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Uvod

Jak uz samotny nazev prace napovida, bude se jedslan projektu, ktery propaguje
realitni spolénost AVAREAL. Hlavni cile jsou tedyigjmé. Tato bakatdka prace by
meéla pomoci spolénosti @ rozhodovani o investicich do marketingu a motatoj

k neustalému inovovani #pohi propagace v tomto konkur&rim prostedi.

ProtoZe je kazda oblaSeské republiky svym Zgobem specifickd, obsahuje tato prace
plan projektu propagace pouze v Rkieém kraji. Bez #tSich problém by ale tyto
principy projektovéhoiizeni mohly byt po mensi Upravaplikovatelné i v jinych
regionechCeské republiky, pap Slovenské republiky, kde spof®st AVAREAL také
pusobi. Cten& bude obezndmen se zékladnimi informacemi o gpokdi, které mu
pomohou pochopit, o jak velkou spatest se jedna. Paihe mu k tomu takéfiblizny
popis pozice na trhu.

Mezi dalSi cile této prace dié pati seznameni se zaklady planovani prajekt
charakteristikou realitniho trhu a jeho vyvojem.Vidil¢i cile pati piiblizeni ugitych
predikci ve vyvoji tohoto oditvi a popsani faktdr pasobicich na realitni trh.
V praktickeé c¢asti budou vypracovanyutkzité dokumenty, které jsou nezbytné pro
projektovétizeni. Jsou jimi najklad logicky ramec, rozpet projektu,casovy plan a
plan rozsahu projektu.

Dulezitym cilem této prace je &ité informovat vedeni spateosti o finagni nar@nosti

projektu a hodnoceni jeho vlivu na pozici sgalesti na trhu.



1 Charakteristika organizace
Realitni systéem AVAREAL organiza¢ spada pod spalaost RHINOCEROS, akciova

spole&nost.

Tabulka ¢. 1: Informace o spolecnosti uvedené v obchodnim rejsti‘iku

Nazev RHINOCEROS, akciova spaleost

Sidlo Most, Moskevska 1/14, RS434 51

Pravni forma | Akciova spolénost (ZK =1 000 000 K)

Predmét - realitnicinnost

podnikéni - ¢innost podnikatelskych, fingnich, organizénich a

ekonomickych poradc

- sluzby v oblasti administrativni spravy a sluzisganiz&né
hospodéské povahy u fyzickych a pravnickych osob

- pronjem a fi ¢ovani \&ci movitych

- vyuka jazyki

- zprostedkovani obchodu

- zprostedkovani sluzeb

- specializovany maloobchod

- maloobchod provozovany mintédné provozovny

- maloobchod se smiSenym zboZim

- maloobchod tabakovymi vyrobky

- velkoobchod

- maloobchodni prodej a pronajem zvukovych a zvekov
obrazovych zaznaina jejich nenahranych ngsi

- ubytovaci sluzby

- vydavatelska a nakladatelskianost

- poradani odbornych kuéiz Skoleni a jinych vz&lavacich akci
- reklamnic¢innost a marketing

- poji¥’ovaci maklé

- hostinsk&innost

Statutarni Predseda fedstavenstva — MUDr. Petr Gaertner
organ Mistopredseda fedstavenstva — MUDr. Michal Martinek

Clen predstavenstva — Ing. Milo$ Priickner

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [7]



Samotna spotmost AVAREAL se zabyva zprastdkovanim prodej&i prondmu
Sirokého spektra nemovitosti. Komplexni realitnizbly poskytuje prakticky po celém
tzemi Ceské republiky a své zastoupeni ma také na SlouerRR&atky realitniho
systému AVAREAL spadaji do roku 2005. Od té doby remustalym rozvojem
vypracoval mezi §pku realitnich spoknosti gisobicich n&eském trhu.

Silné zastoupeni ma spotost v Praze, $&daeském kraji, Plzigském Kkraji,
Olomouckém kraji (kde okres Sumperk itivpodstatnowast) a Jihdeském kraji. O
zakazky vé&chto a jinych oblastech se star&bpzné 90 realitnich maki@& a
prodavajici a kupujici hled&iplizné 1800 obchodnich partnerNutno podotknout, Ze
mezi €mito spolupracovniky se najdou veliké rozdily v edené préci, jef¢ba tedy

brat tyto pd@ty s rezervou. Po spini ucitych podminek mohou makiépovysit.

1.1 Organiz&ni struktura spole¢nosti

Vedeni spolénosti:

MUDr. Petr Gaertner (lidské zdroje)

MUDr. Michal Martinek (obchod, marketing)
Martin Kovalik (technické zabezpeni)

Po absolvovani vstupniho semi@&e zajemce stava obchodnim partnerem. Naplini jeho
prace je vyhledavani nemovitosti k prod@jipronajmu a také vyhledavani zjeinc
koupi rekteré z nemovitosti z nabidky spétesti AVAREAL. Po absolvovani jiného
kurzu je mozné se stat realitnim maki@. Pracovni naplmakide zahrnuje kromh
prace obchodniho partnera i samotnou realizaci abtho pipadu. Pokud makié
vykazuje dlouhodob dobré vysledky, ri#e se postugnvypracovat od makié pes
vedouciho obchodni skupiny, okresnfieditele az na post krajskéreditele.

Jak obchodni partiie tak makléi, pracuji na st zivnostensky list. Jejichijmy jsou
dané na zaklad provizniho systému spaleosti a jsou saméegjme zavislé na
mnoZstvim realizovanych obchodnicltigadi. Spol€nost tedy nezakuji vysoké
mzdové naklady. Za#stndvd pouze svoji ¢étni, pracovnice call centra a

administrativy.
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1.2 PoZadavky spolénosti a hlavni pilire kampangé

Spole&nost AVAREAL si od tohoto projektu slibuje mnoh&eBevsim ale zviditetmi
celé spolénosti (nutno dodat, Ze nenasilnymigpbem, ktery je ji vlastni a na kterém si
zaklada), dale zvySeni @o prodejnich a nakupnich tip Pra¢ na mnozstvi a
efektivnosti &chto tipi je piimo zavisla i celkova generdlini provize sgalesti (v
nasem fpac provize za Plzgsky kraj). Pochopitelnym pozadavkem je také zisk
novych spolupracovnikrealitni si¢. Je obect znamo, Ze po¢thto lidech je skoro
stejreé velka poptavka, jako po pofidvacich agentech. Pr&tato dychtivost po novych
spolupracovnicich vede k nabirdni nekvalifikovanylati, kteri v krajnim gipack
mohou spolénosti dokonce uskodit. Je tedgba se souisdit na zisk kvalifikovanych
pracovniki, neba realitni trh neni nafukovaci adXe jednoduSe uZivit jen &ité
mnozstvi lidi.

Projekt bude samégjmeé ¢aso¥ omezeny. Bude probihat v jarnicksfttich (ezen,
duben, k¥ten, cerven), ¢ili v mésicich po zim, kdy se trh probouzi jak na stean
nabidky, tak na str&npoptavky. S fipravou projektu je vSak nutno &t mnohem
diive.

Co se tye finartniho limitu, ten byl stanoven na 250 000. KlelikozZ je to velice mala
castka, je #ejmé, Ze propagace nebude probihat formou billlioargihych nakladnych
zpiasohi propagace. Naopak budeha zapojit mnohem vice kreativity a také ochoty ze
strany makl&i a obchodnich partnierv Plzeiském kraji a okoli. ProtoZze se jedna o
penize, které rozti vedeni spolénosti, poZaduje, aby na propé@gan materialu nebyl
kontakt na mistni makié, nybrz na call centra.idod je jasny, jestlize zakaznik zavola
pies call centrum, provize z ndkupniho tipu za pateréni uskuténény prodej fjdou

rovnou spolénosti, nikoliv mistnimu makilé

Celad kampa by se dala roziit na kontaktni a bezkontaktni. Do kontaktni kamphy
se nélo zapojit co nejutSi mnozstvi makigé a obchodnich partnier Jedna se o
venkovni spoléenské akce, pro které spatest jiz zakoupila vybaveni (nafukovaci
hrad apod.). Daleffchazi v ivahu nabidkyiednasek na Skolaah jinych podobnych
institucich o realitnim trhu, kde lze samgmré nenasilnou metodou ro#gipovédomi

0 spol€nosti.
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Bezkontaktni kampazahrnuje velké mnozZstvi propa&géo materidlu, ktery na lidi
.kouka“ doslova odevsud. Rasem samazjme i reklama na internetu a kvalita vlastni

webové prezentace.

2 Analyza trhu

2.1 Teorie analyzy prostedi podniku

K tomu, aby podnik mohl vyvijet dalSi aktivity, mudokonale znat svoje prasti a
faktory, které ho ovlixuji.

Obrazek ¢. 1: Prostiredi podniku

makroprostredi

mikroprostiedi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Interni faktory misobici na podnik popisuji viiti situaci podniku. Jsou to takové
faktory, které mize podnik ovlivnit vlastnimi progdky. Pati do nich samotny produkt
(a uz vyrobek nebo sluzba), organiméstruktura a zasstnanci podniku, konkureni
vyhody a slabéi silné stranky podniku.

Mikroprostedi gedstavuje velmi blizké okoli podniku a owlije pisobeni v daném
odwtvi podnikani.Radi se do & odbsratelé (zakaznici), dodavatelé, konkurence,
odwtvi podnikani, pilezitosti a hrozby.

Nekdy se uvadi i jiné rozdeni, kdy jsou interni faktory nazvany umim
mikroprostedim.

Makroprostedi se zabyva faktory, které podnik nema moznostroy, ale které na &
také velmi silg pasobi. Jedna se o politickou, socialni a ekonomickttuaci,

dostupnost technologii, demografické faktory, kulfievyky apod.
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2.1.1 SWOT analyza

Pro popis &hto druti faktori se vyuzivda SWOT analyzy. Tato analyzathpedré
popisuje slabé a silné stranky a dale hrozbkilazitosti. Ri analyze vnitniho prostedi

se vyuziva silnych stranek (Strengths) a slabydiinek (Weaknesses). Silné stranky
jsou polozky, ve kterych ma podnik konku&ah vyhodu. Tyto polozky se snaZzi
maximalizovat. Slabé stranky znamenaji, Z€ahto poloZzek ma podnik horSi Grave
nez konkurence. Podnik se snazi tyto stranky ebrah Pro analyzu \giho prostedi

se vyuziva filezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats). Dideditosti a hrozeb pit
vétSinou zngny na trhu jako nap oteweni noveho trhu nebo posileni stavajiciho nebo

naopak vstup konkurence na gasny trh, coz by znamenalo sniZeni poptavky.

Tabulka ¢. 2: SWOT Analyza

-
= O _ . P P
s %= Silné stranky | Slabé stranky
2 8
> o

%
D PrileZitosti Hrozby
)é) e
> o

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [11]

2.1.2 PEST analyza [8]

K popisu vrjSich, makroekonomickych faktiorse je& vyuziva PEST analyzy.
Vyuziva se pedevSim, kdyZz podnik planujesjaky velky projekt, jako je nafklad
vstup na novy trh. Data pro tuto analyzu bylanbyt nezavisla, zdrojem byvaji
statistické @ady, narodni vlady¢i zakonodarné iady. Zkratka analyzy vychazi
z predmeta zkoumani. Je to politické, ekonomické, socialnéehnologické progedi.
Pri zkoumani politického prostdi se bere v potazgilevsim stabilita politické scény,
ktera jde ruku v ruce se stabilitou legislativnfizRé das, cla a poplatky se zkoumaji
v ¢asti ekonomicke, kde se také hleda voditko pro odten. Socialni prosdi feSi
demografické problémy, nabozZenstvi, vliv médii &o#iiho stylu. B popisovani
technologickécasti se analyza zabyva infrastrukturou, Z&@mim pfimyslu, stavem
vyzkumu a ¥dy.
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2.1.3 Segmentace trhu

,Diky segmentaci maji firmy moznost reiinehomogenni, rozséhly trh na jednotlivé
malé skupiny (segmenty), kteréza firma sndze obsahnout a efekdjvprizpisobit své
vyrobky a sluzby podle definovanych/gbt” [1, s. 326]

NejcastjSi segmenini kritéria jsou geograficka, demograficka, psyadadigka a
behavioralni.

Geografickd segmentace bere v potaz ¢lexd podle narodnosti, regibnstati, mest i
samostatnych oblasti. V kazdé této oblasti mohou pojreby zakaznik odlisSne, a
proto firmy gizpasobuji své strategie.

Demografickd se zabyvélerénim podle ¥ku, pohlavi, vzdlani, @ijma, povolani,
naboZenstvici etnické pisluSnosti. Je to asi ndjezitejSi cast segmentace, nabo
potreby zékaznik jsou s touto oblasti nejvice spojeny.

Psychograficka segmentace rélzge zakazniky podle Zivotniho stylu, vlastnostnich
charakteristilci jejich prislusnosti ke spotenskym skupinam. Présegmentace podle
Zivotniho stylu je z této oblasti kbvou, zejména u @dnich spolénosti.

Behavioralni segmentaceéldzakazniky podle jejich chovani, zejména pak pgdjich

znalosti, postdj ¢i reakci na vyrobeki sluzbu

2.1.4 Targeting

Targeting se zabyva samotnym wgem cilového segmentu. K rozhodnuti, na jaky
segment se zaiit, je treba vychazet zjiz provedené segmentace trhii. P
vyhodnocovani segmantje tieba vzit v potaz velikost segmentu (tedycgio
potencialnich zakaznil, atraktivitu segmentu (fingni moZnosti potencialnich
zékaznik, potencialni konkurence, komplementy a substitatyzdroje a cile firmy
(firma musi disponovat zdroji k uspokojeni vybraméegmentu, pokud tomu tak neni,

nentla by do daného segmentu vstupovat).

