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ÚVOD
Žijeme v době plné konkurence, kdy se na jakémkoli trhu prosadí pouze firma, která dokáže svým klientům poskytovat perfektní služby či produkty. Konkurence se rok od roku více rozvíjí a nároky klientů či zákazníků se čím dál více zvyšují. 

Je tedy potřeba, aby se firma více soustředila na zákazníka. K tomu výrazně přispívá marketingová komunikace, která je dnes v 21. století na velmi dobré úrovni. Každá společnost se dnes snaží o to, aby manažer společnosti byl zároveň tou nejkvalitněji komunikující osobou.

Stále více se můžeme setkat s tím, že zákazník očekává od firmy něco navíc. Dá se tedy říci, že klient vybere vždy tu firmu, která mu nabídne nejvýhodnější a nejpohodlnější spolupráci. Dříve bylo prioritou zajistit důležité zboží či masová velkovýroba, ale dnes je tomu jinak. 

Společnosti naslouchají svým klientům či potencionálním zákazníkům, snaží se do posledního detailu splnit každé jejich přání a doslova se se svou konkurencí o své zákazníky perou. A jaký důvod mají společnosti k tomu, aby vedli tyto konkurenční boje? Skutečnost, že zákazník si dnes může vybírat. Právě zákazník určuje, co se bude vyrábět.

A to je možno poskytnout zákazníkům pomocí znalosti firemního marketingu. Pokud společnost správně používá marketingové myšlení, je to pro ni první a většinou správná cesta k úspěchu.
Každého člověka na světě a každého občana našeho státu obklopují společnosti svými reklamami a propagací svých jistě neodolatelných služeb a výrobků. Nezáleží pouze na tom, jak je výrobek kvalitní, levný, či má skvělou značku. Důležité je, zda jej společnost dokáže kvalitně prodat. Pokud je výrobek společnosti drahý a cenu firma nehodlá snižovat, musí najít efektivní způsob, jak jej prodat. Společnost musí být kreativní a právě tak může v podvědomí zákazníků zvítězit.

A právě to, jak můžeme zvítězit u našich potencionálních klientů nám ukazuje inovativní marketing. Tento způsob marketingu poukazuje na to, že pouze inovace jsou možností, jak své klienty oslovit. Nejnovější marketingové způsoby vycházejí z odlišného způsobu myšlení a z odlišných teorií.
Marketing, jak všichni již víme, nám napomáhá k tomu, jak nejefektivněji vést a řídit jakoukoli firmu či společnost. Není důležité pouze nastudování marketingu, jeho teorie a několika knih, které nám marketing popisují. Je také podstatné převést marketingové strategie a myšlení do praxe. Tedy aplikovat jej na určité společnosti, firmě, či podniku.
1 CÍL A METODIKA BAKALÁŘSKÉ PRÁCE
V této práci bude popsána teorie marketingu, jeho použití, strategie, myšlení, marketingová komunikace, marketingové koncepce, pohled na marketing ze strany filosofie a také marketingové koncepce. Práce se bude zabývat efektivitou současné marketingové strategie vybrané firmy.. Všechny faktory, které byly vyjmenovány jsou podstatnou a nevyhnutelnou částí marketingové strategie, ale jak již bylo řečeno, je podstatné, jak s těmito marketingovými radami a marketingovou teorií naložíme.

A právě z tohoto důvodu bude marketingové myšlení v této práci aplikováno na vybranou společnost. Tato společnost působí převážně ve Středočeském kraji, konkrétně v městě Příbram, kde má také své sídlo. Mluvíme zde o společnosti REBASO Real s.r.o, která se v minulosti potýkala s problémy. 
Problémy firmy tkví v reklamě, propagaci, v počtu nabízených služeb, v počtu zaměstnanců, konkurenci a v neposlední řadě také v image společnosti a jejím dobrém jméně. 

Na tuto společnost bude aplikována marketingová strategie právě z důvodů, že společnost se v letech minulých marketingem nezabývala, neexistuje zde marketingové oddělení a na marketing a jeho strategie zde není kladen žádný důraz.

Marketingový výzkum této společnosti bude prováděn pomocí známé SWOT analýzy, která je v současné době využívána mnoha prosperujícími podniky a na tyto analýzy, které často mohou trvat i další dobu bývají často najímány i agentury, které se marketingem zabývají a provádějí analýzy tohoto typu. V neposlední řadě budou zkoumáni zákazníci, jejich přání, potřeby a to, co od společnosti typu REBASO Real s.r.o očekávají.
Dále bude zkoumána konkurence. Tedy společnosti, které se na regionálním trhu v tomto oboru pohybují a znamenají tedy jisté hrozby pro naši zkoumanou společnost. 

Téma práce bylo vybráno na základě toho, že bych se ráda i v budoucnu zabývala problematikou marketingu a v tomto oboru bych se ráda uplatnila po skončení studia na VSERS. Zvažuji také pokračování ve studiu na vysoké škole, která by se zabývala marketingem či případně managementem.

Cílem této bakalářské práce je dosáhnout určitého zlepšení situace zkoumané společnosti. Ke zlepšení postavení společnosti na regionálním trhu a prohloubení propagace nabízených služeb této společnosti budou využity marketingové analýzy, analýzy trhu a v neposlední řadě také analýza konkurence. Důležitou částí práce bude především SWOT analýza, která poukáže na silné a slabé stránky podniku. Výsledky mé bakalářské práce budou po jejím dokončení předloženy majitelům společnosti

2 TEORIE FIREMNÍHO MARKETINGU
2.1 
Marketingová filozofie
Filozofové se odpradávna zabývají zkoumáním lidského chování a lidských vztahů. Filozofie, jako vědní obor se ukazuje také v marketingovém prostředí. Podstatu chování podniku je nutno hledat v rozsahu a využívání jeho možností a v náročnosti cílů. Účelem marketingové filozofie je vytvářet a udržovat rovnováhu mezi cíli a možnostmi podniku a tím narýsovat jasně definovaný námět pro takový průběh všech fází marketingu, který zaručí rovnovážné chování všem nepříznivým vnějším vlivům.

2.1.1 
Základní marketingové pojmy
I přes to, že žijeme ve 21. století, stále se můžeme setkat s tím, že vedoucí pracovníci firem a společností, ať už jsou to velké či menší firmy, netuší, co je to marketing. 

Měli bychom si ale uvědomit, že právě marketing nás ovlivňuje každý den, ať už jako zákazníky, či jako výrobce nebo distributory. Vždyť marketing, jeho myšlení a strategie nejsou promítnut pouze v reklamě pro hypermarkety. Setkáváme se s ním prakticky na každém kroku. Může to být design výrobku, způsob prodeje, dodání zákazníkovi, stanovení ceny, ale také marketingový výzkum. Ten slouží ke zjištění segmentace trhu, volbě a zacílení na konkrétní segmenty atd.

Vzhledem k rostoucím nárokům zákazníků, je v současné době hlavní marketingovou otázkou, jak vlastně udržet zákazníka. Z tohoto důvodu se věnuje pozornost především spokojenosti zákazníka. 
Philip Kotler ve své knize uvádí, že lidé jsou přesyceni reklamou. Tržní segmenty jsou menší a komunikace při uvádění nových výrobků na trh je stále dražší. Pokud chceme docílit dobrého mediálního pokrytí, musíme prezentovat značku v mnoha médiích. Proto je uvádění nových výrobků na trh nákladnější. Důvodem je také, že spotřebitelé jsou mnohem více vybíraví než dříve a nároky jsou vyšší. Spotřebitelé, nebo v určitých situacích a odvětvích klienti, stále více ignorují komerční komunikace. Jedinou možností, jak je zaujmout, je inovace.
 
A právě inovativní marketing by mohl být do budoucna cestou k úspěchu a zaujmutí spotřebitelů na jakýchkoli trzích a v jakémkoli odvětví. 

Inovativní marketing ukazuje malým, středním, ale i velkým firmám a společnostem, jak kreativním myšlením zvítězit u zákazníků.

P. Mudie doslova říká „spokojenost zákazníků ovlivňují aspekty jako jsou:
Produkt: 

· jeho návrh a zpracování, včetně kontroly kvality a přitažlivého designu,
Prodejní aktivity:
· zahrnující marketingovou komunikaci a monitorování prodejních mezičlánků,
Poprodejní aktivity:
· záruky, náhradní díly, servis, pomoc zákazníkovi s problémem a kultura organizace (podniku) na všech úrovních.“

Směna - Místo, kde probíhá, se nazývá „trh“. Směna znamená, že pokud pořídíme nějaký produkt od druhé osoby, či společnosti, platíme za něj něčím jiným. Nejčastěji to bývají peníze, ale není to pravidlem. Mohou to být také výrobky a služby.

2.1.2 
Inovativní marketing
Jak již bylo řečeno, problematikou inovativního marketingu se zabývá Philip Kotler ve své knize „Inovativní marketing“
. Tento autor zde nastínil definici inovativního marketingu takto: 

„Inovativním (laterálním) marketingem rozumíme sled pracovních úkonů, které, jsou-li aplikovány na existujících produktech, vedou k vytváření nových výrobků či nových služeb uspokojujících nové potřeby, přinášejících nové oblasti využití, nové situace či objevujících nové cílové skupiny spotřebitelů. 
Jde tudíž o proces, nabízející značnou příležitost vytvořit zcela nové výrobkové kategorie, či zformovat zcela nové trhy.“

V inovativním marketingu je potřeba věnovat pozornost následujícím skutečnostem:

· Inovativní marketing je charakterizován jako proces,
· Druh těchto procesů vyžaduje metodický přístup a také samozřejmě organizovaný sled jednotlivých kroků,
· Proces inovací může být aplikován pouze na již existujícím produktu, službě či předmětu podnikání,
· Inovativní marketing může, díky svým možnostem inovací, vytvořit nové výrobkové kategorie, ale i zcela nový trh.

2.1.3 
Předmět inovativního marketingu
Inovativní marketing představuje hned několik možností. Pokud si tedy položíme jednu z následujících otázek, inovativní marketing je schopen na tyto otázky odpovědět. Jsou zde uvedeny pouze příklady.
· „Jakou další potřebu lze uspokojit s již existujícím výrobkem, změníme-li jej?

· Jaké další potřeby by mohl náš produkt uspokojovat, aby jej spotřebitel vnímal odlišně?

· Co zcela nového bychom mohli nabídnout našim stávajícím zákazníkům?

· V jakých nových situacích by náš produkt mohl být použit, pokud bychom u něj provedli změny?

· Jaké další produkty by mohly být vyvinuty z našeho již existujícího produktu?“

V knize „Inovativní marketing“ jsou také uvedeny fáze, které popisují správné využití inovativního marketingu.
· Fáze první: zvolení oblasti zájmu společnosti, v níž chce podnik dospět k laterálnímu posunu.

Po zvolení produktu je důležité, odpovědět si na otázku, jakým způsobem umístíme daný produkt, či službu do oblasti zájmu. Jeden z nejvíce efektivních způsobů spočívá v tom, že rozčleňujeme na jednotlivé prvky, které již existují. Musíme brát v úvahu, že každý model má několik svých částí.

· Fáze druhá: vytvoření mezery pomocí laterálního posunu.
Právě vytvoření tzv. marketingové mezery je podstatou inovativního marketingu. Podstatné v druhé fázi je, aby společnost začala uvažovat odlišným způsobem, než je obvyklé.

· Fáze třetí: spojení původní myšlenky pro vyplnění mezer s novou, inovativní myšlenkou.
V této fázi není podstatné, zda je myšlenka dobrá či špatná, užitečná, či neužitečná. Podstatný je závěr, který z těchto myšlenek vyplývá a v neposlední řadě také formulace závěrů, či výsledků pozorování těchto myšlenek.
2.1.4 
Základní principy marketingu
Mezi základní principy marketingu patří:
· zákazník je vždy v centru pozornosti každé firmy. Společnost se snaží uspokojovat jeho potřeby a zákazník sám posoudí, na kolik mu daná společnost vyhovuje a zda uspokojuje jeho potřeby a řeší problémy,
· zákazníka vždy zajímá v první chvíli užitek (benefit), který z daného výrobku má. Z toho vyplývá, že zákazník nekupuje produkt, ale to, čím mu může být výrobek užitečný,
· marketing zahrnuje všechny činnosti v podniku, které vedou ke komunikaci se zákazníkem a k jeho spokojenosti. Neznamená tedy, že marketingem se zabývá pouze marketingové oddělení,
· je nutno segmentovat trh, vzhledem k tomu, že veškeré trhy jsou heterogenní,
· zmíněno již bylo, že je potřeba neustále inovovat a zlepšovat. Díky tomu, můžeme uspokojovat stále nová a modernější přání a potřeby zákazníků.

