atraktivitou a komplexnosti nabizenych

Popisky radki sluzeb?
neutralni postoj 15
spokojen/a 107
velmi spokojen/a 73
nespokojen/a 6
Celkovy soucet 201
Spokojenost s atraktivitou a komplexnosti nabizenych
sluzeb?
B neutralni postoj  ®spokojen/a ™ velmi spokojen/a nespokojen/a
3%

Otazka €. 7: Spokojenost s dostupnosti sluzby?

Popisky radki Spokojenost s dostupnosti sluzby?

neutralni postoj 16
spokojen/a 107
velmi spokojen/a 74
nespokojen/a 4
Celkovy soucet 201

Spokojenost s dostupnosti sluzby?

Hneutralni postoj  ®spokojen/a  ® velmi spokojen/a nespokojen/a

2%
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Otazka €. 8: Spokojenost s rychlosti sluzby (zdkaznicky servis)?

Popisky radki Spokojenost s rychlosti sluzby (zakaznicky servis)?
neutralni postoj 17
spokojen/a 106
velmi spokojen/a 73
nespokojen/a 5
Celkovy soucet 201
Spokojenost s rychlosti sluzby (zakaznicky servis)?
B neutralni postoj ™ spokojen/a ™ velmi spokojen/a nespokojen/a
3%
Otézka €. 9: Umisténi objektu (lokalita)?
Popisky radki Umisténi objektu (lokalita)?
nespokojen/a 6
neutralni postoj 40
spokojen/a 109
velmi spokojen/a 46
Celkovy soucet 201

Umisténi objektu (lokalita)?

Enespokojen/a M neutralni postoj ™ spokojen/a

3%

velmi spokojen/a
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Otézka ¢. 10: Moznost parkovani pobliz objektu?

Popisky radki Pocet z 10) MoZnost parkovani pobliZ objektu?
nespokojen/a 9
neutralni postoj 42
spokojen/a 104
velmi nespokojen/a 4
velmi spokojen/a 42
Celkovy soucet 201
Moznost parkovani pobliz objektu?
H nespokojen/a ® neutralni postoj = spokojen/a
velmi nespokojen/a M velmi spokojen/a
4%
2%
Otazka €. 11: Jaké sluzby v nabidce spole¢nosti postradate?
a) Vvétsi pocet parkovacich mist
Popisky radki vétsi pocet parkovacich mist
Ne 124
Ano 77
Celkovy soucet 201

vétsi pocet parkovacich mist

E Ne ® Ano
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b) zastfeSena parkovaci mista

Popisky radki zastreSena parkovaci mista
Ne 150
Ano 51
Celkovy soucet 201
zastieSena parkovaci mista
ENe ®Ano
c¢) existence spravce (domovnika)

Popisky radki existence spravce (domovnika)

Ne 194
Ano 7
Celkovy soucet 201

existence spravce (domovnika)
ENe ®Ano
3%
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d) boxy na ukladdani zasilek

Popisky radki boxy na uklidani zasilek
Ne 121
Ano 80
Celkovy soucet 201
boxy na ukladani zasilek
B Ne ® Ano
e) uklidové sluzby spole¢nych prostor

Popisky radki uklidové sluzby spole¢nych prostor

Ne 194
Ano 7
Celkovy soucet 201

uklidové sluzby spole¢nych prostor
ENe ®Ano

3%
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f) skladovaci prostory pro sezénni vybaveni

Popisky radki skladovaci prostory pro sezénni vybaveni
Ne 185
Ano 16
Celkovy soucet 201
skladovaci prostory pro sezonni vybaveni
ENe ®Ano
g) bliz8i dostupnost odpadovych kontejnert
Popisky radki bliZ$i dostupnost odpadovych kontejnerii
Ne 186
Ano 15
Celkovy soucet 201

blizsi dostupnost odpadovych kontejnert

E Ne ® Ano
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h) vétsi zabezpeceni domu proti kradezim

Popisky radki vétsi zabezpeceni domu proti kradezim

Ne 181
Ano 20
Celkovy soucet 201

vétsi zabezpeceni domu proti kradezim
ENe ®Ano
1) Cast§j$i vymalba vnitinich prostor