2.1.5 Positioning

»Positioning znamena uloZeni informace o vyhodaedkyna o jeji odliSnosti v mysli
zakaznik" [1, s. 359]

Zé&kaznici dok&zou provédpositioning vyrobk sami, avSak snahou marketingovych
pracovniki je pra¥ ovlivnéni jejich mysli. Prosedky pro ovlivieni mysli jsou tizné

reklamni a PR strategie.
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2.2 Realitni trh

Realitni trh netvii pouze realitni spotmosti, které zprogtdkovavaji prodej a
pronajem nemovitosti. VelmiateZitymi institucemi jsou také hypdtei banky. Bank,
které poskytuji hypotéku, je eské republice uz téfh dvacet. DalSimi institucemi
jsou spolénosti, které se zabyvaji drazbami nemovitostiktbiré realitni spolaosti
nabizeji drazby ve svém portfoliu sluzeb. Asi g8l nabidku drazeb ma server
portaldrazeb.cz, ktery je provozovan Exekutorskomé&rouCR a Ize na &m nalézt
drazby prova&ghé soudnimi exekutory. DalSi drazebni portaly jsoagiklad
centralniadresa.cz, eurodrazby.cz nebo e-aukce.xbteské republice takéuapobi
témeét 90 developerskym spdieosti. Trendem ale nejen u develdpg¢e zvySovani
trzniho podilu velkych spateosti na Okor menSich spoétesti. Prav tii ceské
developerské spalaosti Central Group, Finep a Skanska pro sebe ujkrajce nez
polovinu celého trhu developer Dilezitymi institucemi na realitnim trhu vSak

zustavaji samotné realitni kancigda

2.2.1 Trh realitnich spolé&nosti

Trh realitnich spoknosti je VCR velice roztistny, existuje na &m obrovské mnozstvi
mensSich subjelit Sowtasna ekonomickd situace ovSem menSim subjeldxistenci
neusnaduje, pra¥ naopak, lze ¢ekavat, Zze budou pohlcovani velkymi realitnimi
spole&nostmi, které tak budou ziskavat stal&tsv podil na trhu. Charakterizovat
postaveni na trhu realitnich sp&testi je veliky #iSek. Optimalni charakteristika trhu
by asi byla podle velikosti trzeb a pdm k celkovym trzbam realitnich spoteosti.
JenZze to je zrovna informace, kterou si sprobsti WtSinou nechavaji pro sebe. Jednou
z méla informaci, kterou o s®lrealitni kancelge prozrazuji, je p&et nemovitosti

v nabidce (pofipadt celkova cena nemovitosti v jejich nabidce). Mistkde je nejvice
soustedna nabidka i poptavka po nemovitostech, je semealigy.cz. Na tento server
drtivd wtSina realitnich spotmosti exportuje své zakazky, proto se také poujak@
métitko pro porovnani velikosti realitnich kanagldNa trhu gisobi samozjme Siroké
spektrum realitnich spaleosti. Nekteré jsou pouze regionalniho charakteru,
v Plzeiském kraji jsou nejvyznandjsi spolénosti Pubec s.r.o., Hit Reality s.r.0. a
Razka s.r.o. Nacesky trh vstoupily také dkteré zahramni spol€nosti. Mezi
nejaktivrejsi pati frantizingové spolénosti ze Spojenych stARE/MAX a Century 21.
Tyto dw spol€nosti se v posledni démeustale fetahuji o pozici sitove jedniky.

Tento spor musefteSit az soud, ktery dal za pravdu RE/MAXu, ktergl myssi
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produktivitu svych maklié a tedy ¥tSi mnozstvi prodanych nemovitosti. Century 21
nepomohlo asiigs 100 000 obchodnikpo celém site. Prav vySSi naroky na makié

v RE/MAXu maji za nasledek vynikajici produktivitu u RE/MAXu tvdil v USA v
roce 2011 porr transakci a realitnich makié13,1, zatimco u Century 21 pouze 5,4.
Expanze d¢chto dvou spoknosti je vyznamna vzhledem k tomu, Ze RE/MAX vstbup
nacesky trh v roce 2005 a Century 21 vstoupilo v ra688 a kazdym rokem zvysuji

pocty makléa a uzavenych smluv.

Tabulka é&. 3: Poéet viech zakazek na serveru sreality.cz za CR a trzby za rok 2011

Nazev spolénosti Pocet zakazek| Trzby za rok 2011
k 6.3.2013

M&M reality holding, a.s. 26238 366 256 000,-

Dumrealit.cz 7740 -

RE/MAX 6970 -

Realitni kancel&STING, s.r.o. 5941 136 268 000,-

NEXT REALITY 5470 -

CENTURY 21 Czech Republic 5396 -

EVROPA realitni kancefas.r.o. 2739 28 495 000,-

Realitni spolénostCeské spiitelny, 1963 16 776 000,-

a.s.

Home Sweet Home 1837 -

AAA BYTY.CZ 1635 -

Bart Reality, s.r.o. 1434 -

MAXIMA REALITY, s.r.o. 1341 86 476 000,-

dumrealit TOP 1113 -

AVAREAL 1055 32 243 000,-

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [9]

Na serveru sreality.cz se nachazi celkem 185915%delkinemovitosti, které nabizi
celkem 2573 realitnich spdéleosti a dale i velké mnozstvi inzenenmtevyuzivajici
sluzeb realitnich spataosti. Z &chto ¢isel Ize snadno dopiat, Ze spoknost M&M
reality holding, a.s., tedy jasna jetka na trhu realitnich spaleosti, zabira 14,1%

prostoru na serveru sreality.cz, zatimco AVAREALkea pouze 0,57%
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Ackoliv je zveejnovani vyr@nich zprav a jinych dokumentpro tyto spolénosti
povinné, na portalu justice.cz najdeme tyto infacemgen #idka. Ze studie spaleosti
MindBridge Consulting [10Finil celkovy obrat realitnich kanceéiazhruba 5 miliard

korun.

Tabulka ¢. 4: Trzby spole¢nosti a podil na trhu podle obratu

Nazev spolénosti Trzby spolefnosti Podil na trhu
M&M reality holding, a.s. 366 256 000,- 7,32%
Realitni kancel&STING, s.r.o. 136 268 000,- 2,72%
EVROPA realitni kancefas.r.o. 28 495 000,- 0.57%
Realitni spolénost Ceské spiitelny, 16 776 000,- 0,34%
a.s.

MAXIMA REALITY, s.r.o. 86 476 000,- 1,73%
AVAREAL 32 243 000,- 0,64%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle vykazu zisku a ztrat spolecnosti.

Z informaci v tabulce fizeme vyist, ze velké mnoZstvi obchibds Ceské republice
jeS€ neprochazi serverem sreality.cz. Je to dané tenn& vSechny spairosti
exportuji na dany server.i¢tlevSim také tim, Zeé&které (obzvld&t ty drahé)
nemovitosti se neinzerujiatbec. Nebo naopak ty levné, jako h#ifad garazesi malé
pozemky, se neexportuji na realitni serveryivzodiu jejich nakladnosti, stalo by se
tedy, Ze provize by nesita na pokryti ndklatl za inzerci. Zejmy je také rozdil
v trzbach spoknosti AVAREAL, MAXIMA REALITY a Realitni spolénosti Ceské
spditelny. A¢koliv méa Realitni spoknosti Ceské sptitelny z &chto #i spol&nosti
nejvice zakazek, ma nejmensi trzby. Je tdsapeno pedevSim tim, Ze ve svém
portfoliu m& zna&né mnozstvi nemovitosti, které jsou zatizené nesptau hypotékou.
Zajimavé také je, Ze se jedna o ffi@mgovou spolénost. Ztratu této deme
spolenosti z let 2009 a 2010 pokryldeska spiitelna. U MAXIMA REALIT je
zajimavy podil celkovych zakazek oproti trzbam. téepodil je znan¢ vysSSi nez u
ostatnich realitnich spaieosti. Je to z prostéhdiebdu, MAXIMA REALITY pusobi
pouze v Praze a blizkém okoli, kde se ceny nemglvifmhybuji na maximech oproti
zbytku Ceské republiky.

DalSi informace o realitnim trhu namage poskytnout srovnéni Ggmosti realitnich
makléu, konkrétré hodnota, jakou se maklpodili na celkovych trzbach spotesti.
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Tabulka €. 5: Podil realitnich makléii na trzbach spole¢nosti

Nazev spolénosti Trzby spolefnosti | Pocet RM Uspédnost RM
M&M reality holding, a.s. 366 256 000,- 2300 159124
EVROPA realitni kancefa 28 495 000,- 119 239 453, -
S.r.0.

MAXIMA REALITY, s.r.o. 86 476 000,- 30 2 882 533,-
AVAREAL 32 243 000,- 90 358 255,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z uvedenych spotmosti je na tom nejlfe spolénost M&M reality holding, a.s.,
divodem ntize byt masivni nabor novych spolupracovniliez jakékoliv selekce.
Velikym lakadlem pro potencialni spolupracovnikyize bytéastka 24 000K, pomoci
které spolénost M&M reality holding, a.s. motivuje své nove opracovniky.
Vyjimeénou usgsSnost vykazuji makté spol&nosti MAXIMA REALITY. Duavodem
muze byt pra¢ pe&ilivy vybér spolupracovnik a jejich nasledna specializace, kdy se
stavaji odborniky na @itou oblast trhu (makiése specializaci na prodej bytdomi

nebo nagiklad maklé se specializaci na pronajmy nemovitosti).

2.2.2 SWOT Analyza spolé&nosti AVAREAL

Tabulka ¢. 6: SWOT analyza spolecnosti AVAREAL

Silné stranky Slabé stranky
% - zavedeny obchodni systém -slabsi pokryti obchodniky
g_ - kvalitni materialové vybaveni | v nékterych regionecR
IS - ténet celorepublikove - malé portfolio sluzeb zakazriitn
E zastoupeni - slabsi povdomi u zakaznik

O Hrozby
Prilezitosti o
) - silici konkurence v podéb

— - vstup na sousedni trhy ] o ] ]
ko ] ] ] .| velkych mezinarodnich spdaleosti
= - osloveni novych zakaznickych o _ o
o - nelepsici se situace na realitnim
S segmeni
O . _ trhu
o - reakce na @nici se trh realit o )
S - ¢asto se rnici daiové sazby

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.2.3 Faktory pisobici na realitni trh

Faktofi pasobi skuténé¢ mnoho. Zasadnovliviiuje tento trh ale celkova situace na trhu
nejen domacim, ale i na zahr&rim, protoZe ast zahragnich subjeki na investicich

v Ceské republice je rok od rokutsi. S investicemi, nejen ze zahgdnisouvisi
vynosnost nemovitosti. Obecné kritérium investgr pokryti investice stonasobkem
mesicniho cistého ijmu z investice. Velmi dlezitym faktorem je nezagstnanost,
neba@ nemovitosti, které jsou v oblasti s velmi vysokoezandstnanosti, rapidh
klesaji na ceti Obecr jsou tedy oblasti v okoli velkych st a v sotasné dob takeé
blizko dalnic (vCeské republice je velké mnozst¥ekladi¥) lukrativni zaleZitosti.

V poslednich letech probihala deregulace najemnéeca vyvrcholila péatkem roku
2013, kdy bylo regulované najemné zrusSeno i \tedsteském kraji a Praze. Nyni je
tedy vySe najemného trzni a je na dahotkzi majitelem nemovitosti a najemnikem.
Zasadnim faktorem ovliwjicim pohyb na trhu realit jsou Urokové sazby hggoPo
roce 2008, kdy byly g@meérné urokové sazby na svém maximu, bylo pro domdacnos
¢im dal tim €28i dosahnout na hypotéku, protoZze banky a hypbtéstavy zpisnily
své pozadavky pro jeji poskytnuti. ProtoZze by paaueni pozadavk spousta
domacnosti hypotéku nezvladala splacet, bylo lagiskizeni Grokové sazby, ktera
shiZovala misi¢ni splatky domacnosti.

V souwtasnosti se @imerné urokoveé sazby nachéazeji na tplném minimu.

Obrazek €. 2: Priimérna urokova sazba hypoték

Fincentrum Hypoindex

6. 09%
Primérna drokova sazba [¥]

5.29% - .“

4.50% 1 ' :

3. 70%

2.90%

0B.2004 10,2006 12.2008 02.20Mm 04.2013
Zdroj: [12]
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V neposlednfad ovliviuji realitni trh statni zasahy v podoftanovovanéi zvySovani
dani. Od 1.1.2013 se zvySila sazba&amiidané hodnoty u obou sazeb o jeden
procentni bod na 15% a 21%. Zma, ktera se dotyka hla¥mealitniho trhu, je u dan

Z prevodu nemovitosti. Jeji sazba se od ledna 2018zaktySila o jedno procento, nyni
tedy ¢ini 4%. Od roku 2014 pra@bne dalSi zna. Da z prevodu nemovitosti totiz
nebude platit prodavajici, ale riokupujici. To by milo teoreticky zlevnit prodejni ceny
nemovitosti (nikoliv ale snizit naklady na nakupmuwitosti). To bude problematické
piedevsim v tom, Ze na tuto rdanedostane kupujicitpiku od banky, musi tedy
disponovat hotovosti. ez nemovitosti ma také 8jpvliv na realitni trh. Dlouhodobym
trendem je totiz zvySovani mistniho koeficientudlpdterého se vySe damypositava.

Pro nesta to znamena&tsi piisun finagnich prostedki.

2.2.4 Vyvoj realitniho trhu

V poslednich letech rostly ceny nemovitosti velikfempem. V USA dokonce bylo
mozné zaplatit hypotéku hodnotou pr&akoupené nemovitosti, ktera neustéale rostla.
Tento trend ved| k neustalému tlaku na zvySeni c&yo ale Zejmé, Ze to nize
zpasobit problémy. Cely tento systém se zhroutil \er@9008. Jak fizeme vidt na
grafech, ceny od roku 2008 klesaji (s vyjimkou peaemki). Nejwtsi pokles se tyka
cen byfi, které byly v té dobceno¥ velmi nadhodnocené.r@devsSim pak jde o ceny
byti v panelovych domech, kde musi majiteléipat sc¢im dal wtSimi vydaji na
adrzbu. V této dof kdy investdi hledaji vhodnou investici, kam by zabetitiesvoje
aspory a ochranili je fied inflaci, se hovd ¢asto o pozemcich. Neni divu, ceny
pozemk: rostou konstanthuz reékolik let a nepedpoklada se jiny trend. Zajimage
vyvijeji i ceny bytovych dorfn Oproti cenam samotnych liytu kterych seist ceny
zastavil v roce 2008, rostly ceny bytovych doa¥ na pelom let 2009 a 2010. Tato
situace niZze vyjadovat konstantni zajem investolo tyto nemovitosti, kig byli

ochotni i snizit naroky na dobu navratnosti investi
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Obrazek ¢. 3: Index cen stavebnich pozemkii, bytii, rodinnych domii a bytovych domii
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Index cen bytovych domu
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle [12], [13]

S klesajicimi cenami nemovitosti klesaji saiepme i trzby realitnich spolaosti,
protoZze odmina za zprosedkovani prodeje je ve fokprovize z prodejni ceny. To
zpasobuje situaci, kdy na trhu k&innékolik mensich realitnich kancéléa s tim sili i
pozice na trhu &Sich spolénosti. Zavedené firmy se snazi nahradit menSi trzby
z prodeje nemovitosti SirSim spektrem nabizenyahesl.

Vzhledem k tomu, Ze neni zvykem kupovat nemovitplstibou v hotovosti, poskytnou
nam data z hypoteaiho trhu dalSi cenné informace.&Mtto dat nizeme vypozorovat,
Ze objem hypotsich uwra dosahoval maxima nagdomu let 2007 a 2008. Stejiak
pramérna vySe hypotmiho Uvru dosahovala maxima wdhto letech, protoze ceny
nemovitosti byly taktéz na maximu. Prudky poklegeotu a celkového p@tu hypoték
je vidét vroce 2009. Trh na tento pokles zareagoval tamansnizenim urokovych
sazeb hypotaich Uv¥ria. To znamenalo ozdraveni hyp&ténho trhu a ogtovny nist
poctu a objemu U&G na bydleni. Od roku 2008 ovSem stale negaktasa pémeérna

velikost hypoténiho Uwru, ktera jde ruku v ruce simérnou cenou nemovitosti.