2.2 
Koncepce marketingu
Co je to marketing? Miroslav Foret a spol to vyjádřili takto: „Komunikace se zákazníkem, která z nabídky a spotřeby produktu udělá mimořádný, nezapomenutelný zážitek.

Ve své knize také uvedli nejznámější dvě marketingové definice: 
Z hlediska celospolečenského je marketing sociálním a manažerským procesem, jehož pomocí získávají lidé to, co buď potřebují, anebo po čem touží, a to na základě výroby komodit a jejich směny za komodity jiné anebo za peníze.

Podle definice Americké marketingové asociace (AMA), představuje marketing proces plánování a realizace koncepcí, tvorby cen, propagace a distribuce myšlenek, výrobků a služeb, s cílem dosáhnout takové směny, která uspokojí požadavky jednotlivců a organizací.“

2.2.1 
Podnikatelské koncepce
Každý podnik je nucen komunikovat se svým okolím či zjišťovat, jaká je situace na trhu. Při této komunikaci se podnik snaží naleznout ten nejsnadnější a nejefektivnější způsob, jak oslovit své zákazníky, partnery či potencionální zákazníky. Podnik se tím snaží poukázat na svůj vztah k zákazníkům, partnerům, ale také ke své stále se zvyšující konkurenci.
Obecně jsou známy tyto koncepce:

Výrobní:

Zakládá se na tom, že zákazník, či spotřebitel preferuje nízkou cenu a snadnou dostupnost. Je zde tedy snaha o co nejefektivnější výrobu. Zvyšuje se objem výroby, snižují náklady.

Výrobková:

Výrobci mají takovou škálu zákazníků, kteří favorizují kvalitní, funkční výrobky s dokonalým designem. Výrobky se tedy stále zdokonalují a také jejich cena je dost vysoká.

Prodejní:

Tato koncepce se snaží o plnou informovanost zákazníka o daném výrobku. Základem je zde tedy dokonalá komunikace se zákazníkem. Prodejce se snaží zákazníka přesvědčit o koupi výrobku, či zboží.

Marketingová:

Snaží se plně uspokojit potřeby zákazníků a podle toho také podnik přizpůsobuje výrobu, vývoj a prodej.

Sociální:

Sociální koncepce se snaží o to, aby výrobky, které podnik produkuje neměli žádný negativní vliv na životní prostředí. Důležité také je, že tato koncepce dává velký pozor na to, aby nedocházelo k nadměrnému odčerpávání neobnovitelných přírodních zdrojů.

I v současné, moderní době, plné konkurence jsou stále uplatňovány dvě zmíněné první koncepce, výrobní a výrobková. Samozřejmě, v moderních podnicích je jedním ze základních pilířů koncepce marketingová.

2.3 
Marketingová komunikace
Jak již bylo zmíněno, jedním z nejdůležitějších prvků marketingu je právě marketingová komunikace . 
Miroslav Foret to vyjádřil takto. Původní latinský význam zahrnuje sdílení, spolčování, společnou účast. Pro nás by měl pojem komunikace znamenat základ veškerých vztahů mezi lidmi. Na nich, a na naší schopnosti navzájem se domluvit, závisí i naše schopnost přežití. Komunikace představuje proces sdělování (ale také sdílení), přenosu a výměny významů a hodnot zahrnující v širším záběru nejen oblast informací, ale také dalších projevů a výsledků lidské činnosti, jako jsou nerůznější nabízené produkty, stejně jako reakce zákazníků na ně.

2.3.1 
Podniková komunikace
Pokud hovoříme o podnikové komunikaci, zmiňujeme se vlastně o vazbách mezi jednotlivými útvary, (obchod, výroba, výzkum a vývoj), mezi vedením a zaměstnanci, mezi jednotlivými podnikatelskými jednotkami. Podniková komunikace je tedy zaměřena především dovnitř podniku, ale pokud ji chápeme v širším kontextu, tak i navenek. 
2.3.2 
Komunikace s novináři

Miroslav Foret nám ve své knize poskytuje určité cenné rady, jak nejlépe komunikovat s novináři. Ve své knize uvádí dvanáct cenných rad. My si zde představíme pouze některé z nich:
· Při jednání s novináři buďte struční a konkrétní, vystupujte klidně, sebejistě, důvěryhodně. Na publikum, jak víme, často působí daleko významněji to, jak budeme vystupovat a vypadat, než to, co budete říkat,
· V úvodu se neopomeňte představit, kdo jste, co děláte, a jaká je vaše funkce, 
· Nebojte se sami zeptat, většina novinářů ochotně stručně načrtne, co sledují, o čem chtějí psát a na co se hodlají ptát,
· Proto zejména jste-li telefonicky dotázáni a cítíte se zaskočeni okamžitě odpovídat, vyžádejte si čas  na přípravu. Jestliže ale slíbíte, že do určité doby zavoláte odpověď, snažte se slovo dodržet a sami se novinářům ozvěte,
· Jestliže vůbec nevíte, jak na otázku odpovědět, přiznejte to, je to lepší než se snažit kličkovat a podat nejasnou odpověď, kterou dokáží zkušení novináři zpracovat a prezentovat ve sdělovacích prostředcích takovým způsobem, že vás v očích veřejnosti navždy zesměšní.

2.4 
Marketingové řízení
Mělo by být nedílnou součástí každé firmy. Společnost si stanoví cíle, kterých se bude snažit za určité období dosáhnout (cíle týkající se postavení na trhu, cíle v ekonomické oblasti, finanční cíle, cíle v sociální oblasti, cíle v oblasti  tržní prestiže).
Marketingové řízení je vlastně taková analýza, plánování, implementace a kontrola programů. Díky tomu je možno udržet cílové zákazníky a dosáhnout tak cílů organizace.

Cíle týkající se postavení podniku na trhu:

· dosažení určitého tržního potenciálu,
· zvýšení objemu odbytu,
· upevnění pozice na trhu,
· obsazení nových trhů.
Cíle v ekonomické oblasti:

· zvýšení zisku,
· zvýšení rentability odbytu,
· zvýšení rentability vlastního a celkového kapitálu.
Finanční cíle:

· dosažení lepší návratnosti úvěru,
· zvýšení likvidity,
· dosažení určitého stupně samofinancování,
· zlepšení struktury kapitálu.
Cíle v sociální oblasti:

· zlepšení spokojenosti pracovníků,
· zvýšení důchodů a sociálního zajištění zaměstnanců,
· zajištění osobního rozvoje pracovníků.
Cíle v oblasti tržní prestiže:

· posílení nezávislosti podniku,
· zlepšení image podniku,
· zvýšení jeho politického a společenského vlivu.

2.4.1 
Marketingová strategie
Strategie by měla vést k dobrému výsledku, tedy k tomu, aby firma dosáhla daných cílů. Zaměříme se tedy na to, jak se marketingová strategie vytváří, a jaké marketingové strategie známe.

Vytvoření marketingové strategie:
· stanovení cílů, kterých chceme dosáhnout,
· stanovení strategických variant,
· stanovení přesných parametrů cílových skupin zákazníků,
· vymezení nabízených produktů,
· prezentace podstaty naší nabídky,
· vypracování marketingového mixu.
Základní marketingové strategie:
Existuje hned několik marketingových strategií, ale běžně bývají uváděny tyto tři nejznámější strategie marketingu:
· strategie minimálních nákladů,
· strategie diferenciace produktu,
· strategie tržní orientace“.

2.4.2 
Marketingový plán
Marketingový plán se zásadně liší od celkových podnikatelských plánů. Ten se zaměřuje na produkt a na trh, na kterém bude produkt uveden. Druhy plánování (centralizované, decentralizované, kombinované). Dále je dělíme z hlediska časového (krátkodobé, střednědobé, dlouhodobé). 

Druhy plánování:
Centralizované: 
· vedení podniku určuje úkoly, plánuje, organizuje a činnosti podniku jsou rozdělovány mezi podřízené složky,
Decentralizované: 
· je opakem centralizovaného plánování. Zaměstnanci si svou práci určují sami, vedení pouze schvaluje,
Kombinované: 
· kombinují se zde výhody obou plánování. Vedení určuje úkoly, ale přesnou realizaci nechává na podřízených složkách. 
Druhy plánování z hlediska časového:
Krátkodobé (operativní):
· zpravidla do jednoho roku. Slouží k řízení každodenních aktivit a aktuálních úkolů v podniku,
Střednědobé (taktické):
· představuje taktické spojení plánu krátkodobého a dlouhodobého. Hodnotí jednotlivé aktivity podniku,
Dlouhodobé (strategické):
· platnost i více desetiletí. Podnik hodnotí jako celek z hlediska dlouhodobých strategických cílů.
2.5 
Reklama, propagace a cílená reklama
„Reklama, jako taková, je soubor opatření a pomůcek používaných pro seznámení široké veřejnosti o výhodách nějakého produktu, nebo služby. Velká většina obchodů ve světě využívá pro podporu prodeje svých produktů tzv. "Propagací", zejména formou "obrazové reklamy". Tam je ale velký rozdíl, mezi přímým marketingem a propagací.

Propagace je určena k tomu, aby pobavila a upozornila čtenáře - diváka na nějaký existující produkt. Tento druh reklamy nevyzývá lidí ke koupí produktu, jenom na něj upozorňuje. To jen soustřeďuje pozornost lidí na ten který obchod a informaci, že mají na skladě ten který produkt.

 Lidi většinou nezajímá, jak velká a krásná je obchodní společnost, ale je zajímá, co dobrého jim přinese nabízený produkt. 

Přímý marketing je jiný. Internet vám poskytuje příležitost ukázat a nabídnout ve stejnou dobu stovkám tisíců lidem váš jedinečný produkt. Cílená reklama je zaměřena na cíleně vybrané skupiny osob. To je reklama zaměřená na kvalitu.“

2.6 
Marketingové prostředí
Marketingové prostředí a jeho analýza představují základní výchozí kroky marketingového řízení. 
Z obecného pohledu jej dělíme na mikroprostředí a makroprostředí. Pro analyzování těchto dvou prostředí se používá tzv. SWOT analýza. Ta hodnotí silné a slabé stránky, ale také příležitosti a hrozby pro daný podnik.
2.6.1 
Marketingové mikroprostředí
Do mikroprostředí patří prakticky vše, co úzce souvisí přímo s podnikem. Jsou to zaměstnanci, zákazníci, dodavatelé, marketingoví zprostředkovatelé, veřejnost a samozřejmě také konkurence. Všichni jmenovaní ovlivňují činnosti podniku, ale jak uvádí Miroslav Foret a spol.
, je velice podstatné, že sám podnik je může aktivně měnit. Tzn., že si můžeme vybrat nové dodavatele, novou klientelu, nové zaměstnance atd.
Dodavatelé: 
Dodávají to, s čím podnik pracuje. Tedy suroviny, polotovary, služby či peněžní prostředky.

Zákazníci: 
Jsou to zejména spotřebitelé (jednotlivci, domácnosti), ale také organizace (průmyslový trh), či vláda (státní zakázky).

K posouzení mikroprostředí nám slouží analýza silných a slabých stránek podniku. Díky této analýze společnost vyhodnocuje přednosti a nedostatky těchto šesti faktorů: 
· vlastní organizace,
· dodavatelé,
· marketingoví zprostředkovatelé,
· veřejnost,
· zákazníci,
· konkurence.
Tuto analýzu tedy nazýváme jako S – W analýza.
2.6.2 
Marketingové makroprostředí
Bývá označováno jako globální makroprostředí a sestává také ze šesti faktorů, které ovšem ovlivňují společnost zvenčí a působí na aktivity.

· demografické prostředí,
· ekonomické prostředí,
· přírodní prostředí,
· technologické prostředí,
· politické prostředí,
· kulturní prostředí.
V makroprostředí společnosti bývá také využívána analýza, ale tentokrát se jedná o analýzu příležitostí a hrozeb.
Tuto analýzu tedy nazýváme jako O – T analýza.
2.6.3 
SWOT analýza
Analýza mikroprostředí a makroprostředí se vzájemně prolínají. Dohromady tedy tyto dvě analýzy tvoří analýzu marketingového prostředí, která je známa jako SWOT analýza. Tato analýza bývá použita téměř při každé marketingové strategii a marketingovém plánu. Je to typ strategické analýzy, která hodnotí stav firmy z hlediska silných a slabých stránek, ale také z hlediska příležitostí a hrozeb, které by mohli podniku hrozit. 
Faktory ovlivňující silné stránky podniku:

· unikátní nebo jinak odlišné produkty a služby,
· jedinečné know-how, good will, patenty, technologie, reputace,
· výrobní procesy a postupy,
· nákladová výhoda,
· speciální marketingové analýzy,
· exkluzivní přístup k informačním zdrojům,
· umístění podniku,
· finanční síla a zdraví firmy.
Silné stránky se podnik vždy snaží maximalizovat.
Příklady slabých stránek podniku:
· špatná kvalita produktů a služeb,
· vysoké náklady, nízká produktivita,
· slabá reputace a obchodní značka,
· neodpovídající marketingová strategie,
· omezený přístup k distribučním kanálům.
Slabé stránky se podnik vždy snaží minimalizovat.