Popisky radki ¢astéjsi vymalba vnitinich prostor

Ne 188
Ano 13
Celkovy soucet 201

¢astéjsi vymalba vnitinich prostor

E Ne ® Ano
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v

j) cCast&jsi uklid pfed domem

Popisky radki castéjsi uklid pred domem

Ne 177
Ano 24
Celkovy soucet 201

4

castéjsi uklid pred domem

B Ne ® Ano

k) jiné navrhy

Popisky radki jiné navrhy

Ne 141
Ano 60
Celkovy soucet 201

jiné navrhy

E Ne ® Ano
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1) jiné navrhy

Popisky radki jiné navrhy

Alza box 19
Alza boxy, zastinéni balkonl 1
Balkony 3
Stinéni balkonu 15
Travnik pro psy 11
Zimni zahrada-balkon 4
Myti oken 1
Garazové stani 2
Vytah 1
Oploceni objektu 1
Posezeni pred domem 1
Zelen pifed domem 1
Zahradka 1
Vice osvétleni u vchodu 1
Celkovy soucet 62

Jiné navrhy

H Celkem

Vice osvétleni u vchodu
Zahradka

Zelen pred domem
Posezeni pted domem
Oploceni objektu

Vytah

Garazové stani

Myti oken

Zimni zahrada-balkon
Travnik pro psy

Stinéni balkonu
Balkony

Alza boxy, zastinéni balkont
Alza box
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Otazka ¢. 12: Jak moc je pravdépodobné, Ze s nami budete spolupracovat i nadale?

Jak moc je pravdépodobné, Ze s nami budete
Popisky radki spolupracovat i nadale?
pravdépodobné
spisSe pravdépodobné
velmi pravdépodobné
spiSe nepravdépodobné
velmi nepravdépodobné
Celkovy soucet

15
83
95

201

Jak moc je pravdépodobné, Ze s nami budete
spolupracovat i nadale?

B pravdépodobné = spise pravdépodobné velmi pravdépodobné
spiSe nepravdépodobné ® velmi nepravdépodobné
3% \1 % _8%

47%
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Otazka €. 13: Jaka je pravdépodobnost, ze byste nas produkt/sluzbu doporucil/a
znamému nebo kolegovi?

Jaka je pravdépodobnost, Ze byste nas produkt/sluzbu

Popisky radki doporucdil/a znamému nebo kolegovi?
0 1
1 1
2 1
3 2
4 1
5 10
6 5
7 6
8 29
9 79
10 66
Celkovy soucet 201
Jaka je pravdépodobnost, Ze byste nas produkt/sluzbu
doporucil/a znamému nebo kolegovi?

80 ”

60

40 7 m Celkem

20 -

0 - - : - -
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Otazka €. 14: Jaké druhy prostor vyuzivate?

Popisky radki Jaké druhy prostor vyuzZivate?

bytové 173
nebytové 28
Celkovy soucet 201

Jaké druhy prostor vyuzivate?

Ebytové M nebytové

Otazka €. 15: Vase pohlavi?

Popisky radki Vase pohlavi?

muz 96

zena 105

Celkovy soucet 201
Pohlavi

Emuz ®Zena
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Otazka ¢. 16: Vas vék?

Popisky radki Vas vék?

18 — 26 let 15
27 —35 let 52
36 —45 let 75
46 — 65 let 53
66 let a vice 6
Celkovy soucet 201

Vék
W8 —-26let mM27-35let m36—-451let "46—651let M66 let a vice

3%
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Abstrakt

Ranik, P. (2021). Marketingova strategie firmy JZ REALITY spol. s r.o. (Diplomova

prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: marketingova strategie, marketingovy mix, analyza PESTEL, SWOT,

marketing, firma, marketingovy prizkum

Predmétem diplomové prace je vypracovani marketingové strategie spolecnosti
JZREALITY spol. s r.o. Cilem priace je zaméfeni se na potieby zdkaznika
anavylepSeni produktu i sluzeb spolecnosti. Prvni cast prace shrnuje teoretické
poznatky tykajici se uvedené problematiky. Poté prace predstavuje samotnou
spole€nost, jeji vnitini a vn&jsi okoli, rozebird marketingovy mix, analyzuje pomoci
PESTEL, SWOT analyzy, ale také matic IFE, EFE, IE a TOWS. Na zaklad¢
analyzovanych dat jsou vypracovdna mozna vychodiska pro novou marketingovou

strategii spolec¢nosti.
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The subject of the diploma thesis is the development of the marketing strategy of the
company JZ REALITY spol. s r.o. The aim of the work is to focus on the needs of the
customer and on improving the product and services of the company. The first part
of the thesis summarizes the theoretical knowledge related to this issue. Then the work
presents the company itself, its internal and external environment, analyses the
marketing mix, uses PESTEL and SWOT analysis, but also matrices IFE, EFE, 1IE
and TOWS. Based on the analyzed data, possible starting points for a new marketing

strategy of the company are developed.