Tabulka €. 7: Objem, pocet a primérna vyse hypotecnich avéri

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Objem HU (mld.
K¢) 100,8 142,3 120,1 73,9 84,8 119,1 121,7
Pocet HU 67344 83344 67530 44251 50775 71088 73595
Primérna vyse
HU v K¢ 1496793 | 1707381 | 1778469 | 1670019 | 1670113 | 1675388 | 1653645

Zdroj: vlastni zpracovani podle [14]
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Obrazek ¢. 4: Indexy objemu, po¢tu a priimérné vyse hypoteénich avéri
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle [14]

Patet nesplacenych hypoték mastovy trend. Podil nesplacenych hypoieh Uvra
prudce vzrostl mezi lety 2009 a 2010, kdy se dogtes hranici 3%. Lze dqekavat
pokraiovani tohoto trendu. V USA se podil nesplacenycpol8k sodasré pohybuje
kolem 7%.

V piipac, Ze se klient dostane do probl&se splacenim hypateiho Uwru, bude mu
nabidnut hypotim Ustavem novy splatkovy kalertdaVvétSinou se jedna o
prodlouzZeni splatnosti @, odkladu¢i snizeni splatek. Jestlize vSak klient odmita
spolupracovat, bankagda zalezitost k soudu, ktery potvrdi, Ze bankdarzastavenou
nemovitost zpetrit. Banka ma na vyt mezi drazbou a exekuci. StatasgjSim
feSenim jsou exekuce, drazby je svetnosti ale z#naji dohast. Je to dané tim, ze
vyiizeni exekuce trva velmi dlouhou dobiKdy az rgkolik let), naopak nedobrovolna
drazba niZe trvat 60 — 90 dni, po kterych m& banka penizedtk dispozici.

Tabulka ¢. 8: Pocet naiizenych exekuci a jejich vymahatelnost

2005 |2006 [2007 (2008 |2009 |2010 2011 |2012

Pocet exekuci | 258253 |333 166440192 |571682 | 678049 |701 900|936 000 | 820 420
Vymahatelnost

exekuci 42,10% | 36,38% |26,92% |13,63% [17,61% |20,81% |20,40% |42,90%
Zdroj: Vlastni zpracovani podle [15]

V tabulce niizeme vidt rastovy trend p&tu naizenych exekuci, ktery vrcholi v roce
2011. Od 1.1.2013 plati novela exékihotadu, kterd ma za cil snizit §& exekuci a

zrychlit jejich vymahatelnost. Kiovymi body v této novele jsourgdZalobni vyzva a
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sliovani exekuci. Jiz by se nélm tedy stavat, Zeditel poda Zalobu na dluznika, aniz
by ho neupozornil na &y dluh. Déle bude moZno slovat exekuce vedené u jednoho
exekutora proti jednomu dluznikovi. Tato novela také n€la vyrazie odleltit
soudim, naopak pda praci exekutd@m. Vysoké mnozstvi exekuciiizenych na konci
roku 2011 a v prvninttvrtleti roku 2012 bylo zjisobeno novelou, kterd sniZzovala
advokatni odrény. Tato novela vstoupila v platnost v dubnu rokl12 Vymahatelnost
exekuci v sotasné dob dosahuje hranice 40%, cozZ je na urovni zapadoskyah
stati. Tuto znénu ma na ssdomi nafist exekutorskych radi. V roce 2012¢inila
pramérnd vysSe exekuce 85 00QKPrtimerny vk dluznika je 41 let (jsou to &Sinou

muzi v produktivnim ¥ku), ktei jsou vybaveni zakladnim v@nim.

Tabulka ¢&. 9: Vyvoj drazeb v CR

2005 2006 2007 2008
Celkovy pocet drazeb s
nemovitostmi: 3124 2596 2232 2006
Celkovy pocet draZeb
nedobrovolnych: 399 238 324 295
Celkovy objem dle vydrazenych
cen (nedobrovolna drazba) vK¢ | 126 780 140 |66 897 000 132083250 |[120378000
Primérna cena nedobrovolné
vydrazené nemovitosti v K¢ 317 745 281 080 407 664 408 061
2009 2010 2011 2012
Celkovy pocet drazeb s
nemovitostmi: 2002 2624 3140 2718
Celkovy pocet draZeb
nedobrovolnych: 394 770 792 914
Celkovy objem dle vydrazenych
cen (nedobrovolna drazba) vK¢ | 152 027 000 [931 354552 [459203960 |831416272
Primérna cena nedobrovolné
vydrazené nemovitosti v K¢ 385 855 1209551 579 803 909 646

Zdroj: Vlastni zpracovani podle [16]




Obrazek & 5: Indexy poétu, objemu a cen drazeb v CR
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle [16]

Jak je vidno z tabulky i z grafu, et nedobrovolnych drazeb ma rostouci tendenci.
Porovname-li to se statistikou celkovéhoctoo drazeb, zjistime, Ze nedobrovolné
drazby maji na celkovém i stale ¥tSi zastoupeni. Rapidnrostou také ceny

vydraZzenych nemovitosti.

2.2.5 Progndza vyvoje realitniho trhu

Realitni trh pafi k sektofiim pelivé sttezenym centralnimi bankami. Je to totiz oblast
trhu, kde se z#ny v menové politice projevuji tést okamzit. Naopak naprava
krizovych situaci, takzvanych nemovitostnich buptivd mnohem déle a provadi se
obtizrgji. U novostaveb se vifstich letech neka zlepSeni situace, nebdoba od
dokorteni do prodeje stale stoupa. U rodinnych dcembyti, které prosly vyraznou
korekci, se gekava uklidgni situace, pofpact velmi mirny pokles cen. Obrat v tomto
trendu se &ekava v roce 2014. Pozemkiilis krize v roce 2008 nezasahla, naopak se
staly mistem, kam invesioukladali své penize ze strachie@ inflaci. Vzhledem

k tomu, Ze v euroz@nepanuje fizniva ekonomicka situace a zadosti istatpijcky
rostou, Ize dekavat dalSi zajem o pozemky a s nim i potencidlsticen. U bytovych
domi je klicova statistika powru ceny bytu a trzniho ndjmu. Tento ponklesl na
nejnizsi hodnoty za poslednicktpet. Znamena to, Ze se ceny bgniZzovaly ¥tSim

tempem neZ trzni najemné. Vynos z najemného jetipkgkv celé Ceské republice
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vySSi nez vynos z desetiletého statniho diuhopghonirok z uwra na bydleni. Tato
situace by mohlaiflakat investory, ktéd tak ziskaji kratSi dobu navratnosti investice.
Celkow bude vSak rok 2013 ve znameni stagnécdalSiho poklesu. Bude to dané
rastem nezawrstnanosti, poklesem ekonomické aktivity a celkoméladou na trhu. Pro
realitni kancelge to znamenda dalSi problémy, které jiz nemusi ndatl Bude tedy
pravéEpodobré korgit dalSi mnoZstvi malych a fetinich realitnich kanceéia To
samozejm¢ nahrava do karet velkym k@ na realitnim trhu, kterym se zvySi podil
na trhu, a budou moci ziskat realitni ma&l& jiz zkrachovalych malych realitnich
kanceldi. Nastane tedy idedlni situace, kdy do velké treiakancelée prijde zkuseny
maklé&, ktery si s sebou jinese" i své zakazky, které ziskal u byvalé spabsti.

V roce 2013 bude mozno také refinancovat velké msivdypotéek, jde fiblizné o
100 000 hypoték v celkové hodsdt00 miliard korun. Jev to bude vel@asty, nebt

komu korgi petileta fixace hypoték, rize usditt priblizné dvé procenta.

2.3 Trendy v propagaci

2.3.1 Komunikaéni prostredky

Pti volbé zpasobu komunikace setrhe spolénost rozhodnout mezi nadlinkovou (ATL
— Above The Line) nebo podlinkovou (BTL — Below THeane). Nadlinkova
komunikace vyuziva vSechna moznad masovd média feltiklad televizi, rédio,
internet a tisk. Jde o neosobni kontakt, kdy clpylrhy kontakt se zakaznikem a tedy i
dulezita zgtna vazba. Forma podlinkové komunikace obsahujebrdsé&ontakt s
potencionalnim zakaznikem. Ten takiza ihned posoudit produkt a podattzu
vazbu. Jde ndfklad o ochutnavky, ighlidky, osobni prodej, saiZie ¢i direct mailing.
.P rednosti ATL je Siroké osloveni potencionalnich za#a, avSak za cenu vysokych
celkovych nékla@l a horSiho zacileni. Vyhodou BTL je maximalizacantktych
prodeji, ovSem na ukor nizSiho fia oslovenych.{2, s. 256]

Dale Ize formu komunikace s cilovymi skupinami réitdna primarni a sekundarni.
Primarni komunikace zahrnuje priextky komunik&niho mixu, naopak sekundarni
komunikace oslovuje zakazniky pomoci kvality a cegmpduktu, obalu, zisobu
prezentace produktu. Marketingovy mix se skladéekiamy, podpory prodeje,
osobniho prodeje, vztahs vaejnosti (public relations) afiného marketingu (direct
marketing). V sotiasné dob se marketingovy mix roz$ii o rizné zazitky a udalosti

(eventy).
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Tabulka é. 10: Vydaje na reklamu v CR

Typ média | 2011 2012

TV 29 162 933 000 K| 30 126 262 000 K

Tisk 19 507 934 000 K| 17 604 300 000 &

Internet 4168 781 000K | 5436 436 000 K

Outdoorova 4 107 591 000 K | 4 056 608 000 K

Radio 1122 994 000K | 989 663 000 K
Zdroj: [18]

Z tabulky miZzeme vidt, Ze roste vyznam reklamy na internetu, ritaké televize,
naopak reklama v tisku, v radii reklama outdoorova (jedna se o billboardyaaneé
plakaty ve venkovnim pra®idi) zaznamenala pokles investic. Pro vyu#itppopagaci
realitnich spolénosti gichdzi v vahu fedevsim reklama internetova, outdoorova a
reklama v tisku. U r&dia a televize lze png obtiZzré zacilit na konkrétni skupinu
zakazniki, protoZze nelze najklad v televizi promitat celé portfolio zakazekyuziti
televize gichazi v ivahu, kdyZz chceme rtdgtad zlepSit povdomi zakaznik o zna&ce.

Velikou nevyhodou televizni reklamy je jeji finam nar@nost.

2.3.2 Trendy v propagaci realitnich spol&nosti

Tuto kapitolu bychom i rozdélit na dw ¢asti, tedy etickou a neetickou, protoze je
velmi dilezité rozalovat slusné praktiky od¢h nekalych.

Mezi takzvané etické prdasidky propagace dadi klasické marketingové nastroje. Do
nadlinkové formy komunikace realitni sp&h@sti investuji mnoho pém, obzvIast
vydavani reklamnich materiati dokonce brozur je v obl&jiz n¢kolik let a spolehli
funguje. Krong¢ sponzoringu neni podlinkova reklama nijak fitih nara@na. Jenze
praw sponzoring je vtomto oboru b negasgji, nejvice aktivnim je vtomto
spole&nost M&M reality. PR reklama je také vel@asto pouzivany Zisob propagace.
BohuZel marketié pti propagovani realitnich spdieosti postradaji &tSi tvaivost,
jelikoz viralni¢i guerilla marketing neni prakticky wd

Stale vice se na trhu objevuji spiSe nekalé prakéklitnich makl&i. Davod je zejmy,
tyto praktiky WwtSinou stoji par korun atinnost je bohuzel stale vysoka. Protoze realitni

spole&nosti nemaji mezi lidmi stale gebnou dvéru, realitni makl& doslova ukryvaji
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7 w7y

svoji identitu a tvB se po¥tSinou jako vlastnici nemovitosti.fiRladem jsou pak
inzeraty na serveru bezrealitky.cz, kde je vel&zké nalézt inzerat od opravdového
vlastnika nemovitosti v zaplavinzeratt od realitnich spoltsosti. Velmi¢asto lidé
najdou ve svych postovnich schrankach letak s aedpis, Koupim byt ve VaSem
domg“ nebo , Hleddm pro svého znamého ze SRindv této lokali¥”. Nasleduje
telefonni kontakt a samiggme ujisteéni, Ze plati ihned a hotdvNeni gekvapenim, Ze
na prohlidku gjde powtSinoucloveék v obleku, nemovitost si vyfoti a rozléiuse s tim,
Ze da do zitraddét. Druhy den skuié zavola, ale oznami vam, Ze bohuzel neméa o
nemovitost zajem, al&irou nadhodou pro jednu realitni spéest pracuje a gZe vam
pomoci s prodejem — to je ta lepsi varianta. SE@&vSem, Ze si nemovitost vyfoti a
ihned ji z&ne inzerovat na realitnich serverech bédowmi prodavajicihoCasto je

v poStovnich schrankach k nalezeni také letak sedp ,Vykoupim VaSi nemovitost,
hotovost do 24 hodin.” UZ to je velice podelg, nebd asi €Zko najdete &koho, kdo
Vam zaplati za nemovitost, aniz by na Vas bylaevpdena na katastru nemovitosti.
Prevod trva zpravidla jeden &sic. Jsou ovSem i realitni kanaga které vykupuji
zadluzené nemovitosti, vyuZzivaji ale momentalniariiimi tisr® majiteli a ceny
nemovitosti jsou velmi nizké.

U nékterych realitnich spotmosti jsou makiié placeni pouze za zhotovenou zakazku
(nikoliv za zprostedkovani prodeje). To je sanfepré nevede Kk nas#énovani
prodavajiciho k trzni cen nemovitosti. Prodavajicimu tak napovidaji, Ze cleji
nemovitost se uit¢ proda za 3 miliony, i@stoze konkurence nabizi byty o milion
levrgji. Tento zmisob odménovani zésadh ovliviiuje maklée u jinych realitnich
spole&nosti, které vydavaji zgaé asili k tomu, aby byla stanovena reélna trznace
Vyjimkou pii nabirani zakaznik neni ani slibovani &ci, které prodavajicii¢ba
nepotebuje. Jedna se o kuatské linky, zajezdy a podobna lakadlatdinou se o tyto
véci ale losuje (samdejmeé ne pod dohledem statniho ni@g takZze si kazdy rozumny
¢loveék dokaze pedstavit, kolik zdkaznik nakonec odjelo na svou dovolendiukolik

Z nich ma doma novou kuciigkou linku.

Velkym problémem je inzerovani nemovitosti bez zgealkovatelské smlouvy. Lidé
v Ceské republice neradi podepisuji cokoliv pis&rfjest mére racji si ¢tou smlouvy,
které podepisuji — bohuzel), proto lakadlo reatiin$polénosti, Ze jim pivedou kupce,
aniz by museli cokoliv podepisovat, shira svééahg a kupujici jsou doslova hrdi, ze

nemuseli nic podepisovat. JenZe pak se stava, Zzeagid maze zngnit cenu
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nemovitosti doslova, kdy se mu zlibi. Potévede kupce, ktery by nemovitost &ht
koupit za cenu, kterou stanovil maklé@vSem prodavajici s ni zasadmesouhlasi, a
dohady za&inaji. VCeské republice zprastdkovatelska smlouva totiz plati, je-li
uzavena i Ustd, to bohuzel ¥tSina lidi netuSi a realitni makléamozejmé nema
zdjem na tom, aby to teflovék védél. Spotebitele se snazi ochranit zaken40/1964
Sh., kteryiika, Ze zdjemce e od smlouvy do 14 dnodstoupit bez udanitgodu,

pokud byla smlouva uzé&mna mimo prostory obvyklé k podnikani zpiesikovatele.