Definování příležitostí dle oboru podnikání:
· rozvoj nových trhů a mezinárodní expanze,
· rozvoj a využití nových distribučních cest,
· oslovení nových zákaznických segmentů,
· odstranění mezinárodních obchodních bariér,
· vývoj nových produktů,
· strategické partnerství.
Příležitosti se podnik snaží maximalizovat, stejně jako silné stránky.
Hrozby:
· konkurence na trhu,
· změna či fáze životního cyklu výrobku,
· cenové strategie a války,
· příchod konkurence na trh s novým řešením či produktem,
· regulace trhu,
· tržní bariéry.

2.6.4 
STEP analýza
STEP analýza oproti SWOT analýze spočívá v tom, že hodnotí pouze vlivy vnějších faktorů na chod firmy a to v těchto segmentech.
S – společenské (sociální) faktory:
Tyto faktory souvisejí se způsobem života lidí. Mohou to být například demografická křivka, průměrná délka života, migrace, dopravní obslužnost, úroveň vzdělání, životní styl v regionu na kterém se firma pohybuje, zájem o nabídku firmy, co potencionální zákazníci potřebují.

T – technické faktory:
Tyto faktory souvisejí s vývojem výrobku, či služby. Do těchto faktorů patří také know- how, výzkum, vývoj, nové materiály, procesy.

E – ekonomické faktory:
Zahrnuje faktory, které úzce souvisejí s ekonomickým prostředím, či ekonomickým procesem. Mohou to být tok peněz, služeb, informací, pozice a chod společnosti, problematika trhu.

P – politicko-právní faktory:
Tyto faktory se týkají výkonu politické moci. Jde zde jak o úroveň státu, tak i o samosprávu krajů, či obcí.

2.6.5 
Porterova analýza
Porterova analýza se zaměřuje především na oborové okolí firmy. Oborové okolí může být ovlivněno jeho konkurenty, dodavateli a zákazníky. 
Firma může své zákazníky uspokojovat svými výrobky či službami. Porterův model konkurenčního prostředí ukazuje, že pozice firmy v konkurenčním prostředí je určována pěti faktory. 
Těmi jsou: 

· vyjednávací síla zákazníků,
· vyjednávací síla dodavatelů,
· hrozba vstupů nových konkurentů,
· hrozba substitutů,
· rivalita firem působících na daném trhu.

2.7 
Marketingové nástroje
Těmi nazýváme tzv. marketingový mix, nebo také 4P. Jsou to produkt, cena, místo a propagace). Marketingový mix představuje prakticky vše, čím může firma ovlivňovat poptávku po svých produktech. Dříve, než se přejdeme k marketingovému mixu, je důležité seznámit se s analýzou portfolia a s marketingovým informačním systémem.
2.7.1 
Analýza portfolia
Je používána při vypracovávání marketingových plánů. Umožňuje názorně popsat perspektivnost jednotlivých podnikatelských jednotek, zvolit správné marketingové strategie a samozřejmě stanovit přesný postup k realizaci. Hodnotí také rizika, které by mohli vzniknou při investicích. Jednou z těchto analýz je:
BCG Matice:
„BCG matice byla vytvořena firmou Boston Consulting Group, aby pomohla firmám analyzovat jejich obchodní jednotky nebo výrobkové řady. Následující obrázek znázorňuje matici BCG.“

Obrázek 1: BCG MATICE

[image: image1.png]Mgstsky aFad P¥ibram
obecni Zivnostensky ufad
261 19 Piibram I, Tyr§ova 108

ik MEUPB-OZU/3476/2008/VH/2

Vypis z zivnostenského rejstiiku

Obchodni firma: REBASO Real s.r.o.
Identifikacni &islo: 27892506
Sidlo: Obranci miru 76, 261 01, P¥ibram - P¥fbram VII

Zivnostenské oprdvnéni & 1
Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v p¥flohach 1 aZ 3 Zivnostenského zakona
Obory Zivnosti volné: ~ ZprostFedkovani obchodu a sluzeb
Velkoobchod a maloobchod
Realitni &innost, sprava a idrzba nemovitosti
Vznik Zivnostenského opravnéni: 26.04.2007

Doba trvani zivnostenského opravnéni: na dobu neuréitou

Utad piislusny podle § 71 odst. 2 Zivnostenského zakona: Méstsky tfad P¥ibram

'V Pibrami dne 30.10.2008

Ing. Ota Hauptmann
vedouci obecniho Zivnostenského ti¥adu

ID RZP: 2864967

Cislo pipadu: 321102/U2008/7017/VH Strana 1 ZIV 2.0p003/1020 VYP 0213/022



[image: image2.png]REBASO Real s.r.o.





[image: image3.png]t zralost  Upadek

riis

uvedeni




tempo

růstu trhu

[image: image4.png]Tento vypis elektronicky podepsal "MESTSKY SOUD V PRAZE [IE 00215660]" dne 7.1.2009 v 11:01:56 pro zakonem
definovaného poskytovatele ovéZeného vystupu (vytisku) z obchodniho rejstfiku. EPVid:tmdlo3meakl8s3btdq

Vypis
2z obchodniho rejstf#iku, vedeného

Méstskym soudem v Praze
oddil C, vlozka 124678

Datum zdpisu: 26.dubna 2007

Obchodni firma: REBASO Real s.r.o.

Sidlo: P¥ibram VII, Obranct miru 76, PSC 261 01
Identifikadni c¢islo: 278 92 506

Prdvni forma: Spoleénost s rudenim omezenym
Predmét podnikdni:

- realitni é&innost

- zprostfedkovani obchodu a sluzeb
- provadéni staveb, jejich zmén a odstrarnovani

Statutdrni orgdn:

jednatel: Pavel Balik, r.&. 751204/1119
P¥ibram VIII, Brodska 94, PSC 261 01
den vzniku funkce: 26.dubna 2007

jednatel: Roman Solnaf, r.&. 670313/2293
Pfibram VII 76, PSC 261 01
den vzniku funkce: 26.dubna 2007

Kazdy jednatel je opravnén jednat za spolednost samostatné.

Spolec¢nici:

Pavel Balik, r.&. 751204/1119

Pfibram VIII, Brodska 94, PSC 261 01
Vklad: 100 000,- K&

Splaceno: 100 %

Obchodni podil: 50%

Roman Solna¥, r.&. 670313/2293
PEibram VII 76, PsC 261 01
Vklad: 100 000,- K&
Splaceno: 100 %
Obchodni podil: 50%
Zdkladni kapitdl: 200 000,- K&
————————————— Spravnost tohoto vypisu se potvrzuje ----------—--—-

Méstsky soud v Praze

Udaje platné ke dni: 07.01.2009 6:00 Strana:

e



[image: image5.png]


(„přírůstky“)

[image: image6.png]






relativní podíl na trhu

„Matice posuzuje dva faktory strategické úspěšnosti:

Vertikální osa:

· očekávaná míra růstu trhu
· rozlišujeme rychle nebo pomalu rostoucí trhy. Vyšší míra růstu je doprovázena nutností investovat peněžní prostředky. 
· Míra tržního růstu je ukazatelem síly trhu, jeho budoucího potenciálu a také atraktivity pro budoucí konkurenty. Mezním bodem je 10 % ročně. Míra růstu nad tímto bodem je označována za významnou. Některé trhy jsou známé tím, že rostou velmi pomalu.

Horizontální osa: 

· relativní tržní podíl
· představuje pravděpodobné vytvoření peněžních prostředků. Při růstu tržního podílu se předpokládá, že bude vytvořeno více peněz. 
· Rozlišujeme vysoký a nízký relativní tržní podíl – podíl firmy se posuzuje vůči jejímu největšímu konkurentu. Pokud má největší konkurent 60 %, pak bude podíl 1:3 a pozice naší firmy je poměrně slabá. Pokud má největší konkurent pouze 5%, pak bude podíl 4:1 a pozice naší firmy bude poměrně silná.“

Druhou analýzou, která bude v této práci popsána je:
GE Matice:
„Model GE zkoumá dvě hlavní dimenze – přitažlivost trhu a konkurenční postavení. Na následujícím obrázku je představena GE matice.“

Obrázek 2: GE MATICE
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2.7.2 
Positioning
Je další z mnoho nástrojů marketingu. Určuje jakési umístění, či vnímání. Je využíván při stanovení vnímání výrobku, podnikové identity v myslích cílových tržních segmentů, ale i při vnímání značky.

Pomocí tohoto nástroje se snažíme zapsat výrobek do mysli veřejnosti, snažíme se vytvořit image výrobku či image celé firmy.

Základem je, zahrnout potencionální kupce dostatkem reklamy. Tím se z nás stává pro zákazníky společnost číslo jedna (neznamená to, že je firma jedničkou i na trhu,  na kterém se pohybuje). Umístění výrobku bývá založeno na několika faktorech. Může to být vlastnost výrobku, jeho značka, potřeba pro zákazníka či příležitost k jeho užití.

„Positioning by měl být stanoven na základě výzkumu trhu, a to zejména na základě výzkumu konkurence a na základě vnímání spotřebitelů. 
Další typické prostředky pro zjištění postavení představují poziční mapy vnímání. Podnik musí být schopen vymezit svou pozici vůči konkurenci a určit, v čem se od konkurence liší a jaké jsou jeho hlavní silné stránky, neboť úspěšná strategie umístění zpravidla pramení z udržitelné konkurenční výhody.“

2.7.3 
Marketingový informační systém
Každý marketingově založení podnik, či společnost se snaží přesně zjistit požadavky potencionálních i stálých zákazníků, snaží se znát situaci na trzích, vytvářejí atraktivní nabídky atd. Právě k tomu slouží marketingový informační systém. 

V knize Marketing – základy a principy je definován takto: Soubor těch aktivit podniku, které slouží ke sběru, třídění, analýze, vyhodnocení a prezentaci dat potřebných pro přesné, včasné a kvalifikované marketingové rozhodování.

2.7.4 
Marketingový mix
1) Výrobek (produkt) a výrobkový mix:
· kvalita,
· značka,
· obal,
· design.
Pomocí produktu uspokojujeme lidské potřeby a nebo můžeme plnit určitá přání. Dělíme jej na hmotné a nehmotné a produktem může být prakticky cokoli. Mohou to být určité předměty, služby, myšlenky, osoby, místa, kulturní výtvory, či celé organizace.
Výrobek má vždy určitý životní cyklus. Fáze žitovního cyklu výrobku jsou:

· zavedení,
· růst,
· zralost,
· úpadek.
V době zavedení výrobku na trh jsou naše zisky malé, výrobek ještě není známý. V době růstu zde zapracuje reklama na daný výrobek a naše zisky z prodeje se začínají viditelně navyšovat. 

Po růstu přichází zralost produktu a v té době se společnost může pyšnit prakticky nejvyššími zisky z celého životního cyklu výrobku. V době úpadku produktu zisky klesají a je tedy doporučováno, aby společnost na trh dala nový výrobek a ten stávající pomalu stáhla z prodeje, či zlevňovala a postupně doprodávala.

Životní cyklus výrobků můžeme vidět na následujím obrázku.

Obrázek 3: Životní cyklus výrobku
2) Cena (prodejní cena) a cenový mix:
· Rabat,
· platební podmínky,
· úvěrové podmínky.
Cena bývá vyjádřena obvykle v penězích, či v množství výrobků a objemu služeb, které jsou poskytovány protihodnotou za určitý výrobek, který nám někdo prodává.

Při stanovení ceny za jakýkoli výrobek či službu musíme sledovat určité faktory a položit si následující otázky:

· Jakou cenu potřebuje pro pokrytí nákladů?

· Jaká cena je reálná pro realizaci obchodních transakcí?

· Jaká cena je potřebná pro dosažení podnikových, konkurenčních cílů?

Také máme hned několik zprůsobů, jak můžeme stanovit cenu.

· cena založena na nákladech,
· stanovení ceny na základě poptávky,
· stanovení ceny na základě cen konkurence,
· stanovení cen z marketingových cílů firmy,
· stanovení cen na základě vnímané hodnoty.
3) Distribuce (prodejní místo) a distribuční mix:
· distribuční cesty,
· distribuční mezičlánky,
· distribuční systémy,
· fyzická distribuce.
Slovem „distribuce“ označujeme pohyb produktů z místa výroby do místa jejich konečné spotřeby. Patří k jedním z nejzávažnějších problémů, které řeší nejen marketingoví pracovníci, ale také výrobci a prodejci.

Základní procesy distribuce jsou:

· Fyzická distribuce,
· Změna vlastnických práv,
· Doprovodné a podpůrné činnosti.
Pro fyzickou distribuci nám slouží hned několik dopravních prostřeků:

· Železniční doprava,
· Automobilová doprava,
· Lodní doprava,
· Letecká doprava,
· Potrubní přeprava,
· Elektronická komunikace.

4) Marketingová komunikace (propagace) a komunikační mix:
· Reklama,
· podpora prodeje,
· public relations (vztahy s veřejností),
· osobní prodej,
· přímý marketing.
Důležitou částí propagace je marketingová komunikace s nejrůznějšími skupinami veřejnosti. Propagace prakticky znamená to, že společnost zabízí své produkty.

3 ZÁKLADNÍ INFORMACE O VYBRANÉ FIRMĚ
Společnost, která byla vybrána pro aplikaci firemního marketingu nese název REBASO Real s.r.o. Tento název vznikl po složení začátečních písmen ze jmen zakladatelů této společnosti. Zakladateli této společnosti byli pánové Reichenauer Ervín, Balík Pavel a Solnař Roman. V současné době jsou majiteli pouze poslední dva jmenovaní. 

REBASO Real je společnost s ručením omezeným, jejíž sídlo je na adrese Obránců mírů 76, 261 01, Příbram VII. IČO: 27892506, DIČ: CZ27892506. Majitelé, podílníci a jednatelé společnosti jsou Pavel Balík, Brodská 94, Příbram a Roman Solnař, Obránců Mírů 76, Příbram.
 

Společnost je zapsána v obchodním rejstříku a oba majitelé firmy jsou zapsáni na Živnostenském úřadě. (viz příloha I, II).
Dle nového živnostenského zákona je předmět podnikání této společnosti nazván takto: 
· Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona. 
Obory živnosti volné jsou: 
· Zprostředkování obchodu a služeb, Velkoobchod a maloobchod a Realitní činnost, správa a údržba nemovitostí.
Důležitou a nenahraditelnou funkci má také logo společnosti viz obrázek 3, které bývá používáno na veškeré dokumenty, internetové nabídky a poptávky, a tudíž se dá považovat za jakousi vizitku společnosti.

Obrázek 4: Logo společnosti REBASO Real s.r.o

Logo společnosti REBASO Real s.r.o. bylo získáno přímo z interních záznamů firmy. Toto logo je používáno ne veškeré smlouvy a propagační materiály.
3.1 
Činnost společnosti REBASO Real
Společnost se v letech minulých zabývala také stavební činností, kterou v současné době již neprovozuje. Pro stavební činnost byla vytvořena nová firma, která je stále ve vlastnictví pánů Balíka a Solnaře. 
V této firmě je více zaměstnanců, vzhledem k tomu, že činnost stavební společnosti je časově náročnější a vyžaduje každodenní kontrolu a především zodpovědnost za vykonanou práci a bezpečnost na pracovišti.
V současné době se tedy tato společnost zaměřila především na realitní činnost a vším, co je s ní spojeno. Realitní činnost je provozována především na úžemí středočeského kraje, konkrétně v městě Příbram. Společnost se tedy zabývá prodejem a pronájmem veškerých nemovitostí, což mohou být např.

· byty,
· rodinné domy,
· pozemky,
· garáže,
· nebytové prostory.
Realitní kancelář by se také měla zabývat tím, jaké jsou ceny bytů, či nájemného. Pro potřeby realitní kanceláře REBASO Real s.r.o postačí informace o cenách bytů ve Středočeském kraji, konkrétně v městě působnosti, tedy v Příbrami.

Informační server iDNES.cz
 uvádí, že ceny standartního bytu v Příbrami (družstevní i osobní vlastnictví, podlahová plocha 68m2, opotřebení cca 40 %) je v současné době 1 376 000 Kč. Na tomto realitním serveru je také uvedeno, že ceny bytů v Příbrami se začínají přibližovat k cenám, které jsou v ostatních městech středočeského regionu.
Další podstatnou informací je cena nájemného v tomto městě. Tuto informaci je také možno naleznout na informačním serveru iDNES.cz
, kde je uvedeno, že tržní nájemné standartního bytu (družstevní i osobní vlastnictví, podlahová plocha 68 m2, opotřebení cca 40 %) je v současné době 6 664 Kč. Je zde také uvedeno, že ceny tržních nájmů v poslední době stagnují.
Mnoho potencionálních klientů se také zajímá o možnosti hypotečních úvěrů. Každá realitní společnosti by tedy měla mít podrobné informace o možnostech hypotečních úvěrů, ale také o sazbách, které se k těmto druhům úvěrů vážou. Na realitním serveru iDNES.cz
 byla provedena studie FINCENTRUM HYPOINDEX, která se zabývá úrokovými sazbami.

Ukazatel FINCENTRUM HYPOINDEX je vážená průměrná úroková sazba, za kterou jsou poskytovány v daném kalendářním měsíci nové hypoteční úvěry pro fyzické osoby. Vývoj této úrokové sazby v čase zachycuje následující graf.

Obrázek 5: Hypoindex
3.2 
Služby nabízené společností REBASO Real s.r.o
Realitní činnost je prováděna především v okrese Příbram, ale i v celém Středočeském kraji. Společnost se samozřejmě nebrání nemovitostem, které se nacházejí i v jiných částech republiky. V současné době mají na svých stránkách, tedy v prodeji i nemovitosti nacházející se v Jihočeském a Plzeňském kraji.

Realitní činnost této společnosti se ovšem nezaměřuje pouze na prodej, či pronájem, ale samozřejmě také na ostatní služby spojené s realitní činností. Jsou to např.
Zajištění a příprava podkladů potřebných pro financování obchodu:
„List vlastnictví z katastrálního úřadu, snímek z pozemkové mapy, nájemní smlouvy, výpis z obchodního rejstříku, stanovy družstva, společenská smlouva, potvrzení o členství v družstvu, příprava a uzavření smlouvy o smlouvě budoucí, znalecký posudek o ceně nemovitosti.
Zajištění a příprava listin a smluv potřebných pro uzavření obchodu:
Kupní smlouva, vyhotovení nájemních či jiných smluv souvisejících s pronájmem,  smlouva o převodu členských práv a povinností, smlouva o převodu obchodního podílu, smlouva o finančním vyrovnání, svolání řádné valné hromady za účasti notáře, návrh na povolení vkladu do katastru nemovitostí, předložení smlouvy o převodu člen. práv a povinností družstvu, návrh na zahájení řízení ve věci zápisu do obchodního rejstříku, zajištění podání a zápisu na KÚ, obchodnímu soudu, protokol o předání nemovitosti.
Úschova finančních prostředků:
Bezplatná úschova finan. prostředků sloužících k převodu peněz, při transakci, ůčet je veden u renomované banky, pojištění proti úpadku a poj. odpovědnosti, v plné výši vkladu.
Zajištění převodů
Odběrů elektrické energie, odběrů plynu, převod účastnictví telefonní linky.“

Dále realitní kancelář nabízí zprostředkování hypotečních úvěrů a půjček. Na tuto činnost bývá zpravidla najímán externí spolupracovník. Společnost tedy umí financovat tyto nemovitosti a to až do výše kupní ceny.
· Koupě bytu, rodinného domu, koupě družstevního bytu, 

· Koupě stavebního pozemku,
· Výstavbu, přestavbu, rekonstrukci nemovitosti,
· Refinancování vlastních finančních prostředků investovaných do nemovitostí.
Společnost zajišťuje hypotéky především přes Českou spořitelnu. REBASO Real s.r.o společně s Českou spořitelnou zajišťuje také pojištění k úvěru.

Zajímavostí společnosti je, že na svých internetových stránkách, kde uvádějí svou úplnou nabídku klientům, mají také tzv. etický kodex realitního makléře. Ten můžete najít v této práci jako přílohu č. III.
3.3 
Marketing ve vybrané firmě
Společnost se samozřejmě zaměřuje na drobný marketing, ale v současné době ve firmě REBASO Real s.r.o. není zřízeno marketingové oddělení. Do budoucna se o marketingovém oddělení neuvažuje a to především proto, že společnost se pouze hodlá udržet na regionálním trhu a o rozšiřování společnosti se prozatím neuvažuje.

I přes to, v této společnosti funguje určitý druh propagace. Vzhledem k činnosti firmy se tento druh propagace netýká nabídky nových produktů či nových služeb, ale spíše se jedná o jakési zviditelnění na regionálním trhu. Snaží se o to, aby současná nabídka byla dobře viditelná pro veškeré potencionální zákazníky a aby lidé měli možnost s důvěrou se obrátit právě na společnost REBASO Real s.r.o.

Vzhledem k tomu, že hovoříme o menší firmě působící ve Středočeském kraji, nepřipadají zde v úvahu velké kampaně na celostátní úrovni. 
3.3.1 
Reklama
Reklama je zde realizována hned několika způsoby. Jeden z nich je pomocí internetu. Veškeré současné i dlouhodobé nabídky firmy REBASO Real s.r.o je možno najít přímo na stránkách společnosti. Zde je možno nalézt veškeré informace o službách a současných nabídkách firmy.
Společnost si také vytváří dobrou pověst svou image. Díky image společnost vytváří ve svých klientech dojem, že firma je na velmi dobré úrovni. Společnost REBASO Real s.r.o se může pyšnit velmi pěkně vybavenou kanceláří v centru města. Firma má pro své obchodní účely pronajato celé patro, které stylově volila do kůže, čímž kancelář budí velmi seriozní dojem.
Společnost dále vlastní 2 firemní automobily, kdy jeden z nich je potištěn logem společnosti s dobře viditelnými www stránkami a telefonním kontaktem na realitní kancelář a na realitního makléře. Logo společnosti na automobil byla jednorázová záležitost. Automobil byl potištěn v květnu 2008, a cena potisku byla 5 000,- Kč.

Částky vynakládané na reklamu:

Internetové stránky


150,- Kč/měsíčně

Pronájem kanceláře


30 000,- Kč/měsíčně

3.3.2 
Realitní servery
V současné době realitní kanceláře využívají i další možnost, jak své služby nabídnout potencionálním zákazníkům. 
Tato možnost se nazývá „Realitní servery“. Jsou to internetové stránky, na kterých si zákazník může najít jakékoli reality dle svého přání. Tyto servery jsou pro zákazníky či potencionální klienty zcela zdarma.

Realitní kancelář, pokud chce server využívat, každý měsíc platí majiteli realitního serveru. Každá realitní společnost má svůj vlastní přístupový kód, přes který je možno svévolně zasílat svou nabídku na ten daný realitní server. Měsíční částky jsou pak realitním kancelářím stanoveny podle množství nabídek, které ten určitý měsíc inzerovaly. 

Výhodou je, že potencionální zákazník nemusí danou realitní kancelář vůbec znát. Dostane se na www stránky realitní kanceláře jen díky tomu, že RK inzeruje na realitních serverech přesně ten druh nemovitosti, o kterou má zákazník právě zájem. 

Nejznámější realitní servery v ČR jsou například S-reality a Tiscali reality. Služeb těchto realitních serverů využívá i společnost REBASO Real a zaměstnanci zhodnotily, že tyto servery jsou pro společnost velkým přínosem.
V současné době je jedním z nejnavštěvovanějších internetových serverů iDNES.cz. Tento internetový server v současné otevírá možnost i pro realitní společnosti a pro jejich potencionální klienty. Tato možnost se nazývá reality.idnes.cz. Společnosti REBASO Real s.r.o by se tímto otevřela cesta k dalším potencionálním klientům. Tento realitní server pracuje na stejném principu jako ostatní realitní servery.

Možnost využití toho serveru byla předložena majitelům zkoumané společnosti ke zvážení a majitelé zhodnotili tuto možnost jako velice zajímavou a hodlají do budoucna využívat služeb tohoto realitního serveru.
Částky vynakládané na tento druh reklamy:
S-reality



cca 6 000,- Kč/měsíčně

Tiskali reality



cca 6 000,- Kč/měsíčně
Jak již bylo řečeno, realitní servery jsou velkým pozitivem pro realitní společnosti. V této části práce bude uvedeno, kolik nabídek má realitní kancelář REBASO Real s.r.o. na realitních serverech S-reality a Tiscali reality, které byl vybrány jako objekt zkoumané nabídky realitních kanceláře REBASO Real s.r.o. a jejích konkurenčních společností.
Počet inzerátů, které má společnost REBASO Real s.r.o na realitním serveru S-reality je: 23 nabídek. Tyto informace jsou volně dostupné pro veškeré zájemce. Vyčíslení počtu nabídek realitní společnosti je ke dni 20. 4. 2009.