3 Teoreticky zaklad planovani projektu

3.1 Definice projektu

.Projekt je Ffizenym procesem, ktery maijsxacatek a konec asesna pravidlafizeni a
regulace, jinak se jedna o sled Ukojejichz vysledek se nemusi vazawsnazeni setkat
s a’ekadvanim, steph jako pivodni predpoklad objemu vstdpnemusi odpovidat
ziskanému vystupu[3, s. 21]

Zakladnimi charakteristikami projektu tedy jsou:

- specifikovan unikatni produkt, jako cil projektu

- jedingny sled aktivit a Ukdi

- pevre stanovené datum &itku a konce projektu

- stanoveny podminky a hrani¢erpani zdraj

3.2 Projektovy trojimperativ

Obrazek ¢. 6: Projektovy trojimperativ

Ndklady

w

rozsah Eels

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pii provadni projekt je tteba dosahnout rovnovahy tharakteristik €asu, naklaél a
rozsahu. Vrcholy fedstavuji tyto if charakteristiky, zatimco jejich vzajemné vazby
piedstavuji strany trojuhelniku.&&inou Ize projekt udat rychle, levié nebo kvalitg,
nelze vSak uglat projekt, ktery bude spbvat vSechny tyto podminky. VylepSeni
jednoho parametru je vzdy na ukor ostatnich. g budeme-li chtit udat projekt
v kratkémcase, jist se nam zvednou naklady. Proto je meémito parametry &sna

vazba a jeteba je stanovovat jiz ve fazi definovani projektu.

3.3 Zivotni cyklus projektu

Obecr Ize Zivotni cyklus projektu roztit do tii fazi — zahajeni, &dni faze projektu a
ukonteni. Obsah a nazvy jednotlivych fazitegevSim sedni faze, se liSi podle
konkrétnich projekt. ,Presto lze u é&sSiny projeké rozpoznat obecné faze:
Predprojektové studie, definovani projektu, planoyvaniplementace, /fedani do

uzivani.“ [5, s.5] Prechod do dalSi faze je podmdin UsgSnym dokotenim faze

piedchazejici.

Obrazek ¢&. 7: Zivotni cyklus projektu

ndklody meba 4
BOce
pracaviiki

fiize zahdieni siFedni fize feize ukondceni

/

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ces

Jak je viét na obrazku, naklady a mnoZzstvi zapojenych pra&dvwm zahajovaci fazi

rostou jen mir#, svého maxima dosahuji az ke konéedhi faze projektu

3.4 Organizani struktura projektu
Kvalita tizeni projektu je i v dnesni délstale zavisla na praci lidi v projektovém tymu.

Projektovy tym obsahuje pe¥rdanou strukturu lidi, detné stanovenych pravomoci a
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odpowdnosti. Uspsnost projektu je zavisla na kooperaci tymu a shulzadjmovych
skupin, které musiimout za své globalni cile projektu.
Mezi zajmoveé skupiny projektu gat

- Zakaznik projektuktery je zadavatelem nebo investorem projektikaZaik je také

¢asto samotnym uzivatelem vystupu projektu. Manaiery zastupuje zékaznika, se
nazyva sponzor projektu. Ten disponuje dostada autoritou k rozhodovani o hlavnich
parametrech jako jer@dnet projektu, rozpdet nebocasovy harmonogram projektu.
V projektu mohou byt zapojeni i budouci uZivateléba zamistnanci zakaznika

projektu.

- Dodavatel projektu- spol€nost, ktera je ffmo odpo¥dna za realizaci projektu.

Dodavatelem projektu @iZe byt i externi spotmost. Redstavitelé dodavatele jsou

zpravidla projektovi manatieclenoveé projektového tymu nebo subdodavatelé.

- Ostatni zajmové skupinkteré maji vliv na projekt. Jedna se o i@ (Eastniky,
ktefi se na projektu nepodili. Jsou to fiklad zastupitelské fady (stavebni iad
apod.), konkurence, vlastnici sousednich poZgmpolitické lobby, véejnost a

scklovaci prostedky.

3.5 Definovani citi a predmétu projektu

Pti definovani cili je treba seidit technikou SMART, cile musi tedy byt:

- Specific (specifické, nikoliv obecné)

- Measurable (#ly by obsahovat gfitelné parametry, které pomahajicitir zda bylo
cila dosazeno)

- Assignable (zadatelné, Ize je tediidplit jedné skupig ¢i jednomu pracovnikovi
spolu s pravomocemi a autoritou)

- Realistic (cile museji byt realné)

- Time-bound {aso ohranéené)

3.6 Logicky ramec
Pro stanovovani dilprojektu se pouzivd metoda logického ramEeavnim principem
je fakt, Ze zakladni parametry projektu jsou vzagerogicky provazéany. DalSimi
pouzitymi principy je p@eba neritelnosti vysledk, prace v tymu a systémoviigiup —
uvazovani &ci ve vzajemnych souvislostecf; s. 64]
V Gvodu tohoto dokumentu jsou uvedeny zakladnirmfice o projektu, jedna se o:
- ndzev programu, jehoz je projekt gasti
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- ndzev a typ projektu

- informace o poskytovateligSiteli a kontaktni informace

- celkové naklady a doba trvani projektu

Za €mito udaji nasleduje jiz samotna logicka ramcovdiceaprojektu, ktera obsahuje

Ctyti sloupce

Tabulka ¢. 11: Logicka ramcova matice

Objektivné ovéfitelné

Zamér Zpusob ovéreni
ukazatele

Cil Objektivné ovefitelne Zpusob ovéreni Predpoklady a rizika
ukazatele

Konkrétni vystupy Objektivné ovefitelne ZpUsob ovéreni Pfedpoklady a rizika

ukazatele

Kli¢ové Sinnosti

Zdroje k realizaci | Zdroje k ovéfeni ¢as.

aktivit harmonogramu Pfedpoklady a rizika

Predbézné
podminky

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.6.1 Vyznam poli logického ramcé4, s. 65]

Prvni sloupec — strom il

Zanmer — popisuje, prd chceme dosahnout 2my, kterd ma fispét k naplréni
zaneru. Uvadi pinosy projektu po jeho realizaci.

Cil — uvadi, ¢eho konkrétaa chceme realizovanim projektu dosahnout. Cil,
neboli také zréna, musi byt pouze jeden.

Konkrétni vystupy — popisuji, jakym @gobem chceme cile dosahnout a
definuji, co je vSe péeba udlat pro znénu.

Kli¢cové cinnosti — jedna se o aktivity, které zasadavliviwuji realizaci
konkrétnich vystu

Druhy sloupec

objektivre owtitelné ukazatele — jednd se o ukazatele, kteréagrgk ze
zaneru a konkrétnich vystupbylo dosazeno. Ma by zde byt uvedena hodnota
ukazatele, kterou chceme dosahnout.

Zdroje — zde se uvadi febné zdroje k realizaci danych aktivit (penizeitpo

pracovniki, stroje, material atd.)
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Treti sloupec
e zpasob owieni — zde se uvadi @gob, jakym budou objekti¥nowtitelné
ukazatele zjigny. Déale kdo zodpovida za &eni, jaké mnoZstwiasu a naklad
bude patebné a jakym zisobem bude a@¥eni zdokumentovano.
Ctvrty sloupec
» predpoklady a rizika — zde se uwfidpredpoklady, které podmiji realizaci
projektu. Dale se uva&f rizika, které mohou projekt ohrozit. Toto pole s
ovSem v prvnimiadku nevypiuje. Namisto & se naopak uvadi pole v patém
fadku s nazvem jedlEzné podminky” — zde se uvadi podminky, které mysi b
spirény, abychom wbec mohli uvazovat o projektu.

3.6.2 Logické vazby v rAmcové matici

» Vertikalni vazba — vyjadje logickou souvislost jednotlivyciadki logického
ramce. Probihd odspodu nahoru v nasledujicifadio klicové cinnosti —
konkrétni vystupy— cil — zamér. Provedenim k&ovych ¢innosti ziskame
konkrétni vystupy, které nam pomohou k poZzadovamg&ng Tato znEna
prispiva k celkovému zaéru.

» Horizontalni vazba — probiha v logické posloupngstipis (zanir, cil, vystupy)
— objektivre owtitelné ukazatele~ zpisob owieni — predpoklady a rizika.
Tato posloupnost plati (vyjma prvnihddku) pro vSechnyadky logického

rdmce.

3.7 Planovéni projektu

.Planovani projektu je souborentinnosti zamfenych na vytvieni planu cesty
k dosazeni dil projektu prostdnictvim smifovaného pracovniho Usili a s vyuzitim
disponibilnich zdraj.” [3, s. 108]

Nez z&neme planovat, je nutna znalost zakladnich faktdiusime ¢dét, v jaké pozici
se momentakh nachdzime, pak musimeidét, kam se chceme dostat (tedy mit
stanovené cile) a nakonec musiméely, jakym zpisobem se chceme &mito cilim
dostat.

proveditelnosti, zevrubny odhad rozpm, poteby zdrofi acasové narénosti. S pomoci
téchto prvotnich plain se stanovuje cena projektu. Detdjh planovani probiha az po

podpisu smlouvy.
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Plany projektu Ize rozdit na zakladni, kam p#tplan rozsahu projektu, harmonogram
projektu, plan zdrdgj a rozp@et projektu, a na dopkové, kam nizeme z#adit plan
komunikace projektu, platizeni rizik, plantizeni kvality a plan obchod®innosti. [5,

s. 121]

3.8 Plan rozsahu[5]
Plan rozsahu p#t mezi dokumenty, které se tfonejdtive, nebd je nutné nejtive
specifikovat, CO budeme tiiba az pak nas zajima, JAK to budemefitvd’ro popis
rozsahu se pouZzivaji &Wierarchické struktury:
e Struktura projektového produktu (PBS - Product Bdesvn Structure,
odpovida na otazku CO?). Pro marketingovy projekti tato¢ast vyznamna.
e Struktura projektového dila (WBS — Work Breakdownu&ure, odpovida na
otazky CO? a JAK?)
Tvorba této hierarchické struktury se provadiésam od shora dé) tedy neustalym
rozklademéinnosti na stale mensi celky az k samotnym dgtail

3.8.1 Struktura projektového dila (WBS)

Touto metodou se projekt raddje do pracovnich balik Ukoli a ¢innosti. [6, s. 71]
Postup je obdobny jako u PBS, je tedy mozné dlizslozitou ¢innost aZz na jednotlivé
ukony. Dekompozice se zastavi az, kdyZipgost vSem z&astrenym srozumitelna, je
stanovena odp@dnost, jsou uteny transparentni naklady @nnost provadi jedna
organiz&ni jednotka.

Mt s

piehlednost vhodné vypracovat podrobny rozpis praci.
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Obrazek ¢. 8: Struktura projektového dila

1. Nazev projektu

Il’.::.isystém projektu Il’.ozt.lsystém projektu
— 1.1.1. Ukol — 1.2.1. Ukol
] 1.1.2. Ukol — 1.2.2. Ukol
- 1.1.3. Ukol - 1.2.3. Ukol

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.9 Casovy plan projektu
Casovy plan projektu poméahétadit ¢innosti tak, Ze je mezi nimi mozné nalézt logické
casoveé vazby. K planu rozsahu projektovyihnosti se tedy fjida ¢asova dimenze.
Cilem je usptadat vSechnyinnosti do logick&asové posloupnosti. Existufi metody
¢asového planovani: ideove diagramy, milniky a gdvé grafy [6, s. 81]
Pro tvorbu¢asového planu se vyuziva nasledujiciho postups. [632]

» kontrola strukturniho planu (WBS)

» vytvoreni tabulkyinnosti a odhad doby jejich trvani

» vytvorenicasové sekvence — sestaveribgého grafu

» pridani vazeb meaziinnosti — vytvdgeni Ganttova diagramu

* vypcocetéasovych rezerginnosti a wkeni kritické cesty

* vlozeni milniki do planu
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3.9.1 Odhad doby trvani¢innosti
Tento odhad v s@wzahrnuje i mnoZstvi pouZzitych zdiigneba v urtitych podminkach
plati, Zec¢im vice zapojime pracovniktim lépe dosdhneme kratSi doby realizace.
Lze vyuzit rkolik technik odhadu:
» expertni odhad — dany zkuSenostmi experta nebadrskuexperi
* analogicky odhad — doba se odhaduje na zékfatobnosti dvowinnosti,
z nichZ jedna byla prové&da v minulosti.
» kvantitativni odhad — vychazi ze znalosti doby miv@race ufité jednotky
(nagiklad znamesas, za jaky bagr vykope 1°raeminy)

Casova sekvence
Podle udaj zapsanych v tabulggnnosti se stanovuje jejich chronologické&amti. Dale

se uti ¢innosti, které mohou probihat parakelVytvoienim €chto vazeb dostaneme
sitovy diagram.

3.9.2 Stovy diagram
V uzlech sfového diagramu jsou umésiy cinnosti acary (Sipky) spojujici tyt@innosti
piedstavuji samotné vazby.
V sitovém diagramu se ieme setkat s&yimi typy vazeb:

* Finish to Start — znamena, Ze kongedthazejictinnosti je spojen zgtkem

nasledujici

» Start to Start — zZ@tekcinnosti 2 je vazan na gatekcinnosti 1

* Finish to Finish — kone¢innosti 2 je vazan na konémnosti 1

» Start to Finish — zg@tek¢innosti 1 je vazan na konémnosti 2
Po sestaveni veho diagramu lze diky znalosti doby trvani jetimgth cinnosti
vypCist paateni a koncové terminy a&asové rezervycinnosti. Zname-li tyto

informace, nizeme v popisdasového planu poktavat £€mito metodami:

3.9.3 Milniky

Milnik je jednoduchycasovy udaj, ktery se vaze kaké udalosti. [3, s. 135] Tyto
diagramy jsou jest jednodusSi nez Ganimt diagram, jenZe zobrazuji také mién
informaci. V praxi se pouZziva tabulkova forma zaerd. Milniky budou vazany na
dil¢i vyhodnoceni jednotlivych krak Milnik v tomto podani je ffilezitosti k ukosdeni

marketingovyckinnosti v rtkterém sniru.
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3.9.4 Gannfiv diagram

Jedna se o U8kovy diagram, ktery fehledi zobrazuje slediinnosti. Délka kazdé
useky ndm udava informaci o dslirvani¢innosti. Na rozdil od sového diagramu,
obsahuje us&ovy diagram icasovou osu, takZze je mozné zjistiegny datum zZstki

¢i konai jednotlivych ¢innosti. Diagram dale zobrazuje vztahy meéminostmi a
informace o zdrojich, které jsou peba ke kazdéinnosti. Do Ganntova diagramu lez
také zakomponovat milniky. Jedna se tedy o komplmetodu popisdasového planu

projektu.