3.3.3 
Inzeráty v tisku
Nabídka společnosti může být také omezena určitým časem. Stává se to v případě, že majitel nemovitosti urguje její prodej. V tomto případě se realitní kancelář snaží o to, aby nemovitost byla co nejvíce viditelná pro potencionální zájemce. 
Je zde tedy možnost využít tisk jako prostředníka. Společnost napíše inzerát, například o prodeji nemovitosti, zašle jej do regionálního tisku, ten pošle vyúčtování a oznámí RK, kdy inzerát vyjde v tisku.

Cena inzerátu je ovlivněna především jeho délkou. Z interních zdrojů společnosti REBASO Real s.r.o. bylo zjištěno, že cena inzerátu vychází cca 150,- Kč/ 1 inzerát.
Pomocí inzerátů se procentuální možnost brzkého prodeje nemovitosti zvyšuje.

Společnost REBASO Real v takovýchto případech využívá regionální noviny Periskop, Brdský spoj, popřípadě i Annonci.

Částky vynakládané na inzerci v tisku:

Periskop



cca 500,- Kč/měsíčně

Brdský spoj



cca 500,- Kč/měsíčně
3.3.4 
Billboard
Společnostmi, ať již svou činnost zaměřují na cokoliv, bývají často využívané tak zvané reklamní plochy. V případě společnosti REBASO Real s.r.o., která se zaměřuje na realitní činnost, bývají často využívány právě tyto reklamní plochy. Nacházejí se zpravidla na nemovitostech či pozemcích, které jsou určeny na prodej prostřednictvím právě této realitní kanceláře.
Největší a v současné době také jediný billboard společnost se nachází v Příbrami přímo na zdi plaveckého bazénu, vzhledem k tomu, že okolo tohoto místa je velký ruch a denně tudy projde více než stovka potencionálních klientů.
Částky vynakládané na reklamu pomocí billboardu:

Deska spol. REBASO na zdi plavec. bazénu
5 000,- Kč/měsíčně
3.3.5 
Vývěsky
Realitní kanceláře často využívají vývěsky na frekventovaných místech, kam vylepují své nabídky.
Společnost REBASO Real s.r.o. v současné době vývěsku nemá.
V následující tabulce bude ukázáno, kolik zkoumaná společnost vynakládá měsíčně na reklamu. Je nutno upozornit, že v této částce je zahrnut také pronájem luxusní kanceláře v centru města.
Tabulka 1: Shrnutí částek vynakládaných společností na reklamu

	Název reklamy
	Kč/měsíc

	Internetové stránky společnosti
	150,-

	Pronájem kanceláře
	30 000,-

	S-reality
	6 000,-

	Tiscali reality
	6 000,-

	Periskop
	500,-

	Brdský spoj
	500,-

	Billboard
	5 000,-

	Celkem
	48 150,-


Veškeré informace o interních záležitostech REBASO Real s.r.o. jsou čerpány přímo od zaměstnanců společnosti.
3.4 
Hospodářské výsledky firmy
Společnost REBASO Real s.r.o. se zaměřuje na realitní činnost, na což bylo v této práci již mnohokrát poukázáno. Dá se říci, že společnost vydělává na tom, že svým klientům zprostředkovává prodej či nákup nějaké nemovitosti. Nemovitostí může být dům, byt, pozemek, nebytový prostor či garáž. A právě na zprostředkování prodeje těchto nemovitostí, společnost profituje. 
Nastane situace, kdy realitní společnost kontaktuje klient, který má ve svém osobním vlastnictví např. byt. Proběhne odhad nemovitosti, ze kterého vyplyne jistá částka. Majitel bytu částku o něco navýší, realitní kancelář si k této částce přidá svou provizi, která je majiteli bytu známa. 
V té chvíli je realita nafocena a vložena na www stránky společnosti, na realitní servery, a pokud je prodej urgován, vloží se i inzerát do tisku. Tímto způsobem společnost vydělává. Klient již nemá s prodejem své nemovitosti žádné starosti, protože společnost se postará naprosto o vše. Mluvíme zde o schůzce a prohlídce nemovitosti s potencionálním kupcem, o vytváření smluv, o disponování s penězi atd. 
Spolupráce RK s původním majitelem bytu končí až ve chvíli, kdy peníze jsou převedeny přímo do rukou původního vlastníka bytu.

3.4.1 
Provize při prodeji nemovitosti
Zde bude nastíněno, jakou provizi má RK z určitých druhů prodeje nemovitostí. Je nutno zde poukázat na fakt, že tyto hodnoty nebudou přesné. Záleží zde především na domluvě s klientem, tedy s prodejcem nemovitosti. 
U všech realitních kanceláři v okrese Příbram jsou provize z jednotlivých realit velmi podobné. Pro zákazníky tedy většinou při výběru RK není důležitá výše provize, ale spíše jednání realitního makléře, ochota a v době ekonomické krize také rychlost prodeje a nákupu nemovitostí.
Důležitá je také zmínka o faktu, že o provizi pro RK se dá později jednat s potencionálním kupcem. V následující tabulce je nastíněno, jaké mohou být provize pro realitní kancelář v případě prodeje některých nemovitostí.
Tabulka 2: Provize při prodeji nemovitosti

	DRUH NEMOVITOSTI
	HODNOTA NEMOVITOSTI V KČ
	PROVIZE PRO RK (cca) V KČ

	Byty
	do 1 000 000,-
	30 000,- až 50 000,-

	Byty
	od 1 000 000,- do 2 000 000,-
	60 000,- až 100 000,-

	Byty
	nad 2 000 000,-
	100 000,- až 160 000,-

	 
	 
	 

	Domy
	do 1 000 000,-
	50 000,- až 70 000,-

	Domy
	od 1 000 000,- do 2 000 000,-
	80 000,- až 110 000,-

	Domy 
	od 2 000 000,- do 3 000 000,-
	110 000,- až 160 000,-

	Domy
	nad 3 000 000,- 
	160 000,- až 220 000,-

	 
	 
	 

	Garáže
	do 50 000,-
	1 500,-

	Garáže
	nad 50 000,-
	1 500,- až 2 500,-


Velký profit má společnost, obchodující s realitami, také z prodeje pozemků. Zde ovšem záleží především na metrech.

3.4.2 
Provize při pronájmu nemovitosti

Dalším, ač méně výnosným obchodem pro RK je pronájem nemovitostí. V tomto případě bývá pravidlem, že provize pro realitní kancelář bývá stejná, jako hodnota jednoho měsíčního nájmu. V případě pronájmu bytů to tak bývá vždy, ale například v případě pronájmu nebytových prostor je třeba sledovat výši měsíčního nájmu a pak stanovit provizi.
4 MARKETINGOVÁ ANALÝZA VE ZKOUMANÉ FIRMĚ
Společnost analyzujeme jak z hlediska externích a interních faktorů, tak z jiných hledisek. Analyzujeme prostředí, trh, odvětví, konkurenci, dodavatele, zákazníky, výrobek, konkurenční výhody a ostatní interní faktory.

V této části bakalářské práce použiji k marketingové analýze nejvíce používanou a nejznámnější SWOT analýzu. V teoretické části práce bylo nastíněno, co vlastně SWOT analýza představuje, co zkoumá a k čemu slouží.

4.1 
SWOT analýza společnosti REBASO Real s.r.o
Zde bude nastíněno, jaké má tato společnost silné a slabé stránky a také jaké jsou její příležitosti a hrozby. Pokud je SWOT analýza důsledná, může pomoci společnosti v mnoha ohledech a nasměruje její další aktivity tím správným směrem.
Podstatou této analýzy je prozkoumat veškeré možnosti podnikání a záměru společnosti. V této části bude prioritou najít přednosti společnosti, objevit slabiny, které by se firma měla snažit eliminovat. Díky přednostem a slabinám společnosti REBASO Real s.r.o pak můžeme určit příležitosti, které by firma měla využít a hrozby, na které se naopak musí připravit.
SWOT analýza, která bude použita pro zkoumanou firmu je přizpůsobena prostředí, ve kterém se společnost pohybuje. Informace pro vytvoření SWOT analýzy vycházejí z informací, které byly po dobu tvoření této bakalářské práce, sbírány, z mé osobní zkušenosti se zkoumanou společností a také díky znalostem regionálního trhu.

Dříve, než vytvoříme SWOT analýzu pro daný podnik, je potřeba zmínit, jací zaměstnanci ve firmě pracují. Budeme hovořit hlavně o majitelích společnosti, kteří sami pracují na veškerých prodejních i poprodejních aktivitách. Majitelé společnosti jsou ve věku od 38-50 let, velmi dobře komunikačně zdatní s velkou praxí v oboru realit a finančního poradenství.

Asistentka společnosti paní Pavla Wyrobová (35 let) pracuje ve firmě již 3 roky a jistě je jedním z nejdůležitějších článkům společnosti. Své schopnosti velmi dobře ukazuje při přípravě smluv, komunikaci s klienty i příslušnými úřady. Majitelé společnosti uvádějí, že paní Wyrobová osoba se smyslem pro zodpovědnost a dá se na ni ve všech firemních ohledech spolehnout.

Je tedy nutno podotknout, že ve společnosti jsou v současné době 2 majitelé a pouze 1 zaměstnanec. Na různé úkony je najímán externí spolupracovník a právní úkony společnosti řeší najmutý právní zástupce.

Pro zlepšení situace ve společnosti je potřeba odpovědná osoba starající se o marketing. Možností je také vytvoření marketingového oddělení, ve kterém není potřeba několik zaměstnanců. Společnost, jako je REBASO Real s.r.o by zde využila pouze jednoho zaměstnance, který by se pravidelně staral o finance spojené s marketingem, reklamou a organizací propagačních akcí, či materiálů. 

Náklady na marketing by měly být použity především na vhodnou prezentaci firmy před potencionálními klienty, či prezentaci zajímavých nabídek na veřejnosti (billboardy, vývěsky). 
4.1.1 
Silné stránky
V tomto oboru je velice obtížné obchodovat s odlišnými produkty. Všechny realitní kanceláře nabízejí často to samé. Je tedy důležité, jakým způsobem to dokáží nabídnout. Dobrým nápadem se zde jeví skutečnost, že společnost stanovuje ceny, o kterých je ale ochotna jednat. 
Silné stránky firmy jsou jednoznačně schopnost zaměstnanců a majitelů společnosti. Realitní makléř, který je současně i jedním z majitelů firmy má více než dobré komunikační schopnosti, stejně tak i druhý z majitelů, který se zabývá spíše finančním poradenstvím a sjednáváním hypotečních úvěrů. 
Oba majitelé, tedy pánové Solnař Roman a Balík Pavel mají středoškolské vzdělání. Není zde tedy žádná odbornost ze školy, ale schopnost aklimalizovat se s danou situací je velmi dobrá díky několikaleté praxi v oboru.
Další silnou stránkou společnosti je, že zaměstnanci jsou neustále v kontaktu se svými současnými zákazníky, ale také s konkurencí. Mají tedy neustále nové informace o stavu a prodeji jakýchkoli realit na regionálním trhu. To je činí připravenými na jakoukoli situaci, ale také na boj s konkurenčními společnostmi.

Společnost má také přístup k mnoha informacím. Neustále je připojena na veškeré realitní servery a je v kontaktu se všemi úřady. 

Umístění podniku, tedy kanceláře je také velmi dobré. Realitní kancelář se nachází ve starém centru Příbrami, které je známo jako obchodní a pracovní zóna pro mnoho potencionálních klientů.

4.1.2 
Slabé stránky
Slabé stránky bývají často mnoho společnostmi podceňovány, ale přímo zde, ve slabinách podniku může tkvít důvod, kvůli kterému společnost neprosperuje tak, jak by bylo možné. Problém této společnosti nalézám jednoznačně v množství sortimentu, který nabízí. Jeden s majitelů vysvětluje problém omezeného marketingu tak, že pro shánění nemovitostí pro prodej nemají personál.

Další slabou stránkou je reputace, neboli image firmy. Společnost měla v letech minulých finanční problémy díky tomu, že byla převedena pouze na dva majitele s původních třech. O společnosti začali kolovat různé zvěsti o její spolehlivosti. Zkoumaná společnost v současné době nedisponuje velkými finančními zdroji, tudíž zde neexistují žádné investiční možnosti.

Jak již bylo řečeno. Zkoumaná společnost sílu marketingového myšlení v minulosti velmi podceňovala. Ředitelé společnosti měli pocit, že jde spíše o osobní kontakt s klientem, než o reklamu společnosti a propagaci jejích služeb. Je nutno si ale uvědomit, že město Příbram není městem malým a není zde tedy možno tolik spoléhat na komunikaci mezi jednotlivými potencionálními klienty. 

Společnost se musí především postarat o prezentaci společnosti, tedy o reklamu.
Tabulka 3: Silné a slabé stránky REBASO Real s.r.o

	Silné stránky
	Slabé stránky

	Nízké ceny
	Množství nabízených realit

	Schopnost jednat o ceně
	Nedostatečné množství personálu

	Komunikační schopnosti
	Reklama

	Odborná znalost v oboru realit
	Propagace (reklama, billboardy)

	Kontakt se zákazníky
	Reputace společnosti

	Informace
	Finanční zdroje

	Kontakty na potřebných úřadech
	Investiční možnosti

	Internetové servery
	 

	Umístění sídla společnosti
	 


V této části byly nastíněny silné a slabé stránky podniku. Je tedy důležité, vytvořit ze silných stránek příležitosti a u stránek slabých si ujasnit hrozby pro daný podnik.

4.1.3 
Příležitosti podniku
Společnost by měla využít hned několika příležitostí, které zde budou nastíněny.

Pokud společnost sníží své ceny, či všemy možnými distribučními cestami upozorní na fakt, že cena je diskutabilní, zvyšuje to její konkurenceschopnost. 

Proti konkurenci je také možnost bojovat pomocí širšího sortimentu. Pokud společnost rozšíří svou nabídku, potencionální zákazníci budou mít z čeho vybírat a možnost prodeje se tím zvyšuje.

Společnost má také možnost realizovat programy, které by v současné, složité době oslovily novou skupinu zákazníků.

Možností, jak zvýraznit své postavení na trhu je také inovace služeb či zavést novou službu, která by oslnila nové potencionální zákazníky a tím by se otevřely nové možnosti.

Využít by společnost měla také svých dobrých kontaktů na úřadech a poukázat na to, že díky své odbornosti je schopna udělat prakticky vše, co si bude zákazník jen přát.

4.1.4 
Hrozby podniku
Existují také případy, kdy cenu nelze snížit z určitých důvodů. I tak je možno, zákazníka přesvědčit. 

Můžeme třeba poukázat na veškeré doprovodné služby, které jsou v ceně, na úroveň služeb, či odbornost zaměstnanců. V oboru realit bývá často podstatný i čas, za který je společnost schopna vše zkompletovat.

Problémem zde také zůstává špatná pověst či špatná značka firmy. Je zde tedy potřeba poukázat na změny, které ve společnosti proběhly, nový styl, či novou značku.

Dalším faktorem, který je hrozbou společnosti REBASO Real s.r.o. je nedostatek finančních zdrojů. Zde je potřeba začít spořit na věci, které jsou ve společnosti opravdu důležité. 

Velkou hrozbou je pro naši zkoumanou společnost také konkurence. O konkurenci se budeme zmiňovat v další části práce, kde bude podrobně rozebrána a kde budou hledány možnosti pro řešení konkurenčních bojů a také to, jak nad touto konkurencí zvítězit.

Pokud chce podnik zvítězit nad konkurenčními firmami, je velmi podstatné, aby naslouchal SWOT analýze. Je třeba zvýraznit své silné stránky, snažit se, aby i potencionální zákazníci dobře viděly, v čem je tato společnost silná a co vše dokáže.

Potencionální klienti by měli mít na očích veškeré silné stánky podniku vzhledem k tomu, že při jejich rozhodování to může hrát rozhodující roli. Společnost by se také měla chopit příležitostí, které se jí nabízejí právě k tomu, aby byly na trhu, na kterém se pohybují co nejúspěšnější.

Oproti tomu by společnost měla brát také v úvahu své slabé stránky a snažit se je eliminovat, zničit a nebo alespoň dobře skrývat. Stejně tak je to i s možnými hrozbami, které na podnik mohou udeřit. Společnost by je měla neprodleně řešit, než toho využije konkurence, které je právě v oboru realit velmi mnoho.
5 POSTAVENÍ FIRMY NA REGIONÁLNÍM TRHU
Konkurence, jak již bylo zmíněno je jedním z nejdůležitějších faktorů marketingu. Každá prosperující společnost se ohlíží za kroky, které podnikla konkurenční společnost v daném oboru a snaží se najít způsob, jak být na trhu, na kterém se pohybuje, společností číslo jedna. 

Není to však lehký úkol a to především v dnešní době, kdy naše společnost je konkurence plná a firma, která nemá představu o tom, jak správě marketingově řídit společnost.

Již bylo zmíněno, že v této práci se budeme především zaměřovat na trh zabývající se realitami a činnostmi s nimi spojenými. Společnost REBASO Real s.r.o., která se rozhodla svou činnost provozovat především na území Středočeského kraje se také, stejně jako mnoho jiných společností, snaží bojovat s konkurenčními firmami. 

5.1 
Analýza trhu
Tyto analýzy jsou velmi oblíbené především u větších společností, které mají celorepublikovou působnost. Firma touto analýzou může zjistit, jaké je její postavení na trhu, informace o konkurenci, přání a požadavky zákazníků a vlastně vše, co by mohlo vést k prosperitě firmy v současné době, ale i v budoucnu.
Pokud provádíme analýzu trhu, pracujeme se třemi faktory. To jsou zákazníci, konkurence a firma. U každého z těchto faktorů je potřeba zjistit následující informace, aby analýza byla úspěšná.

Konkurence

· Popis konkurence,
· Analýza konkurence,
· Analýza nabídky konkurence,
· Analýza komplementárních výrobků a služeb.
Zákazníci

· Kdo jsou zákazníci,
· Segmentace trhu,
· Požadavky zákazníků,
· Nákupní chování,
· Kde získávají zákazníci informace.
Firma

· Výrobní kapacity,
· Definice konkurenční výhody.

5.2 
Konkurence na regionálním trhu
Je velmi podstatné rozdělit konkurenční společnosti podle toho, v jakém místě se nacházejí. Samozřejmostí je, že konkurence naší společnosti se nachází na území celého Středočeského kraje, ale především v Příbrami.

Aby společnost, které chce vést konkurenční boj s ostatními společnostmi, zvítězila, je nutné se s konkurencí seznámit.

5.2.1 Hlavní konkurenční společnosti
V této části budou představeny hlavní konkurenční společnosti, které představují určité hrozby pro naši zkoumanou společnost.

Bude zde nastíněno, jak se společnost jmenuje, co uvádí na svých www stránkách, čím se prezentuje, jaké služby svým klientům či potencionálním zákazníkům nabízí a kde je její sídlo.

Stejně jako u zkoumané společnosti REBASO Real s.r.o. zde bude uvedeno, kolik má daná konkurenční společnost nabídek na realitních serverech S-reality a Tiskali reality. Na konci analýzy konkurence pak můžete najít tabulku, která tyto informace kompletuje a ukazuje, kolik má která společnost inzerátů na realitním serveru a jak si tudíž v současné době vede v konkurenčním boji na regionálním trhu.
ARKA
Společnost ARKA se v oboru realitní podniká již od roku 1991. Společnost uvádí, že její domovská kancelář má sídlo v Příbrami a spolehlivě kontroluje veškerý trh s nemovitostmi v okruhu až do 100 km od své domovské kanceláře. 

Společnost nabízí komplexní služby v oblasti nemovitostí, které se až na drobnosti neliší od nabídky realitní kanceláře REBASO Real s.r.o. Stejně jako společnost REBASO Real realitní kancelář ARKA nabízí nemovitosti k prodeji, k pronájmu a také nabízí možnost jejich financování.

Sídlo společnosti je na Václavském náměstí 1, Příbram II, 261 01.

Společnost ARKA má v současné době na realitním serveru S-reality 71 nabídek.

REALITY PINTNER
Společnost REALITY PINTNER je realitní kancelář, která svou činnost provozuje od roku 1990. Uvádějí, že jejich nabídku si klienti můžou prohlédnout na vývěskách ve městech středočeského kraje, na internetových www stránkách a na nejvíce navštěvovaných realitních serverech v ČR. Zajímavostí je, že tato společnost vydává pravidelně každý měsíc realitní noviny, které jsou distribuované po celém středočeském kraji.
Stejně jako všechny ostatní společnosti, i tato nabízí veškeré doprovodné služby, které jsou spojeny s prodejem, či pronájmem nemovitostí.

Sídlo společnosti je Dlouhá 90, Příbram III, 261 01.

Společnost Reality Pintner ve vyhledávači S-relity nebyla nalezena. Je tedy možné, že na tomto realitním serveru své nabídky v současné době nemá a nebo jej vůbec nevyužívá. Oproti tomu, tato realitní kancelář využítá Tiscali reality, na kterých má v současné době 53 nabídek.
REALITY ALOIS DVOŘÁČEK
Společnost uvádí, že její činnost není omezena pouze na určitý region, či kraj, ale že působí na území celé České republiky a je schopna obchodovat i s realitami na Slovensku. Majitel společnosti se nezabývá pouze realitami. Pan Alois Dvořáček v Příbrami vlastní obchodní dům. V tomto obchodním domu, který nese název po svém majitely, se nachází Pizzerie, obchod s elektronikou a kuchyňské studio.
Stejně jako konkurenční společnosti se tato realitní kancelář zabývá všemi doprovodnými službami spojenými s realitami.

Sídlo společnosti je Prokopská 14, Příbram I, 261 01

Realitní kancelář Alois Dvořáček je na tom podobně jako předešlá společnost Reality Pintner. Nebyly tedy nalezeny žádné inzeráty, které by společnost na realitním serveru S-reality měla.
PP REAL CZ
Tato společnost je jednou z nejznámějších firem pohybujících se na realitním trhu. Má dlouholetou tradici v oboru realitní činnost, ale jak uvádí na svým internetových stránkách, zabývá se také kompletními službami na trhu nemovitostí, inženýrskou činností ve výstavbě, developerskou činností a poradenskou a finanční činností v oblasti nemovitostí.
Sídlo společnosti je Čs. Armády 2, Příbram IV, 261 01.

Společnost PP Real CZ má v současné době na realitním serveru S-reality 40 nabídek. Využívá také serveru Tiscali reality, kde má v současné době 62 svých nabídek.

AAA BYTY
Společnost je akciovou společností a je kapitálově nejsilnější společností na Českém realitním trhu. Zaměstnává více než stovku realitních makléřů a forma reklamy je na opravdu vysoké úrovni. Nabízí obrovské množství realit po celé České republice a jednu ze svých mnoha poboček má i v Příbrami.
Společnost nabízí všechny doprovodné služby týkající se realit, může se chlubit kvalitním servisem pro své klienty a nabízí také využití realitního fondu.

Pobočka společnosti je Pražská 10, Příbram II, 261 01.

U realitní kanceláře AAA Byty nebyly také nalezeny žádné inzeráty, které by společnost na realitním serveru S-reality měla. Stejně tak je tomu i na realitním serveru Tiscali reality.
Právě tyto společnosti jsou podle zaměstnanců zkoumané firmy REBASO Real s.r.o. největší konkurencí.
V následující nabídce můžete vidět počty inzerátů, které jednotlivé RK nabízejí na realitních serverech. Pravidlem bývá, že čím více nabídek, tím větší možnost zisku. Jak nyní můžete vidět, zkoumaná společnost REBASO Real s.r.o v tomto případě velmi zaostává za svými konkurenty. 
Tabulka 4: Počet nabídek realitních kanceláří na realitních serverech
	Realitní kanceláře
	  Počet  inzerátů na  S-reality
	Počet inzerátů na Tiscali reality

	REBASO Real s.r.o
	23
	0

	ARKA Reality
	71
	0

	Reality PINTNER
	0
	53

	Reality Alois DVOŘÁČEK
	0
	0

	PP Real CZ
	40
	62

	AAA Byty
	60
	0


Veškeré číselné údaje o počtech nabídek realitních kanceláří jsou čerpány přímo z realitních serverů S-reality
 a Tiscali reality.

Je také potřeba zmínit, že nabídky realitních kanceláří v okrese Příbram jsou prakticky velmi podobné. Všechny realitní kanceláře nabízejí jak prodej bytů, tak i domů nejen v Příbrami, ale i v jejím blízském okolí. 
Všechny realitní kanceláře se přitom snaží do své nabídky získat co nejvíce bytů z centra města, o které je v současné době největší zájem.
5.2.2 
Další konkurenční společnosti
Je několik dalších firem, které se pohybují na stejném regionálním trhu, jako společnost REBASO Real s.r.o. Jsou to např.