3.10 Planovani zdrofi
Zdroje jsou prosedky, které slouzi k provedeni projektasnénosti [5, s. 147].
Zdroje se bd spotebovavaji (to jsou ndjklad penize, material apod.) anebo se
lidské a finakini. Z hlediska vypé&tu naklad se zdroje &i na:
e pracovni zdroje — udavana sazba naklad danoucasovou jednotku (lidée,
pronajimané stroje apod.)
* materiadlové zdroje — udavané naklady za kug.papjinou ndrnou jednotku

* nakladové zdroje — jednorazoveé naklady (cestoviod.ap

3.10.1 Postup planovani zdraj
» ZjiSteni potebnych zdraj — ukime typ a mnozZstvi kazdého zdroje, aby mohla
byt dan&innost provedena
» Zjisteni dostupnych zdréj— zji¥ujeme aktualni stav dostupnych zdroj
e porovnani paebnych a dostupnych zdtof jestlize se zdroje p@bné a zdroje
dostupné nerovnaji, jeeba provést ¢které Upravy. Je mozné Znit ¢asovy
plan, gesunout terminyginnosti, pozmnit vyuzivani zdraj (presasy apod.)

anebo je mozné objednat si zdroje u externich &po$ti (outsourcing).

3.11 Planovani rozpétu projektu

.Rozpa‘et projektu je souborem parametra ciselnych udaj, které davaji do
souvislosticasova, mnozstevni a finam kvanta, kterd souvisi s planem a realizaci
dil¢ich element projektu” [3, s. 155]
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Rozpdaet se sestavuje nejprve jakiegkEzny, ktery slouzi jako podklad pro jednani o

cerg projektu a uzateni kontraktu. V planovaci fazi projektu se jiz taggje gesny

rozpaet.

Pti tvorbe rozpatu rozeznavame zakladni druhy nakiad

Ptimé naklady — lze jeipmo pifadit k projektu (prace, material, cestovné,
zajiseni technologii, licence apod.)

negimé naklady — do projektu seifadi pouze uité procento &chto naklad
(odmeny managementu, marketing, ndklady na provoz budia, apod.)

ostatni naklady —fpdvidatelné vlivy, rezervy, bonusy apod.

Navrh rozpdétu prochazidmito fazemi:

piitazeni nakladl jednotlivym uselim prace (vychazi se z podrobného rozpisu
praci, planu obsazeni projektu a konkrétnich sgeelnotlivych pouZzitych
zdroji)

ocereéni acasove rozlozeni naklad

Zjisténi ostatnich paebclena projektového tymu

zohledrini negimych naklad projektu

vyhodnoceni rizik projektu a stanoveni rezerv

vyhodnoceni cash-flow a zahrnuti f&di financovani do projektu

optimalizace rozptiu a hodnoceniipatelnosti

3.11.1 Metody odhadovani naklad

analogie — tento odhad se provadi, pokud je projkdobny s &akym
projektem realizovanym v minulosti

podle sazeb jednotlivych zdfoj presnost této metody je zavisla na dokonalé
znalosti sazeb jednotlivych zdioj

odhad zdola nahoru — z&klad pro tuto metodu jelaolzknnosti do nejmensiho
detailu, vychazi z WBS.

parametricky odhad — vyuZiva vztahu &meného projektu a historickych
projekii. Dulezité je nalezeni jednotkové ceny paratietr

dale Ize vyuzit péitacovych softwail, analyz nabidek dodavaieknalyz rezerv
apod.
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3.11.2 Druhy odhadu
* Hruby odhad — jedna se o odhad shora, bez dg#ilanalosti ¢innosti,
presnost se pohybuje od - 25% do +75%
* P¥iblizny odhad — vyuziva se odhadu podle jednotlivgazeb zdrdj presnost
se pohybuje od - 10% do +25%
» Definitivni odhad — jedna se o odhad zdola na ziékteodrobnych Uud&j tento
odhad uz je celkemipsny (-5% az +10%)

3.12 Plan projektové komunikace

Plan komunikace fedevsSim zahrnuje, jaké informace budou mezi strasalfeny a
kdo ma jakou informaci obdrzet, jakou formou budoformace pedavany mezi
zdimovymi skupinami a jaka je periodicita&@sové limity pro distribuci poloZzek a kdo

je za tytocasti zodpowdny.

3.13 Plantizeni rizik

,O0becn¢é je mozno riziko definovat jako udalost, kterd s#&envyskytnout s ditou
pravdepodobnosti a projekt ditym zpisobem ovlivni.{5, s. 162]

Rizeni rizik neni sotésti pouze planovaci faze projektu, ale i reafizaV planovaci
fazi se vytvadi analyza rizik, ale po celou dobu pro¥atprojektu je iteba monitorovat
rizika, jestli se nez#mila urita hodnota nebo jestli nevzniklo riziko nove.

Analyza rizik se dli na ¢tyii ¢asti — identifikaci rizik, posouzeni rizik projektuplan

odezvy na zjigna rizika.

3.13.1 Identifikace rizik projektu

Snazime se najit, ktera rizika mohou ovlivnit pkojeRizika mohou existovat uviiit
projektu (nefunknost rEkterého stroje) nebo mohoiijit zverti (zména podminek pro
ziskani dotace apod.). Metody pro st rizik jsou brainstorming, seznam rizik
z minulych zkuSenosti a pro velké projekty skdy pouziva delfskd metoda (tedy

analyzy expeit, které jsou shromdovany prostdnikem).

3.13.2 Posouzeni rizik projektu
V této faze je feba odhadnout pragpodobnost vzniku rizika a odhadnout mozny

dopad rizika na projekt. Praggplodobnost &kterych viivii I1ze ukit z databaze znalosti
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(mira onemoc#ni pracovnik, vliv pocasi apod.), ostatni vlivy se 2zji§i metodou
expertnich odhad

Posouzeni rizik se provadi:

Kvalitativne — pro hodnoceni pra¥godobnosti vyskytu a jeho vlivu na projekt se
pouzije verbalni hodnoceni (napnala — sedni — vysoka) nebosjaké obecné bodové
stupnice (nap od 1 do 10). Vliv rizika projektu se hodnoti riafaktory projektu —
naklady,cas a kvalita, pcemz kazdy rizikovy faktor n€gobi rovnonirné na vSechny
tii faktory. Pomoci dvojrozgrné matice mizeme hodnotit vyznam rizika, ktery je dan

vztahem vlivu rizika a prawgodobnosti rizika.

Obrazek ¢. 9: Matice rizik
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Dopad rizika na projekt
Zdroj: Vlastni zpracovani

Kvantitativie — toto hodnoceni je podstatmaranéjSi nez kvalitativni. Vyuziva se
metod citlivostni analyzy, rozhodovaciho stromumudace a statistické pé&mi
hodnoty, ktera vSak gé&a s tim, Ze znametgsné hodnoty pra¥godobnosti rizika a
vlivu na projekt.

e Statisticka pe#¢ni hodnota — jedna se o vynasobeni hodnoty dopaitka a

jeho pravdpodobnosti.
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« Citlivostni analyza — pouziva se pro stanoveni dapaa projekt i zmené
urcitych parameii. MuZe se jednat o zvySeni ceny vstigpod.

* Rozhodovaci strom — jedna se o diagram, ktery zoipadekavané vysledky
jednotlivych potencialnich rozhodnuti.

e Simulace — pouzivd se technika Monte Carlo, kteo&ade kvantifikovat
vSechna rizika projektu do jednoho celku. Diky tétetod Ize ukit s jakou
spolehlivosti, v jakéndase a s jakymi naklady bude doken projekt.

3.13.3 Plan odezvy na rizika
Cilem planovani reakce na rizika je snizeni celkbgdnoty vSech rizik. Reakce na
rizika lze rozdlit nasledovs:

* Rizika si nevSimat — Ize praktikovat pouze u vemailych rizik

e Monitorovat rizika — pouziva se také pro médilezita rizika, ktera jsou
neustale monitorovana a Yipack, Ze vzroste vyznam tohoto rizika, je
piepracovan plan reakce.

* Vyhnout se riziku — jefeba se tkladné zabyvat picinami vzniku rizika a
eliminovat pozdjSi nedorozurni.

» Preneseni rizika — lzetpnést riziko nafeti stranu, konkrétnto mize byt
pojistovna, dodavatel apod. Totdgmeseni stoji samigme penize, a proto je
treba pdaitat s vySSimi naklady.

e Zmirnit rizika — znamena to snahu snizit nebémpst vlivu rizika a
pravéEpodobnost vyskytu rizika.

* Akceptovat riziko — jedna se o nejjednodussi metedikce na riziko — netvio
se Zadné plany na zmémi ¢i vyhnuti. Akceptovani se provadi pasivinedtla
se pro zmiréni prakticky nic) nebo aktivn (vytvoiime plan na zmigni ¢i
vyhnuti se riziku, ale pouzijeme jej, az kdyz rizikastane. Jedna se tiéfad o

vytvoieni rezervniho fondu).

3.14 Planrizeni kvality

Pti fizeni kvality projektu se kladeithz nejen na kvalitu projektového produktu, ale i
na kvalitu projektovych procés- tento princip se nazyva totalni management tyali
(Total Quality Management). Management kvality sdywa déma zmisoby fizeni.
Prvni zgisob zahrnuje kvalitativni stupe- jedn& se o chovéani a vlastnosti produktu.
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Cilem je splnit poZadavky zékaznika na projektoxgdpkt. Druhacdst managementu
kvality se zabyva dodrZzovanimiiglusnych norem aipdpigi. U marketingového
projektu se ogt tato sekce lehce liSi od klasického pléraeni kvality.

Procesyizeni kvality:

* Planovani kvality — jedna se o zfist vSech pdtbnych norem artpdpigi a
uréeni prostedki, pomoci kterych bude &eno, jestli byly pozadavky
zakaznika spkny. Pro vytvdgeni planu kvality se vyuziva analyzyimposi a
nékladi, vypcottu nakladi na kvalitu, benchmarkingu (porovnéni s jinymi
projekty), diagram a ostatnich metod.

» Kontrola kvality — probiha po celou dobu realizgmejektu. Oiuje se, zda
dodavky maji odpovidajici kvalitu a zdasl kritéria zakaznika.

» Zajistni kvality — tento proces se tyk& kontroly pracgsi realizaci projektu.
Procesy jsou kontrolovany manazerem, zakaznikemo nelezavislym
kontrolorem. Zajidini kvality projektovéhotizeni sefidi normouCSN ISO
10 006.

4 Prakticka ¢ast
V Gvodu tétocasti je teba pipomenout, Ze marketingovy projekt se fiklad od

projekii velkych investiinich celki znané liSi. Zakladni charakteristiky jsou ovSem
stejné — rozsah, nakladycas jsou ufité peilivé sledované veliny. Rozdilnost mezi
marketingovym a realizaim projektem je v kladenitdazu na névratnost investic
vynaloZzenych na propagaci. Jestlize se zjistigzelené navratnosti nedosahnejgba
projekt Was pozastaviti upln¢ zrusit. Je tedyiejmé, Ze marketingovy projektu nebude
obsahovat strukturu projektového produktu, jelikogtvaime zadnou konkrétni
hmatatelnou &. WBS, neboli struktura projektového dila, budesezavelmi
zjednoduSena. Takt&asovy plan projektu nebude nijak slozity, nelwatomto planu
nenalezneme mnohinnosti, které by byly zavislé na dok@micinnosti gedchozi. To
nadm usnatiuje hledani kritické cesty a tedy délky trvani belérojektu. Plarfizeni
kvality bude vtomto projektu také velmi specifickflicméré nebudetizeni jakosti
brano na lehkou vahu adité principy se zde také vyuziji. Zakladem pro it
marketingoveho planu je vytieni analyzy realitniho trhu a trhu realitnich spotesti,
kterd napomahéaiprozhodovani, do které oblasti z&fih svoji pozornost. Préavtyto

analyzy spolu s predikci mozZzného vyvoje jsou uénigiv prvnicasti bakaléské prace.
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4.1 Charakteristika projektu

Jako kazdy projekt, je i tento charakterizo¢asem, naklady a rozsahem.

Co se t¢e doby realizace projektu, v planu figuruji jarndsice. Je to zejména proto, ze
se v této dob realitni trh probouzi ze zimniho spanku. Dlouhadgéou v Echto
mesicich nejvySsi pity nabidek i poptavek nemovitosti. Konkrétse jedna o &sice
biezen, duben, k¢en acerven. Je to tedy vhodna doba pro zviditelrspol€nosti. Po
tomto ¢étyfmésicnim obdobi z&inaji letni prédzdniny, kdy se zase realitni trh n@ir
zKklidnuje.

Naklady jsou vtomto projektu omezeny shai@stkou 250 000 & ovSem je zde
dulezita podminka, Ze naklady vynaloZené na projeksmolenosti vrati. Jestlize tato
vyhlidka nebudeifizniva, je teba ukorit dané aktivity.

Rozsah projektu je celkeniznorody. Zakladni vymezeni je na bezkontaktni kangpa
kontaktni kampg, ktera je v tomto oditvi podnikani velice @lezitd. Opomenuta neni

ani internetova prezentace spwiesti.

4.2 Definovani citi a predmétu projektu

Prehledrt Ize definovani cil a predn®tu projektu vyjadit pomoci logického ramce.

Tabulka ¢. 12: Logicky ramec projektu

Nazev projektu Propagani akce spoknosti AVAREAL v

Plzaiském kraji.
Typ projektu Marketingovy

Zadavatel projektu Rhinoceros, akciova spa@ieost
UZivatel projektu

Realitni maklé& a obchodni partrife spole&nosti
AVAREAL v Plzeniském kraji

Projektovy manazer Lukas Kubinec
Projektovy tym

MUDr.  Michal  Martinek  (obchodni @
marketingovyreditel spolénosti)

Martin Kovalik (technické zabezpeni)
Eva BeneSova (krajskéditelka)
Jaroslav Bene$ (okresr@ditel)

Hana Kubincova (okrestiéditelka)
Alena Svehlové (realitni makiéa)

Petra Markova (realitni makié)
Doba trvani projektu Btezen <erven 2014
Celkové naklady 250 000 K

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 13: Logicka ramcova matice projektu, ¢ast 1

Strategicky cil

Objektivn é
ovéritelné ukazatele
aspéchu

Zpisob owreni

ZlepSeni pos¥domi
0 zna&ce spolénosti

1. UdrZeni stavajicic
zékaznik a zarove

hSplreni celkovych
cili bude

a zvyseni ziskani novych konfrontovano na
konkurenceschopnozakazniki. vyroéni porad
sti v Ceské 2. Zvyseni potu spoleénosti, kde se
republice zprostedkovatelskyc| prezentuji souhrnné
h smluv. vysledky a meziréni
3. Zkvalitreéni srovnani
spolupracovnik
Objektivn é "
Cil projektu ovéritelné ukazatele | Zpiasob owreni rPi;ﬁgpoklady a
uspéchu
Ziskani novych 1. Nafist patu V informatnim K dispozici musi
spolupracovnika |zprostedkovatelskyc|systému spotaosti | byt slibené
zprostedkovatelsky| h smluv. Ize vyhledat vysledkyfinan¢ni
ch smluv v 2. Zvyseni potu spole&nosti za prostedky a
Plzeiském kraji prodejnich a jednotlivé kraje, maklé&i a
nakupnich tig. popipads okresy. obchodni partn
3. Nafist paitu Tyto vysledky se daj{ musi byt ochotni
realitnich makl&i a |porovnavat spolupracovat ng
obchodnich partnér | mezirané ¢i projektu.
mezingsicné
Objektivn é .
Konkrétni vystupy | ovéritelné ukazatele | Zptasob owreni E;ﬁ(ipoklady a
aspéchu
1. Provedeni Uspssna realizace | Porovnani realizace | Neosekavany
analyzy realitniho |projektu vdaném | projektu scasovym |vyvoj na
trhu a trhu realitnichterminu. Naklady na|planem a rozptiem |realitnim trhu,
spolenosti. projekt budou projektu. Déale ktery rapidi
2. Provedeni pokryty z nafistu financni tizeni snizi velikost

predikce vyvoje
realitniho trhu.