· Realitní společnost České spořitelny,
· Realitní kancelář STING,
· Originál Reality s.r.o,
· FIDO finance domova,
· Brdské reality.
Tyto společnosti nejsou pro REBASO Real s.r.o. velkou konkurenční hrozbou. Jeden z důvodů, proč společnost tyto firmy nepovažuje za velkou hrozbu je, že tyto společnosti se realitami nezabývají příliš do podrobna a ve Středočeském kraji a v Příbrami nejsou příliš známy. Tyto informace jsou čerpány z interních zdrojů společnosti.
V této části bylo poukázáno na konkurenční firmy, které zkoumanou společnost ovlivňují zvenčí. V oboru realitní činnosti, kterou, jak bylo již uvedeno, společnost Rebaso Real s.r.o. vykonává, je velký problém s tím, že konkurenční firmy nabízejí stejné produkty. Některé společnosti na svých internetových stránkách uvádějí, že se nezabývají pouze realitami v tomto regionu, ale svou činnost provozují v dalších regionech v blízkosti Středočeského kraje. 
Některé realitní společnosti jsou firmami s celostátní působností.

Velmi nutné je udělat rozbor konkurence, ale podstatné je, znát potřeby zákazníka. Bez znalosti zákazníka a jeho potřeb, nelze smysluplně rozbor konkurence provádět.

5.3 
Analýza zákazníků

Při analýze svých klientů je potřeba zjistit především kdo jsou naši klienti, co chtějí, co potřebují a kde to hledají.

V oboru, ve kterém se pohybuje zkoumaná společnost jsou klienty věšinou lidé od 20 až do 60 let. Tito klienti ovšem nepotřebují jen něco koupit, ale také něco prodat a i z těchto důvodů hledají vhodnou společnost, která by jim pomohla.

Většina těchto klientů disponuje s určitým finančním obnosem a společnost se musí snažit jim za tuto částku obstarat vhodnou nemovitost. V opačném případě by se mohlo stát, že se klient obrátí na jinou, konkurenční společnost.

Podstatné je také vložit nabídku RK lidem přímo před oči. To znamená zjistit, kde potencionální klienti hledají a tam svou nabídku nasměrovat. 

V současné době lidé využívají nejvíce internet, který společnost REBASO Real s.r.o. využívá uspokojivě, ale také hledí na vývěsky, které zkoumaná společnost nemá. V tomto směru bych doporučila využívat těchto vývěsek.

Pokud společnost REBASO Real s.r.o. chce vést konkurenční boj s uvedenými společnostmi v oboru realit, musí nabízet něco, co ostatní společnosti nenabízejí.

5.4 
Analýza konkurence
Pokud společnost REBASO Real s.r.o. chce vést konkurenční boj s uvedenými společnostmi v oboru realit, musí nabízet něco, co ostatní společnosti nenabízejí.

Při analýze konkurence by společnost měla znát odpovědi na následující otázky:

1) Uvádí konkurence na trh nové výrobky nebo služby?

2) V čem si konkuruje zkoumaná společnost s konkurencí?

3) Jaká je reklamní strategie a distribuce služeb u konkurence?

4) Co dělá zkoumaný podnik lépe než konkurenti?

Tyto otázky, které by měly pokázat na to, jakým způsobem si vede konkurence zkoumané společnosti, byly položeny především majitelům společnosti REBASO Real s.r.o. a zaměstnancům této společnosti. Další informace byly čerpány z www stránek konkurenčních firem.

Odpovědi na otázku č. 1 - Uvádí konkurence na trh nové výrobky, nebo služby? Viz tabulka č. 5.
Tabulka 5: Nové služby nabízené konkurenčními společnostmi

	Společnost
	Novinky

	AAA byty
	Zasílání novinek pomocí e-mailu

	PP Real
	Zasílání novinek pomocí e-mailu

	Reality Alois Dvořáček
	bez novinek

	Reality Pintner
	slevy na nemovitosti do určitého data

	Arka Reality
	Nabídka "nemovitost snů"


Na zjištění této otázky nebylo potřeba interních zdrojů zkoumané společnosti. Tyto informace byly zjištěny z www stránek těchto pěti realitních společností.

V této tabulce můžete vidět pět hlavních konkurenčních společností a novinky, které za posledních 6 měsíců zavedly. 
Ve společnostech AAA Byty a PP Real se zaměřily na zákazníky, kteří mají přístup k internetu. Na internetových stránkách těchto společností si zákazník nastaví službu, která mu bude pravidelně zasílat nové nemovitosti z nabídky na e-mail.

Pokud si klient prohlíží internetové stránky společnosti Reality Pintner, může zde využít nabídky jiné. Tato společnost zde nabízí některé nemovitosti, které jsou do určitého data se slevou.
Arka reality, která je v Příbramském regionu velmi známá nabízí následující. Na internetových stránkách této společnosti si může každý klient, či zájemce o nemovitost napsat, o jakou nemovitost má zájem, jak má daná nemovitost vypadat a kolik by zhruba měla stát. Společnost se snaží danou nemovitost najít a poté klienta osloví pomocí e-mailu či pomocí telefonu, který může zájemce zanechat.
Odpovědi na otázku č. 2 - V čem si konkuruje zkoumaná společnost s konkurencí?
Zkoumaná společnost je realitní kanceláří, stejně jako ostatní konkurenční společnosti. Konkuruje si tedy prakticky ve všech nabízených službách. Týká se to nabídky stejných druhů nemovitostí (domy, byty, pozemky, garáže, nebytové prostory atd.), tak nabídky doprovodných služeb, což mohou být hypoteční úvěry apod.
Stejně jako u předchozí otázky, tak i v této nebylo potřeba pokládát tuto otázku zaměstnancům společnosti, či přímo majitelům. I v tomto případě postačily www stránky společností, kde všechny firmy uvádějí svou nabídku co nejpodrobněji.

Odpovědi na otázku č. 3 - Jaká je reklamní strategie a distribuce služeb u konkurence?
Jak již bylo několikrát uvedeno, společnosti nabízejí prakticky stejné produkty. Což znamená, že i reklamní strategie je velmi podobná jako u naší vybrané společnosti. Svou nabídku inzerují v regionálním (společnost AAA Byty i v celostátně prodávaném) tisku, používají billboardy, www stránky, realitní servery atd. 
Na rozdíl od zkoumané firmy REBASO Real s.r.o. používají všechny hlavní konkurenční společnosti vývěsky a často i různé propagační materiály (propisky, letáky, nabídky v regionálním televizním vysílání atd.).
Na tuto otázku zodpovídaly zaměstnanci společnosti, kteří uvedli, že služby nabízené konkurencí znají, ale v současné době nejsou schopni konkurovat reklamní strategii či distribuci služeb své konkurence.
Odpovědi na otázku č. 4 - Co dělá zkoumaný podnik lépe, než konkurence?
Společnost REBASO Real s.r.o. velmi dobře poukazuje na to, že je schopna udělat prakticky cokoli pro svého klienta. Veškeré doprovodné služby nejsou problémem a často jsou rychle a dobře řešeny.

V současné době zkoumaná firma zlevnila mnoho svých nemovitostí a o ceně je schopna s potencionálním kupcem jednat, což je pro mnoho potencionálních zákazníků velkým lákadlem.

Realitní makléř společnosti pan Roman Solnař má velmi dobré komunikační dovednosti a je znám jako zodpovědný člověk. I to, v tak malém městě, jako je Příbram, můžeme brát jako plusový bod.
Touto otázkou bylo zapotředí zjistit, v čem je zkoumaná společnost lepší než konkurence. Otázka č. 4 byla položena přímo majitelům společnosti a zaměstnancům.
6 ANALÝZA TRŽNÍHO PROSTŘEDÍ A KONKURENCE
Pro zlepšení situace ve společnosti REBASO Real s.r.o. bylo využito hned několik analýz. 
Jsou jimi SWOT analýza, která nám poukazuje na silné a slabé stránky podniku, ale také na příležitosti a hrozby. SWOT analýza je i v současné době velmi oblíbenou a rozšířenou analýzou u malých, středních, ale i velkých podniků.  Je velmi jednoduchá a výsledků jsou jasné a jednoznačné.
Dále byla prováděna analýza trhu, kde bylo poukázáno na problémy s konkurenčními společnostmi. V čem jsou lepší, v čem vynikají, jakým způsobem inovují, jaká je jejich nabídka a jejich služby.
Podstatné u analýzy trhu je také analýza zákazníků, bez které nejde analýza trhu provádět tak, aby byla efektivní. U analýzy zákazníků je potřeba zjistit, co zákazníci potřebují, co chtějí a kde to hledají.
6.1
Výsledky SWOT analýzy
SWOT analýza
 byla prováděna tak, že byly nastíněny silné a slabé stránky podniku. Informace o těchto stránkách podniku jsou čerpány z osobní zkušenosti s podnikem, z informací od zaměstnanců společnosti a přímo od obou majitelů společnosti REBASO Real s.r.o.

Silné stránky se zde pokusíme zúročit takovým způsobem, aby jich podnik mohl využít. Mluvíme zde o příležitostech pro budoucí podnikání.

Na druhou stranu je potřeba vylíčit i slabé stránky podniku, ze kterých se následně stávají hrozby. Těmto hrozbám by se měl snažit podnik předejít, či je co nejvíce eliminovat.

6.1.1 
Příležitosti podniku
Zkoumaný podnik by se měla poučit z faktorů, které byly nastíněny v části 4, tedy ze silných stránek a snažit se je zúročit.
Tabulka 6: Příležitosti, které plynou ze silných stránek zkoumaného podniku
	Silné stránky
	Příležitosti

	Nízké ceny
	Zákazník musí vědět, že společnost má nízké ceny

	Schopnost jednat o ceně
	Uvádět, že je možné o ceně jednat na www stránkách

	Komunikační schopnosti
	Více kontaktu s potencionálními zákazníky, komunikace

	Odborná znalost v oboru realit
	Inovativní kurzy, certifikáty.

	Kontakt se zákazníky
	Zlepšení úrovně kontaktů se zákazníky.

	Informace
	Zákazník musí vědět, že firma umí vše, co si klient přeje.

	Kontakty na úřadech
	Využít kontaktů pro dobrou reklamu.

	Internetové servery
	Více serverů, lepší umístění nabídky na serverech.

	Umístění podniku
	Reklama před kanceláří,  (dobré místo).


Příležitosti pro podnik by měly být okamžitě využity. Právě tím může podnik získat nové klienty.
Společnost by měla více inzerovat na svých www stránkách, na realitních serverech i v tisku, že je možno o ceně smlouvat a že jsou ceny velmi nízké. V dnešní době, kdy finanční krize dopadá na spoustu občanů, ale i společností, je nutno ceny snižovat.

Zaměstnanci společnosti jsou dále velmi dobře komunikačně vybaveni a právě toho by měla společnost také využít. Pokud bude rozšířena komunikace s klienty, zvyšuje se možnost prodeje nemovitostí. 

Klienti by také měly vědět, že společnost se snaží o vzdělávání svých zaměstnanců. Tím společnost působí na úrovni a v klientech tak může vzbudit pocit bezpečí a jistoty.

Silnou stránkou společnosti je, že mají velmi dobré kontakty na potřebných úřadech, s lidmi, kteří klientům na nemovitost půjčí, ale i s odborníky přes právní systém prodeje realit. To vše by mělo být viditelné na www stránkách a zaměstnanci společnosti by na to měli při komunikaci s klientem, dávat velký důraz.

Další silnou stránkou je fakt, že své nemovitosti inzeruje na realitních serverech. Potřebou ovšem je, aby se společnost snažila o větší inzerci. Například: být vždy na prvním místě, mít rozsáhlejší nabídku atd.

Společnost by jednoznačně měla využít dobrého umístění kanceláře, tedy sídla podniku. Touto lokalitou denně prochází stovky lidí a mnozí netuší, že tam sídlí realitní kancelář. Je tedy nutností, vytvořit billboard přímo na budovu kde se kancelář nachází a vylepit vývěsku s nabídkou společnosti.
6.1.2 
Hrozby podniku

Hrozby podniku jsou velmi důležitým faktorem. Společnost by na ně neměla v žádném případě zapomínat a snažit se jim naslouchat a vnímat je.

Tabulka 7: Hrozby, které plynou ze slabých stránek podniku
	Slabé stránky
	Hrozby

	Množství sortimentu
	Klienti nemají z čeho vybírat

	Nedostatečné množství personálu
	Obchod mezi klientem a firmou trvá déle

	Reklama
	Klienti o společnosti nemusejí vědět

	Propagace
	   Klienti nemusejí vědět o nabídce společnosti

	Reputace společnosti
	Špatné jméno odrazuje klienty

	Finanční zdroje
	Žádné rezervy, žádné jistoty

	Investiční možnosti
	Nemožnost začít rozšiřovat nabídku


Jak již bylo nastíněno v tabulce č. 7, společnost má problémy s nedostatkem sortimentu, který svým klientům nabízí. Je tedy nutné vytvořit snahu o rozšíření nabízených realit. K tomu je ovšem potřeba najmout minimálně 1 zaměstnance, nejlépe znalce s oboru realit, který by měl alespoň středoškolské vzdělání a dobré komunikační dovednosti. 

Další slabou stránkou firmy je nedostatečná reklama a propagace společnosti. Je potřeba více poukazovat na to, že společnost existuje a že nabízí různé služby a dobré ceny. Na tyto fakty bylo v minulosti málo poukazováno, což může být také jedním z důvodů, proč si společnost na regionálním trhu nevede příliš dobře.

Dobré jméno společnosti je jedním z nejdůležitějších faktorů v podnikání. Společnost REBASO Real s.r.o. měla v minulosti problémy se svou reputací. Tento faktor je potřeba eliminovat. V těchto situacích se doporučuje změnit image společnosti, či poukázat na radikální změny, které nastaly.

Veškeré tyto slabé stránky jsou doprovázeny problémy s finančními zdroji společnosti. Firma REBASO by finanční zdroje měla vynakládat na důležité věci, které by mohli všechny tyto výše popsané hrozby pro podnik eliminovat či je úplně vymazat z vědomí klientů.
6.2 
Výsledky analýzy trhu
6.2.1 
Výsledky analýzy zákazníků

Při analýze zákazníků bylo zjištěno, že potencionální klienti jsou lidé ve věku od 20 do 60 let. A právě těmto zákazníkům se snaží veškeré společnosti v oboru realit dát přesně to, že zákazník chce a co potřebuje.
Zákazník chce jako vždy hodně, za málo. A právě společnost, která chce v konkurenčním boji zvítězit by to měla svým klientům poskytnout. 

V současné době je opravdu hodně využíván právě internet a právě tam musí společnost svou nabídku vložit. Důležité jsou také vývěsky, billboardy a inzerce v regionálním tisku.
6.2.2 Výsledky analýzy konkurence
Hlavními konkurenčními společnostmi jsou:

· Arka Reality,
· Reality Pintner,
· Reality Alois Dvořáček,
· PP Real CZ,
· AAA Byty.
Při analýze konkurence je nutné zaměřit se na to, co ostatní nabízejí a naše společnost ne. V tabulce č. 4 je jasně nastíněno, jaké novinky konkurenční společnosti nabízejí. Podstatné ovšem je to, aby naše společnost nabízela služby lepší, či levnější.

V oboru realit, jak již bylo mnohokrát řečeno, si konkurují společnosti prakticky ve všem. Je tedy velmi podstatné, jakým způsobem a za jakou cenu jsou tyto produkty či služby prodávány.

Konkurence zkoumané společnosti bývají vesměs větší společnosti s větším počtem zaměstnanců, než společnost REBASO Real s.r.o. 

Konkurenční podniky na rozdíl od společnosti REBASO Real s.r.o. mají velmi rozsáhlou nabídku nemovitostí, což můžete vidět v tabulce č. 4, ve které jsou podrobně popsány počty realitních nabídek na dvou nejznámnějších realitních serverech v České republice.

Podstatným faktorem jsou také vývěsky, které vybraná společnost nemá. A právě tyto základní prvky v prodeji realit jsou potřeba zlepšit.
Prakticky jedinou společností, které může naše zkoumaná firma konkurovat, je v současné době společnost Reality Alois Dvořáček, jejíž nabídku nebylo možné nalézt na žádném z realitních serverů.

ZÁVĚR
Marketing je důležitým faktorem pro úspěch každé společnosti. Nezáleží na tom, jestli je společnost malá, střední či velká. Je podstatné, jakým způsobem dokáže zacházet s marketingem.

Mnoho občanů, organizací i firem marketing nevyužívá a často jej dokonce nebere příliš vážně. Faktem přitom zůstává, že konkurence na trzích je mnohem větší než dříve a zákazníci zvyšují své nároky jak na výrobce, tak i na samotné výrobky.

A právě marketing byl v této práci klíčovým pojmem. Celá tato bakalářská práce pracuje s marketingovým myšlením, postupy, analýzami apod. Cílem práce bylo pomoci společnosti REBASO Real s.r.o. k vzestupu.

Konkurence na trhu s realitami je dnes obrovská a problémem je velký konkurenční boj. Společnosti, zabývající se marketingem nabízejí v podstatě stejné produkty. Touto prací jsem se snažila zkoumané společnosti pomoci nahlédnout do světa marketingu a zaměřit se na způsoby a analýzy, které by mohli společnosti pomoci. 

Zvoleny byly dvě analýzy, které poukázaly na hlavní problémy firmy. Byla to SWOT analýza, která poukazovala na slabé stránky podniku a na faktory, které podnik ohrožují, ale také na silné stránky a příležitosti, kterých by firma REBASO Real s.r.o.  měla využít. Druhou, neméně podstatnou analýzou, byla analýza trhu, která se zaměřila především na analýzu regionálního trhu, na kterém se zkoumaná společnost pohybuje, ale také na neustále se rozmáhající konkurenci.
SWOT analýza zde nastínila silné stránky, které poukazují na to, že společnost by měla využít dobré komunikace svých zaměstnanců, dobrých kontaktů na příslušných úřadech, či právě v dnešní době velmi vhodné, snižování cen či jednání o cenách nemovitostí. Oproti tomu slabé stránky poukázaly na faktory, které společnost ovlivňují tím horším způsobem. Velkým problém je nedostatek personálů. Pokud nemá společnost dostatek pracovních sil, nemůže rozšiřovat svou nabídku nemovitostí. Další slabou stránkou byla zjištěna reklama a propagace. Společnost by se z těchto faktorů měla poučit  a pracovat s nimi co nejefektivněji.
Výsledek SWOT analýzy byl předveden majitelům společnosti. Bylo zde poukázáno na nedostatek pracovníků, neznalost marketingového myšlení i problém s nedostatečnou a nedokonalou reklamou. Nedostatek personálu je velkým problémem společnosti REBASO Real s.r.o. Pokud nemá společnost dostatek pracovních sil, nemůže rozšiřovat svou nabídku nemovitostí a služeb. Řešením by bylo přijmout nejméně jednoho zaměstnance, který by se věnoval reklamě. Doporučuji také navýšit náklady na inzeráty v tisku a na realitní servery. 

Reakce majitelů společnosti byla více než překvapivá. Nejen, že moji práci nastudovali a hodnotili, že mnoho věcí se zdá velmi zajímavých, ale také začali po jejím přečtení více prezentovat své nabídky (například na realitních serverech a firemních internetových stránkách), byl přijat nový zaměstnanec, který bude společnosti zajišťovat reklamu pomocí pravidelných vývěsek a billboardů. Dalším krokem společnosti je, že svou nabídku v současné době budou prezentovat i na realitním serveru reality.iDNES.cz, což může napomoci společnosti k novým klientům a zvýšení zisku a prestiže.
Oproti tomu, analýzy trhu ukázala zkoumané společnosti, jakým způsobem inovují konkurenční firmy a jaké přání a potřeby má potencionální zákazník. Mluvíme zde například o možnosti nabízení nemovitostím určitým skupinám lidí či lepší komunikaci se zákazníkem. Analýza trhu nám ukázala, jak se chovají konkurenční společnosti a v čem jsou lepší než zkoumaná společnost. Zde bylo jasně viditelné, že společnost REBASO Real s.r.o by měla přijít s inovacemi, zlepšit image společnosti a především vytvočit viditelné vývěsky.

I tato analýza byla předložena ke shlédnutí majitelům zkoumané společnosti. V této situaci majitelé firmy reagovala tak, že se budou snažit o zlepšení image společnosti, ale že je velmi těžké uspět v tak velkém konkurečním boji s tak velkými společnostmi.

V práci byla také snaha o zjištění hospodářských výsledků jednotlivých konkurenčních společností. Bohužel jsem se nesetkala s kladným ohlasem při osobní komunikace s těmito společnostmi a na internetových stránkách se nepodařilo jakékoli číselné údaje o tžbách, obratech či hospodářském výsledku, najít.
Osobně se domnívám, že marketingové strategie a marketingové myšlení může radikálním způsobem změnit pozici jakékoli firmy či společnosti na jakémkoli trhu.
Tato práce bude po jejím napsáním odevzdána majitelům společnosti REBASO Real s.r.o. Doufám tedy, že bude přínosem a že ji společnost využije pro firemní účely.
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Příloha č. III – Etický kodex realitního makléře

ETICKÝ KODEX REALITNÍHO MAKLÉŘE 

Motto: "Cokoliv, co nechceš, aby jiní činili tobě, nečiň ty jim." 

1. Realitní makléř jedná při své činnosti vždy kvalifikovaným způsobem, čestně, v souladu s dobrými mravy, stanovami Asociace realitních kanceláří Čech, Moravy a Slezska a platnými právními normami České republiky.

2. Realitní makléř svým jednáním nepoškodí oprávněné zájmy a práva klienta. Mezi svými klienty nečiní rozdílů z důvodů rasových, náboženských, národnostních, politických či jim podobných.
3. Realitní makléř volí takové postupy, aby nezneužil svého postavení v neprospěch svého klienta.
4. Realitní makléř nesmí bez souhlasu klienta zveřejnit důvěrné informace (běžně nedostupné) klientem poskytnuté, a to ani po ukončení spolupráce. 

5. Realitní makléř je povinen zachovat mlčenlivost vůči třetím osobám o obchodních případech, a to i po jejich ukončení. Povinnosti mlčenlivosti založené tímto etickým kodexem může realitního makléře zprostit orgán asociace pro účely řízení zahájeného před tímto orgánem dle stanov Asociace realitních kanceláří Čech, Moravy a Slezska. 

6. Realitní makléř spolupracuje s ostatními realitními makléři, pokud je to v zájmu klienta. Při takové spolupráci realitní makléř druhého realitního makléře úmyslně nepoškodí, respektuje zásady dobré spolupráce, zdvořilosti a kolegiality. 
7. Realitní makléř nerealizuje obchodní nabídky vlastní nebo členů své rodiny (osob blízkých) či vlastní firmy, pokud s touto skutečností klienta neseznámí. 

8. Realitní makléř jedná vždy ve prospěch firmy, kterou reprezentuje. 

9. Realitní makléř svým vystupováním vždy reprezentuje firmu, Asociaci realitních kanceláří Čech, Moravy a Slezska a tím i svoji osobnost. 

10. Realitní makléř si je vědom své odpovědnosti v procesu obchodování s nemovitostmi, a proto se neustále zdokonaluje ve všech oblastech realitní činnosti. 
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Příloha č. VI –  Logo společnosti AAA Byty.cz


ABSTRAKT
REICHENAUEROVÁ, K. Aplikace firemního marketingu ve vybrané firmě : bakalářská práce. České Budějovice: Vysoká škola evropských a regionálních studií, o.p.s., 2009, 71 s. Vedoucí bakalářské práce Ing. Jiří Dušek, Ing. Ladislav Skořepa, Ph.D.
Klíčová slova: firma, inovace, klient, marketing, marketingová strategie, služba, společnost, SWOT analýza,  realitní trh.
Práce se zabývá firemním marketingem, který je zde aplikován na vybranou společnost REBASO Real s.r.o. Snaží se analyzovat marketingové prostředí společnosti pomocí marketingových analýz.

Pomocí SWOT analýzy byla společnost analyzována hned z několika hledisek. Finanční schopnost, personální možnosti a především bylo analyzováno využití marketingu ve vybrané firmě.

Cílem SWOT analýzy a analýzy trhu bylo pomoci této společnosti ke vzestupu, odhalení skrytých reserv a profesionálnější využívaní marketingového myšlení.

ABSTRACT
REICHENAUEROVÁ, K. Application of company marketing in select company: bachelor thesis.České Budějovice: University of Europien and Regional Studies, 2009, 71 s. Supervisor of the bachelor´s thesis Ing. Jiří Dušek, Ing. Ladislav Skořepa, Ph.D.

Key words: firm, inovation, client (customer), marketing, marketing strategy, service, company, SWOT analysis, real estate market.

Thesis is dealt with company specific marketing which has been applied to select company REBASO Real, s.r.o. It makes effort to analyse marketing environment of company through the use of marketing analyse.

Using SWOT analysis was company analyse in a few aspects. Financial power, human resources, and above all was analyse usage of marketing in select company.

Target of SWOT analasys and market analysis was: help this company to increase, detection of hidden reserves and more professional usage of marketing thinking.
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