3. Realizace
propagéni akce
spolenosti v
Plzaiském kraji.
Diky propagéni
akci se dekava
ZlepSeni pogdomi o
znace v Plzéském
kraji, zvySeny zajen
0 spolupraci,
zvyseny poet

zisku, ktery nastal
diky realizaci
projektu

N

poptavek a nabidek

projektu, tedy
aktualni zjis¢né
zmeny ve velikosti
ziskuc¢i poctu novych
spolupracovnik

zisku
spolenosti.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 14: Logicka ramcova matice projektu, ¢ast 2

Kli ¢ové ¢innosti Aelizje k.rgalizaci Zdrgj(laacl)rg[zrpnaau Pfedqulady a
aktivit ) rizika
projektu?
1. Wast na veletrhy 1. Projektovy tym a | Gannfiv diagram, | 1. Ziskani prostoru
pracovnich spolupracovnici kontrola dosazeni| na veletrhu
prilezitosti a na spole&nosti milnika, kontrola | pracovnich
jinych AVAREAL. rozpcaitu a piilezitosti a
spole&enskych 2. Propageni casoveho ostatnich
akcich material spolénosti | harmonogramu | spol&enskych
2. Vyjednani pro venkovni akce. akcich za
podminek 3. Software pro prijatelnych
propagace v webovou prezentaci ja podminek.
bankéach. Skoleni v jeho 2. Ochota
3. Vytvoreni a pouzivani. spolupracovat ze
spravovani profilu |4. Dodavatel a strany bank.
na socialni siti. zhotovitel potisku 3. Dodavatelé
4. Vyjednani automobit dodrzi podminky
realizace potisku smlouvy.
aut.
5. Inovace webové
prezentace
spol&nosti.
Predbézné
podminky
1. Spolénost
AVAREAL
disponuje
financnimi
prostedky a je
ochotna je
poskytnout na
realizaci projektu v
Plzeiském kraji.
2. Vedeni
spole&nosti je
ochotno
spolupracovat na
celém projektu.

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3 Plan rozsahu projektu

Plan rozsahu zahrnuje jiz zmdirych Sest hlavnich bdéd tedy kontaktni kampia
prezentace nemovitosti a sluzeb spotesti AVAREAL v bankach, tiskovou inzerci,
inzerci na socialnich sitich, potisk automélzilwebovéa prezentace.
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4.3.1 Kontaktni kampai

Lze rozalit na dw oblasti. Prvni oblasti je vyuziti jiz zakoupenyphopagénich
prostedki spole&nosti na spolkenskych akcich v Pliském kraji. Spoknost jiz
v minulosti zakoupila (pro celoGR) nafukovaci skakaci hrad a jinéiguSenstvi ve
firemnich barvach, které se (zatim pouzédka) vyuziva na tiznych venkovnich
spole&enskych akcich pro rodiny tdhi. Davod cileni na takovéto akce jéepmy,
zatimco dti budou dova& na skakacim hra&d makl& mohou rodiaim prezentovat
svoji nabidku a sluzby spdileosti. Pra¥ rodiny s @tmi jsou také dlezitou cilovou
skupinou, nebd se ¢asto snazi najit&Si bydleni pro rostouciéd a zarovéd mohou
chtit i prodat svoje mensi bydleni. ZaraJvee tento zfisob propagace vyuZzit pro nabor
novych spolupracovnik Frilezitosti pro realizace této propagace je v jdrnfesicich
skut&né mnoho, jen namatkou — Apriliada, Den Zerpolovina dubna), Den ve
vzduchu Plasy (konec dubna), Slavnosti svobod§ate kwtna), Den dti (1. cervna)
a mnoZzstvi regionalnich gstskych pouti, slavnosti a podobnych akci. Tatofia
nema vliv na celkovy spalay rozpa@et, nebd@ si tuto cast propagace realizuji sami
maklé&i podle své oblastigsobnosti. Nesou tedy naklady s akci spojené,éodm jsou
jim ale nové nakupni a prodejni tipy a novi spchovnici. Ukolem vedeni spéleosti
je poskytnout nafukovaci hrad a ostatfisluSenstvi pro tyto jarni &ice. Druha oblast
kontaktni kampah se tyka pedevsSim néboru kvalifikovanych spolupracovniiNa
vysokych 3kolach je mozné nalézt veliké mnozstvdwth, inteligentnich lidi, kié
hledaji gilezitost vydlku. U lidi vtomto ¥ku a stadiu Zivota secekava ukita
kreativita, nasazeni a chuao prace. Oproti lidem, ktepo ukitou dobu pracovali ve
vyrobnim sektoru jako zataetnanci a byli zvykli na rozkazy od vedoucich praxihi,
maji ¢erstvi absolventi vysokych Skol dite lepSi gedpoklady pro préaci realitnich
maklé&t ¢i obchodnich partnér Oslovit tento segment potencialnich pracouride na
Veletrhu pracovnich iflezitosti konaném pravideinv poloviné brezna. Spoknost
AVAREAL by zde zastupovala krajskaditelka a okresrieditelé.

4.3.2 Prezentace v bankach a jinych finamich ustavech

Prezentace by probihala formou ¥gmi skiné, kde by se prezentovaly nemovitosti
podle mista inzerce. Zasadnim problémem této foprgpagace jsou poZzadavky
financnich Ustau. Obvykle vyZaduiji protisluzbu, konkrétise jedna o @ité mnozstvi
uzawenych hypoténich Uwri. Fristoupenim na tyto podminky by hrozila situace, kdy

se klientovi vnuti hypotéka, ktera préjmebude zrovna vyhodna. Riskuje se tim dobré
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jméno spolénosti, které ma veliky vliv na budouci trzby ze agifedkovani prodeje.
Vhodnym vychodiskem je tedy nabidnout bankam finarkompenzaci. bDlezité zde
bude kontrolovat rentabilitu této propagace. Jastliydaje na pronajem prostoru pro
vyvésni skin prekrati pramérné @ijmy z ni plynouci, jeieba zastavit tento #apob
propagace a finani prostedky vyuzit vhodgSim zpisobem. Vynos vygsni sking
umisgné v ulicichéi v riznych obchodechipdstavuje ze zkuSenostiildizné 400 K&

za mesic. Jde pouze o zisk z prodeje nemovitosti, lkterpodélo prodat prokazatetn
diky inzerci ve vy¥sni skini. Tento zfisob inzerce samégjme zvysuje i po¥domi o
spol&nosti ¢i konkrétnimu makl@, ktery v oblasti fsobi, to ovSem lIze ¥jslit

v pereézich jen velmi &zko. Hranice 400 Ktedy tvdi takovy zéklad pro vyjednavani o

podminkach pronajmu prostoru v bankach.

4.3.3 Inzerce v tisku.

Z dlouhodobych zkuSenosti jsou idealnim piexkem pro tiskovou inzerci realitnich
kancel& okresni,c¢i méstske ndsicniky ¢i tydeniky. Ceny obzvlastv mestskych
mesicnicich se pohybuji v rozmezi 1000 — 2000 & stranu formatu A4 (s vyjimkou
Plzrg). Lokalni tisk ma kroré cenoveé fjatelnosti i vyhodu v dobrém zacileni. Pro
realizaci tohoto zj{sobu propagace budéeba vyjednat podminky s poskytovateli a

dale sjednotit graficky design inzekat

4.3.4 Propagace na socialnich sitich

Propagovat spotmost na socialnich sitich je dnes &mutnost, zejména pokud jde o
oblast podnikani, kde se jedna s lidmi. Obrovskghodou tohoto zfisobu osloveni
potencionalnich zéakaznikje cenova nenatoost. Na socialnich sitich Ize rehd
zdkazniky do segmahntnapiklad podle mista bydli§ta dale inzerovat nemovitosti,
které by mohly dany segment zajimat. Déle Ize prEisocialnich sitich vyuZivat jako
podporu kontaktni kamp&nje mozné zde zvejiovat informace o planovanych akcich

¢i fotografie z akci jiz uskuteenych.

4.3.5 Potisk automobit

CeloploSné polepy automobirealizuje jiz delSi dobu spaieost Matrix Media, s.r.o.
v Praze, kterd& ma k dispozici zakladni Sablonu polePak jiz sté zaslat pesné
rozmery automobilu, které ma byt polepeno a ve sjedrntanyin automobil dopravit.

Jedna se o velmi efektivni @gob propagace, ktery je u realitnich spotssti také hoj&
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vyuzivan. V Plzaském kraji je aktuakhv provozu celkem 11 automotjlze kterych
celoploSnym polepenim disponuje pouze 6 z nich.ajJednoho polepu se pohybuje
mezi 18 000 — 35 000 Kv zavislosti na velikosti automobilu. \fipact hromadné

zakazky je samdejm¢ mozné vyjednat slevu.

4.3.6 Webova prezentace

Prezentace realitnich spét®sti na webovych strankach jiZkolik let nedoznava
zmeén a neni §lis kreativni. Jefeba se tedy odliSit od konkurenceil&itym aspektem
je zprostedkovat potenciondlnimu kupci co nejregn popis a pohled na nemovitost.
V sowasnosti se i prezentaci nemovitosti na internetu vyuziva slben popisu
doprovazeného fotografiemi nemovitosti. V planugdy podpdit slovni popis dalSimi
prvky. Konkrétt se jedna o vyt@ni jednoduchého dplorysu a zhotoveni
videoprezentace nemovitosti. Oba tyto prvky pomobkéjemci ziskat si pravdijsi
obraz o nemovitosti. ®lorys je mozné vytiit pomoci programu Room Arranger,
ktery se ovlada intuitivh a k jeho zdarnému uzivani budecgtgen kratké Skoleni.
Kvalitni video Ize v dneSni deébvytvoiit pomoci fotoaparatu, ktery je nezbytnou

pomickou realitniho makié.

4.4 Struktura projektu

Jak je vidt v tabulceg. 14, struktura projektu se vytkita rozloZzenim stZejnich ukol
na jednotliv&innosti. Jedna se @nnosti, ke kterym se nasletimakomponuji Udaje o

doke trvani nebo Udaje twjici odpowdnost za tyt@innosti.
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Tabulka ¢. 15: Struktura projektu

1S4

ID |Cislo |Néazev tkolu

11 Plan propagace v Plzitském kraji

2 |1.1. Kontaktni kampan

3 |1.1.1. | Venkovni spotenské akce rodin tmi

4 |1.1.1.1} Sestavit plan akci

5 |1.1.1.2|Vybrat vhodné akce a zajistit stast

6 |1.1.1.3|Dopravit hrad a zajistit propaga material

7 | 1.1.1.4]Ucast na spokenskych akcich

8 | 1.1.1.5/Vyhodnoceni akci a odvozipluSenstvi

9 |1.1.2. | Wast na Veletrhu pracovnichiilezitosti

10 | 1.1.2.1} Zajistit a zaplatit Gast na veletrhu

11 | 1.1.2.2| Nechat zhotovit stanek pro prezentaci
Zajistit personalni obsazeni a propayq

12 | 1.1.2.3| material

13 | 1.1.2.4| Prezentace spaleosti na veletrhu

14 | 1.2. |Prezentace v bankach

15| 1.2.1. | Vykr vhodnych pracovnikpro vyjednavani

16 | 1.2.2. | Stanoveni podminek pro vyjednavani

17 | 1.2.3. | Vyjednavani s bankami

18 | 1.2.4. | Zhotoveni vysnich skini

19 | 1.3. Inzerce v tisku

20 | 1.3.1. | Vytipovani vhodnych periodik

21| 1.3.2. | Vyjednavani podminek smlouvy s periodiky

22 | 1.3.3. | Skoleni makié - tvorba inzerce v Excelu

23 | 1.4. Propagace na socialnich sitich

24 | 1.4.1. | Vyr sprava profilu

25| 1.4.2. | Vytveeni profilu

26 | 1.4.3. | Zisk odérateli novinek

27 | 1.4.4. | Vytvéeni segmerit

28 | 1.5. Polep automobili

29 | 1.5.1. | Sér technickych paramatrautomobit

30 | 1.5.2. | Vyjednani podminek smlouvy a jeji podpis

31| 1.5.3. | Tvorba polépdodavatelem

32 | 1.5.4. | Odvezeni aut k polepeni

33 |1.6. |Webova prezentace

34 | 1.6.1. | Vytvéeni pidorysi

35 | 1.6.1.1|{ Zakoupeni programu Room Arranger

36 | 1.6.1.2| Skoleni makl#i - tvorba fidorysi

37 | 1.6.2. | Videoprezentace nemovitosti

38 | 1.6.2.1| Skoleni makl#i - tvorba videoprezentaci

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.5 Casovy plan projektu

Pridanim doby trvantinnosti a vazeb mezi nimi vzniklasovy plan projektu. Jak je

vidét z tabulky, cely projekt zabere 122 dni. Mezi prad dny se péitaji soboty,

nectle a dokonce i statni svatky. Je to dan@dpvSim tim, Ze drtiva ¢tSina

spole&enskych akci se kona ve dnech volna. Na problematikové sekvence nemusi

byt v tomto gipadt bran FiliS zretel, protoze &Sina ¢innosti Ize provagt paralelr.

Samozejme je zde ®kolik ¢innosti, které jefeba prova& chronologicky, pikladem

muze byt situace, kdy jedba nejprve zakoupit softwarovy program a az potédat

Skoleni v jeho uzivani. £atky realizace vSech pili kampag byly umyslré nastaveny

do SirSihocasoveho rozmezi, nebannozstvi lidskych zdréj neni dostéujici pro

jednotny z#&atek a mohlo by tim dojit k jejichigtizeni. Kontaktni kampabude

probihat po celou dobu projektu, n€he st€zejnim bodem propagai akce, a proto Ize

¢innosti zahrnujici kontaktni kampgpovazovat za kritickou cestu. Milniky budou

v tomto projektu pedstavovat pravidelné dsicni porady, kde se budou hodnotit

vystupy z propaganich ¢innosti a efektivnost vlioZzenych prostki. Vystupem &chto

porad niize byt ukogeni ¢innosti v neefektivnich prosdich propagace. Garfnrt

diagram projektu je umi&t v priloze C

Tabulka ¢é. 16: Casovy harmonogram projektu, éast 1

Doba trvani
ID | Cislo Nazev Gkolu (dny) Zadatek | Konec
Plan propagace v

1 1 Plzeiiském kraji 122 1.3.2014 30.6.2014

2| 1.1 Kontaktni kampan 122 1.3.2014) 30.6.2014
Venkovni spoléenské akce rodi

3| 1.1.1. |s cBtmi 122 1.3.2014) 30.6.2014

4 | 1.1.1.1| Sestavit plan akci 1 1.3.2014 1.3.2014
Vybrat vhodné akce a zajistit si

5 ]1.1.1.2|(cast 28 2.3.2014 29.3.2014
Dopravit hrad a zajistit

6 | 1.1.1.3| propagéni material 2 30.3.2014 31.3.2014

7 | 1.1.1.4] U¢ast na spokenskych akcich 90 1.4.2014 29.6.2014
Vyhodnoceni akci a odvoz

8 | 1.1.1.5/prisluSenstvi 1 30.6.201430.6.2014
Ugast na Veletrhu pracovnich

9 | 1.1.2. | prileZitosti 19 1.3.2014 19.3.2014
Zajistit a zaplatit Gast na

10|1.1.2.1]veletrhu 5 1.3.2014 5.3.2014

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka & 17: Casovy harmonogram projektu, ¢ast 2

Doba trvani

ID | Cislo Nazev Gkolu (dny) Zadatek |  Konec
Nechat zhotovit stanek pro

11]1.1.2.2 prezentaci 10 6.3.2014 15.3.2014
Zajistit persondlni obsazeni a

12| 1.1.2.3 propagéni material 3 16.3.2014 18.3.2014
Prezentace spaleosti ha

13(1.1.2.4)veletrhu 1 19.3.2014 19.3.2014

14| 1.2. Prezentace v bankach 37 3.3.2014| 8.4.2014
Vybér vhodnych pracovnikpro

15| 1.2.1. |vyjednavani 1 3.3.2014  3.3.2014
Stanoveni podminek pro

16| 1.2.2. |vyjednavani 1 4.3.2014  4.3.2014

17| 1.2.3. | Vyjednavani s bankami 30 5.3.2004 3.4.2014

18| 1.2.4. | Zhotoveni vy&snich skini 5 4.4.2014| 8.4.2014

19| 1.3. Inzerce v tisku 12 10.3.2014 21.3.2014

20| 1.3.1. | Vytipovani vhodnych periodik 1 10.3.20140.3.2014
Vyjednavani podminek smlouvy

21| 1.3.2. |s periodiky 10 11.3.2014 20.3.2014
Skoleni makl# - tvorba inzerce

22| 1.3.3. |v Excelu 1 21.3.2014 21.3.2014

23| 1.4. | Propagace na socialnich sitich 12 24.3.2014 4.4.2014

24| 1.4.1. | VykEr spravaé profilu 2 24.3.2014 25.3.2014

25| 1.4.2. | Vytvdeni profilu 1 26.3.2014 26.3.2014

26| 1.4.3. | Zisk odbrateli novinek 7 27.3.2014 2.4.2014

27| 1.4.4. | Vytvdeni segmerit 2 3.4.2014| 4.4.2014

28| 1.5. Polep automobili 33 31.3.2014 1.5.2014
Skér technickych parameir

29| 1.5.1. |automobiti 7 31.3.2014 6.4.2014
Vyjednani podminek smlouvy &

30| 1.5.2. |jeji podpis 2 7.4.2014 8.4.2014

31| 1.5.3. | Tvorba polepdodavatelem 21 9.4.2014 29.4.2014

32| 1.5.4. | Odvezeni aut k polepeni 2 30.4.2014.5.2014

33| 1.6. Webové prezentace 8 10.4.2014 17.4.2014

34| 1.6.1. | Vytv&eni pidorysi 8 10.4.2014 17.4.2014
Zakoupeni programu Room

35|1.6.1.1,) Arranger 7 10.4.2014 16.4.2014
Skoleni makl#i - tvorba

36|1.6.1.2) pudorysi 1 17.4.2014 17.4.2014

37| 1.6.2. | Videoprezentace nemovitosti 1 17.4.2014.4.2014
Skoleni makl#i - tvorba

38(1.6.2.1,videoprezentaci 1 17.4.201417.4.2014

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.6 Planovani zdroji

4.6.1 Lidské zdroje

Naklady na lidské zdroje budou v tomto projektu imialni. Je to dané tim, Zze&tgina
propagace je zakena na konkrétni nabidky nemovitosii praci makléu, ktefi
propaguji sami sebe, tudiz télaji bez naroku na finani ohodnoceni, avSak s vidinou
budoucich zisk. Finartni odneénu pobird IT specialista, ktery se vyuZiva na 3kiole

spolupracovnik.
Tabulka ¢. 18: Lidské zdroje

Jméno a pozice Sazba Cinnosti
Lukas Kubinec (projektovy manazer) 500K |1
MU_Dr. Michal Martinek (obchodni a marlgO Keé/hod 15 16, 17
reditel)
Martin Kovalik (technické zabezpeni) 200 K/hod | 22, 36, 38
4,5, 8, 10, 13, 15,
Eva BeneSova (krajskéditelka) 0 K/hod 16, 17, 21, 24, 30,
35
. . 4, 5, 6, 7, 8, 12,
Jaroslav BenesS (okresf@ditel) 0 K/hod 13, 18, 20, 29, 32
. , - 4,5, 7,8, 11, 12,
Hana Kubincova (okrestiéditelka) 0 K/hod 13. 20, 29
Alena Svehlova (realitni makiéa) 0 K&/hod 7,8, 20
Petra Markova (realitni makié) 0 K&/hod 7,8, 20
SpravNce profilu na socialnich sitich (real t5”Ké/hod 25 26, 27
maklé&)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Krajskateditelka figuruje Winnostech, které zahrnuji jednani s dodavateli nigtyoni
subjekty. Pro vyjednavani sbankami je z&pht do vyjednavaciho tymu
zakomponovat obchodniho a marketingovéeditele spolénosti AVAREAL. Pro
koordinaci projektu jsoutdeZiti o okresnireditelé spolénosti. Na kontaktni kampani
budou figurovat samaejme vSichni spolupracovnici spaieosti v Plzéském kraji, pro

piehlednost ale nebyli do tabulky zahrnuti.
Matice Odpowvédnosti

Matice odpowdnosti udava odp@dnost ¢lenid projektoveho tymu za jednotlivé

¢innosti. Z matice je patrné, Ze projektovy manazedpovida za vSechnyégejni
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¢innosti. Velka mira odpasnosti také lezi na krajskéeditelce a potazmo i na

okresnichreditelich.

Tabulka ¢. 19: Matice odpovédnosti

0] 3| @ =

21555 22 8%
I I I EIIE:
o3| | 8| 212|228
HHEHEEEEEE
2l S| sla| S| T|<|alh

Venkovni spoléenské akce rodin |s

détmi z P|P| P| S S

Ucast na Veletrhu pracovnich

prilezitosti Z Z| P| P

Prezentace v bankach 4 P |S

Inzerce v tisku Z Pl P § S §

Propagace na socialnich sitich Z

Polep automobil Z Z |P | P

Webova prezentace Z Pl Z

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6.2 Materialové zdroje

Tabulka ¢. 20: Materialové zdroje

PoloZka Naklady |Cinnosti

Skékaci hrad aifsluSenstvi 0K 3

Propagani material - kontaktni kampa 500K |6,12

Veletrh pracovnichifleZitosti - poplatek zadast|19 900 KK |9

Vyroba stanku 5000K |9

Vyroba vywsnich skini 10500 K |18

Inzerce v tisku 28 000K |19

Vyhotoveni polef automobiti 125 000 K | 28

Program Room Arranger 6 O5CK |34

Cestovné 3200 |6,8,22,36,38

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.6.3 Plan rozpd@tu

Tabulka ¢. 21: Rozpocet projektu

PoloZka Naklady
1) Kontaktni kampaii 31 500 K
Propagani material 5000 K
Vyroba stanku 3x1,5m 5 00K
Poplatek za &ast na veletrhu 19 900¢K
Cestovné (2x 800 § 1600 K
2) Prezentace v bankach 10 500K
Vyroba vywsnich skini (7x1500 K) 10 500 K
3) Inzerce v tisku 30 000 K
Pron4jem prostoru v tisku 28 00@ K
Skoleni makl# (6 hodin) 1200 K
Cestovné (1x800 & 800 K&

4) Propagace nha socialnich sitich 0K

5) Polep automobifi 125 000 K
Vyroba a instalace poléd5x25 000 K) |125 000 K
6) Webova prezentace 8 250 K
Program Room Arranger (11x55@K 6 050 K
Skoleni makl# (6 hodin) 1200 K
Cestovné (1x 800§ 800 K&
Naklady celkem 205 050 K

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je vidt z tabulky, podstatnodast rozpétu tvoii polep automobil. OvSem na
rozdil od kontaktni kamp&rti inzerci v tisku se jedna o propagaci trvalou. fippc
kontaktni kampa# je vyhodou, Ze skékaci hrad jiz spwlest zakoupila a nyni ho
pouze bezplathzapij¢i do vyuzivani. Tim odpada také vyznamif#@st naklad. Do
nakladi nejsou zahrnuty odény managementu, nebden je odninovan proviznim
systémem spobmosti. Dale nejsou zahrnuty naklady na provoz Kigiceprotoze ty
jsou ve vlastnictvi makié a financuji jejich provoz sami. JelikoZz spéiest
AVAREAL uvolnila na propagéni akci 250 000 K, nachazi se vrozpw jest
rezerva 44 950 K Jedna se o fin&ni prostedky, které mohou byt v fiipéhu realizace
projektu uvolrny nacinnosti, které se jevi jako efektivni. Zakladem mytvoreni

rozpaitu byl rozklad¢innosti a znalost sazeb jednotlivych zdroj

4.7 Planf¥izeni rizik

Hlavni hrozbou marketingového projektu je zajisb&wa z jeho neefektivity. de se

tedy stét, Ze investované firam prostedky g@ijdou vnive:. Toto hlavni riziko nebude
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souasti planuwrizeni rizik. Existuje i celdada dalSich rizik, které maji mensi dopad na

projekt a reakce narize vyreSit operativa.

Tabulka ¢. 22: Identifikace rizik a diivodii jejich vzniku

ID |Riziko Diivod vzniku rizika
NezajiStna (&ast na vybran
venkovni akce

R1 E‘Pcfadatel akci odmitldast

Patasi ma na tento faktor

R2 |Venkovni akce s malowasti D, .
velmi vyznamny vliv.

Zniceni skaékaciho hradwi

R3 | . ; Spatné zachazeni
piislusenstvi
NezajiStna East na veletthqu'tnmI ze strany
R4 o et w e poradatele, nedostatek
pracovnich filezitosti ; ;
volnych mist
Banka pozaduje  vysoky
RS Podminky  spoluprace |pronajem prostoru nebo jiné

bankou nebudou vyhodné |poZadavky, na které nelgze
pristoupit

Podminky  spoluprace |s
R6 |poskytovateli ti&tni inzerce Cena inzerce se zvysSila
se budou lisit odiedpoklad

Skoleni makl& - tvorba
R7 |inzerce v Excelu nepreéhne
v daném terminu

Zaneprazdeni  Skolitele i
vicero makléi

Mal4 databaze odbateli na Nepodai s¢€ dilakat

R8 socialnich sitich dostatené mnozstvi
odkeratel
Technické parametry |0
RO Chyhgjici technické nékterych vozech se nepdila
parametry o &terych vozech ziskat nebo dokonge
neexistuji
. . . Dodavatel zmnil cenu polef
Nevyhodna spoluprace |S . ,
R10 . nebo nefistoupil na
dodavatelem polep . .
mnozstevni slevu
Nedostatené technicke
R11 Nekvalitné provedené polepyarametry automoldil
automobit nekvalitrt odvedena prage
dodavatele

Program Room Arranger neni
R12|k dispozici za pedpokladanouCena programu se zvysila
cenu

Skoleni maklgi - tvorbal ;o ni skolitele ¢
R13|padorysi a videoprezentagé€ X

. . [Vicero maklé
neprokthne v daném terminy

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 23: Pravdépodobnost vzniku rizika a jeho dopad na projekt

ID |Pravdépodobnost vzniku rizika | Dopad rizika na projekt
R1 vysoka nizky
R2 stredni stedni
R3 nizka VySOKy
R4 nizka VySOKy
R5 stredni VySOKy
R6 stredni nizky
R7 vysoka nizky
R8 stredni stedni
R9 nizka stedni
R10 nizka stedni
R11 nizka nizky
R12 nizka nizky
R13 vysoka nizky
Zdroj: Vlastni zpracovani
Obrazek ¢. 10: Matice rizik
R1, R7, R13
&)
)
7
>
>
N
E R6 R2, R8 R5
= c
S B
> 5
R
o
c
o
S
S R11, R12 R9, R10 R3, R4
8
S XN
o c
nizky stedni VySoky

Dopad rizika na projekt

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 24 : Plan odezvy na rizika

ou

—_—

u,

at
né
é

ISi

a

nto

1%

ISi

ID |Riziko Plan odezvy na rizika
Nezajis€na (&ast na vybrangZ databaze vytipovanych akci vybrat jin
R1 ] AV
venkovni akce vhodnou a zajistit sidast
Zajistit si dobré umighi, disponovat
R2 |Venkovni akce s malowasti | altanem, ktery ochrani t@d de3tm i
slun&nim z&enim
Zniceni skakaciho hradii Urychlere vyjednat opravu z(a'?zeni, §ervisn ]
R3 | .. & . prostedky pro opravu malych zavad mit
prislusenstvi .
vzdy u sebe
Nezajiséna East na veletthVyhvl,edat _podobnou ?kCi ,tohoto YK
R4 o e popipadt investovat finadni prostedky
pracovnich filezitosti wov .
jinym zpisobem
Dobr4 znalost BATNY, tedy disponoy
Podminky  spolupréace gékvolika alternativzjlmi. Ka,Zdé ba}nka mé__j
R5 bankou nebudou vyhodné pozadavky (a riwe také nabidnout jin
podminky). Otazka oboustrahnvyhodné
mandatni smlouvy.
Podminky  spoluprace |¥ rozpcitu je rezerva na tyto udalosti. D3
R6 |poskytovateli ti&né inzercemoznosti je fistoupit na cernobily tisk
se budou liSit odigdpoklad |namisto barevného
Skoleni makl& - tvorba
R7 |inzerce v Excelu nepréhne| Je teba mit vytipovanodkolik termini
v daném terminu
Podpdgit profil na socialnich sitich n
RS Mala databaze odbateli najwebovych strankach a na propagah
socialnich sitich materialech spotmosti a samotnych makié
(nag. vizitky)
Neprodler kontaktovat vyrobce automobjl
e . Aktefi  témito  informacemi  disponujj.
R9 g:rﬁﬂ:ectlryo ékteryctﬁ(i/r:)nzlgéﬁ Popipadt se poptat dodavatele, zdali te
typ vozidla, u kterého chybi parametry,
neopaioval polepem v minulosti
Zhodnotit, zdali se vyplati ipjit k jinému
Nevyhodna spoluprace |dodavateli, ktery ovSem nebude mitgem
R10 . N = . vz
dodavatelem polép vytvorenou Sablonu a je tedy nutnécfiat s
dalSimi jednorazovymi naklady.
R11 Nekvalltr!e provedene IDOIeID3f:eeklamovat odvedenou préaci u dodavatel
automobiti
Program Room Arranger nenf rozpaitu je rezerva na tyto udalosti. D3
R12| k dispozici za pedpokladanoumoznosti je zakoupit jiny typ@vpodobny
cenu program
Skoleni makl& - tvorba
R13|pudorydi a videoprezentagde teba mit vytipovanoékolik termini

neprokthne v daném terminy

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Plan odezvy na hlavni riziko

Jak uz bylo uvedeno vySe, hlavnim rizikem projgkttakt, Ze propagai akce nebude
aspEsna, tedy Ze némese zadny nebo maly dodaty zisk. Dopady tohoto rizika Ize
zmirnit konanim pravidelnych &sicnich porad v pib¢hu projektu, na kterych se
piedstavi vysledky jednotlivych okniesa nakonec souhrincelého Plziského kraje.
Nelze samozjm¢ hodnotit efektivitu propagai akce pouze podle hodnoty zisku.
Vzhledem k tomu, Ze jednotlivé obchody trva zreatet rékolik tydnt az nésiai, je
tteba stanovit si i jind kritéria. émi kritérii mohou byt nakupni a prodejni tipy
obchodnich partn@r zvySeny zajem o spolupraci se spalesti AVAREAL az
samotny zisk novych spolupracovaiikDulezitym (kolem pro realitni makié a
obchodni partnery je 8b informaci, konkrété zjistit z jakého zdroje se zakaznik
dozwdél o spol€nosti nebo konkrétni nemovitosti. Jedloiky €mto informacim se Ize
dopatrat, jak jsou které apoby propagace efektivni.

Jako piklady vypaitu efektivnosti mohou byt:

* Na Veletrhu pracovnichifezZitosti se poddo ziskat jednoho spolupracovnika.
Novy spolupracovnik za 12 &siai dokaze zprogedkovat prodej Sesti
nemovitosti v pkmérné hodnat 1 milion korun. V zavislosti na paofru
vlastnich a cizich prodejnich a nakupnichitigiska spoknost AVAREAL
piiblizné 75 000 K. Naklady na zisk tohoto spolupracovnika jsou 20 KO.
Jestlize se tedy potiana veletrhu ziskat jednohotpnérného spolupracovnika,
poddi se naklady na jeho zisk jégentyz rok pokryt z jeho produkce.

« Poddilo se vyjednat dohodu o spolupradCeskou spiitelnou, ktera pronajme
prostor na sedmi pobkach (p&itejme Domazlice, Tachov, i#tro, Klatovy,
Plana, Rokycany a Plae z celkovych 38, které jsou v Ptkém kraji.
Dohodnuta cena za prongjem je 508/esic. Pokud by jedna vysni skin
z celkovych sedmi ifvedla nesicné jednoho zakaznika, ktery by koupil
nemovitost v hodnét1 milion korun (jedna se o prodejni tip), spwlest by
ziskala piblizn¢ 12 500 K. Néaklady na zisk tohoto obchodu jsou 3 500 K
(tedy 7x500 K). Tento vypdet zarové slouzi jako podklad k vyjednavani o
cerg pronajmu prostoru. Udava tedy, Ze by spotest mohla fistoupit az na
cenu okolo 1700 — 1800 Kza vywsni skin mésiéné. Do vypatu nebyly
zahrnuty naklady na vyrobu v§snich skini.
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e Zinzerah v péti mésicnicich se poddo opét ziskat jeden prodejni tip na
nemovitost v hodnét1 milion korun. Zisk z této zakazky by tedinil opét
12 500 K. Naklady na ziskani obchodini 7 000 K.

Obdobnym zfisobem nizeme vypéitat prostou dobu navratnosti celkové investice do
projektu. Z grafu je viét, Ze v gipad naristu p@&tu zakadzek o 15 tmé, je mozné
investici splatit je&t v prvnim roce. Realisticka variantagi@d s nafistem zakazek o 10
roéné, coZz by znamenalo splaceni investice vroce 2®dkud by projekt ovSem
vykazoval horsi vysledky, mohl by se ozitaza neefektivni a pro jiné krajéeské

republiky by se musel zceldquklat.

Obrazek ¢. 11: Prosta doba navratnosti investice

1200 000

1000 000 /

800 000

=@=1 zakdazka za rok
== 3 zakdzky za rok

600 000 =5 zakazek za rok
=>&=10 zakazek za rok
==i=15 zakazek za rok

400 000

=®—N4dklady na projekt

200 000 -

2014 2015 2016 2017 2018 2019

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.8 Planr¥izeni kvality
| u marketingového projektu se vyuzZivajicitgé principy tizeni kvality, jsou ovSem
zcela odlisné od klasickych projéktDulezitymi poZzadavky 9 tizeni kvality projektu
propagéni akce jsou:

* Dodrzovani jednotného designu # pvorbé propagédniho materialu jeteba
vyuZzivat grafického manualu spoéitesti, ktery obsahuje zakladni Sablony pro
vSechny typy propagaich material.

e Spoluprace s ogdcenymi partnery — tyka se to &ptvorby propagéniho
materialu, konkréth celoploSnych polapautomobit, které pro AVAREAL jiz
delSi dobu vytvA spol&nost Matrix Media, s.r.o.

* Jednotné vystupovanifip kontaktni kampani — jde tpdevSim a zjsob
komunikace mezi spolupracovniky spmiesti a lidmi, které oslovuiji.
Komunikace by rdla probihat patelskou a nenasilnou formou. JdeZité tento
prvek nepodagovat, protoZze vytvieni dobrého dojmu u potencionalniho
zakaznika je tou nejlepsi reklamou.

» Kvalita webové prezentace — zde nejde jen o dolwwalost v pouzivani
programu pro tvorbutmorysi a videoprezentaci nemovitosti. Nedilnoucssti
je i kvalita slovniho popisu nemovitosti (popis yulary a bez gramatickych
chyb) a kvalita filoZzenych fotografii. Nkolik Skoleni tykajicich se gzovani a
na Skolenicltidit. Stejre tak je teba vyuZzivat principy Home stagingu.

Vzhledem ktomu, Ze se jednd o prvni progagaakci spolénosti AVAREAL
takového rozréru, je mozné vyuzit zkuSenosti s jeji realizaci pémtizeni kvality pro

dalsi projekty naifiklad v jinych krajichCeské republiky.

5 Zawvér

Jak uz bylo psanockolikréat, je tento plan projektu celkem specifickshledem k tomu,
Ze se jedna o plan marketingovy. V Uvodu prace Ipgdgsany dkteré informace o
spole&nosti AVAREAL, jedna se o informace, které oljag vliastnickou strukturu,
predmet podnikani a najklad podminky kariérniho postupu. Aby bylo moZiyényslet
efektivni reklamni kampa je zapatebi dikladné analyzovat progedi, ve kterém firma

pusobi. V Gvodu tét@asti byla nejprve teoreticky vystena specifika tvorby analyzy
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trhu. Nasleduje tkladna analyza realitniho trhu. Zde bylo podstaiibec uteni
segmentu, ve kterém spofmst AVAREAL pisobi, protoZe realitni trh neobsahuje
pouze realitni spotmosti. JelikoZ informaci je z této oblasti velic&loy neni mozné
piesré vymezit pozici spoknosti na trhu. Nicméh je zde dostatek informaci pro
vytvoreni ukitého pohledu, ktery doplije i zpracovana SWOT analyza sgolesti.
Nasleduje soupis faktdr které ovlivauji realitni trh. Jeitba jim ¥novat pozornost,
protoZze by mohly vypasdét o néjaké dalSi obchodnitjlezitosti. Ze stejnéhotsvodu
byl vytvoien i vyvoj realitniho trhu, kde byl kladenirdz na oblasti, kde je mozneé
nalézt utity trend. Konkrétd se jedna o problematiku nesplacenych hypoték nebo
avéra. S tim Uzce souvisi vizstajici p@et exekuci a drazeb. Vyvoj ¥dhto oblastech
napovida o siru, jakym by ndla spol€nost ubirat svoji pozornost. Ze znalosti minulé

a sogasneé situace na realitnim trhu se god&estavit ufita prognoza vyvoje.

Nasleduje kratky Wet v sowdasnosti pouzivanych komunikgich prostedki a
informace o progedcich vloZzenych do konkrétnich typeklamy. Zpracovany byly i
trendy v propagaci realitnich spodh®sti a bylo popsano, jakymi neetickymiazpby

dnes tyto spolosti ziskavaji své klienty.

V dalSi ¢asti byla teoreticky popsana specifika planovamigiti. Zprvu bylo wibec
definovano, co to vliaséprojekt je a které faktory ho charakterizuji. Daig vyswtlen
Zivotni cyklus projektu, organizai struktura projektu a problematika definovani el
piednttu projektu. Nasledoval popis vyznamu logického cama zfisob tvorby
ostatnich dokumefit jako jsou plan rozsahdasovy plan projektu, rozpet projektu,

plan projektové komunikace, pléizeni rizik a plarfizeni kvality.

Praktick&cast planovani projektu sestaval@&ahto bodh:

» Definovani cii a gredn®tu projektu formou logické ramcové matice, kde jsou
uvedeny strategické cile, cile projektu a jiné uggt dale zpsob owieni
splreni téchto cili a jsou v ni také uvedenygapoklady a rizika, kterd mohou
ohrozit jejich splgni.

» Zpracovani planu rozsahu. V tomtéigad se jednd o Wet aktivit, které je
treba uskuténit v ramci projektu. Jedna se o kontaktni kaimpprezentaci

v bankéach, inzerci v tisku, propagaci na socialnsttich, celoploSné polepy
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automobiti a zkvalitreni webové prezentace.¢dhto Sest hlavnich pii
kampar bylo rozloZzeno do detailnictinnosti.

e Zpracovani¢asového harmonogramu bylo vytfeao gidanim doby trvani
jednotlivych¢innosti a pidanim vazeb mezi nimi.

» Planovani zdrdj bylo vytvareno soupisem vSech lidskych a materialovych
zdroji a zjiS€nim naklad na tyto zdroje.

* Rozpaet projektu vychazi z planu zdéoj Finartni nar@nost jednotlivych
kroki je nasledujici:

Polep automobil 125 000 K

Kontaktni kampa 31 500 K

Inzerce v tisku 30 000 K

Prezentace v bankach 10 500 K

Webova prezentace 8 25@ K

Prezentace na socialnich sitich® K

Naklady celkem jsou tedy 205 50@ K

 Plan fizeni rizik zahrnuje identifikaci vSech potencioriéh rizik,
pravdpodobnost jejich vzniku a dopadu na projekt a ngdmu reakci na
potencionalni rizika. Samégim¢ nejwtSim rizikem #stava vyhlidka
neefektivié investovanych finatnich prostedki.

* Vytvoreni planu kvality, tedy sepsanildzitych bodi, podle kterych se bude

kampa realizovat.

V piiloze této prace jsou umdsty nekteré vystupy z programu MS Project, které

obrazr dophuji informace uvedené v tabulkachtextu v praktick&asti.
Tato bakal#ska prace by #a slouzit jako podklad préizeni projektu propagai akce

a zarové jako inspirace § tvorbé ostatnich marketingovych plarspole&nosti — & uz

se jedna o dlouhodobé strategicke ¢&ilpodobné regionalni reklamni akce.
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Priloha A: Fotografie skakaného hradu a pisluSenstvi

Zdroj: AVAREAL
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Priloha B: Ukazka celoploSného polepu automodhil

Zdroj: AVAREAL
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Priloha C: Ganntiv diagram projektu (MS Project)
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Priloha D: Ukazka st’ového diagramu (MS Project)

Plan propagace v Plzenskér

Start: 1.3.14 LU |

Finish: 30.6.14  Dur; 122days

Fes:  Kubinec

Kontaktni kampan

Start: 1.3.14 ID: 2

Finishi: 30.6.14  Dur: 122 days

Res:

Venkovni spolecenské akce

Start: 1.3.14 ID: 3

Finish: 30.6.14  Dur; 122 days

Res: Skakad hrad a prislugenstil1]

Sestavit plan akci

Start: 1.3.14 m: 4

Vybrat vhodné akce a rajisti

Dopravit hrad a zajistit prop

Start: 2.3.14 L

Finish: 1.3.14 Dur; 1 day

Res: Benefova; Benes; Kibincova

Finish: 29.3.14  Dur: 25 days

Start: 30.3.14 ID: 6

Finish: 31.3.14  Dur: 2 days

Res: BeneSowa; Benes; Kubinzova

Res: Eenes; Propagacni material 1]
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Abstrakt
Kubinec, L.Plan projektu propagéni akce spolknosti AVAREAL v Plzském kraiji
Bakalé&ska prace. Plze Fakulta ekonomicka@U v Plzni, 72 s., 2013

Kli¢ova slova: analyza realitniho trhu, plan propagat&ovani projektu, projektové

fizeni

Tato prace je za#hena na planovani marketingového projektu realipglesnosti v
Plzeiském kraji. V Gvodu je iedstavena spalaost AVAREAL, zpracovana jeji
SWOT analyza a popsano bylo také okoli sfrodsti. Nasleduje analyza realitniho trhu,
kterda napomaha k lepSimu pochopeni problému a pgskyodklad pro volbu
vhodného zpisobu osloveni zakaznik V dalSi ¢asti se objevuje teoreticky zaklad
planovani projektu, tedy popis tvorby projektovygildani a jejich specifika.
V nejdileZit¢jSi ¢asti jsou zpracované samotné dokumenty Kk prapagakci.
SteZejnimi dokumenty jsou logicka ramcova matice, pldmsahu, struktura projektu,
¢asovy harmonogram, plan zdk@ planiizeni rizik. V za¥ru je zhodnocena nafoost

jednotlivych krok.
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This thesis is focused to planning marketing progdcreal estate company in Pilsner
region. In the introduction is presented companyAREAL, is processed SWOT
analysis and described also the company environriéen is followed by analysis of
the real estate market to better understandingeoissue and provides a background for
selecting appropriate way of addressing customarshe next chapter is introduced
theoretical basis for the project planning, it neaescription creation of the project
plans and theirs specifies. In the most important pf this thesis are processed specific
documents for promotional events. Key documentdagjieal framework matrix, scope
plan, project structure, time schedule, resour@ @nd risk management plan. In

conclusion is evaluated demand of the individugpst
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