MARKETING
V REALITACH




1. Zaklady marketingu

Pojem marketing

Americkd marketingova asociacia, ktora vznikla v roku 1937, definovala marekting nasledovne:

»Marketing je proces planovania a praktického uskutocfnovania koncepcie rozvoja, cenovej
tvorby, stimulovania vyroby a rozdelovania myslienok, vyrobkov a sluzieb za tcelom formovania
vymennych vztahov, zabezpecujtcich uspokojovanie individualnych a spoloéenskych potrieb.”

Marketing v preklade znamenda aktivitu zameranu na trh. lde pritom o aktivitu systematickd,
nepretrzitu a tvorivay, ktora na splnenie svojich cielov pouziva marketingové nastroje.

1. Zakladné principy marketingu

1. segmentdcia

- rozdelenie zdkaznikov do skupin, ktorych motivacie a potreby su spolo¢né. Cieleny marketing alebo
marketing ,,Sity na mieru” je prisp6sobenie sa vkusu, potrebam, Zelaniam kazdého zakaznika.

2. vyber cielového trhu

- vyber jedného alebo viacerych segmentov, na ktoré sa firma sustredi s ohfadom na predpokladany
rast, konkurenciu a pod. V praxi sa jedna napr. o rozhodovanie pri vystavbe novych projektov (komu
su uréené, na koho cielené — rodiny s detmi, single ludia, péry, dalej z hladiska $tandardu stredna
trieda, vysSia trieda, ,hornych 10-tisic“). Pri existujucich nehnutelnostiach ma skidseny maklér
dostatocny odhad, aku cielovd skupinu moéZe ta-ktord ponuka oslovit a tomu prispdsobi marketing
nehnutelnosti. Alebo pri vybere cielového trhu sa celd firma mo6Ze zamerat na niektory typ
nehnutelnosti — napr. komeréné nehnutelnosti, novostavby, polnohospodarske nehnutelnosti a pod.

3. trhova pozicia

- podnik vytvori trhovu poziciu svojich produktov na vybranych cielovych trhoch, prisposubuje ich
najpresnejsie tymto skupindam zakaznikov a to prostrednictvom vlastnosti produktov, ceny, distribucie,
komunikacie

2. Marketingovy mix a jeho nastroje

Marketingovy mix je subor marketingovych nastrojov, ktoré firma vyuZiva na to, aby dosiahla
marketingova ciele na ciefovom trhu. S pojmom zndmym ako - marketingovy mix ,4P“ — prisiel
americky marketér Philip Kotler, ktory napisal svoje pokrokové dielo, Principy marketingu“
s odbornymi teériami zameranymi na obchod v roku 1980. Definoval 4 pojmy:

Produkt (Product), Cena (Price), Distribucia alebo odbytové cesty (Place) a Propagacia (Promotion)
=4 ,,P”



1. Produkt:
Cokolvek, ¢o sa mbze ponuknut na trhu na uspokojenie potrieb, maximalne prispésobeny potrebam
spotrebitelov

2. Cena:
spotrebitelia st ochotni ju zaplatit.

3. Distribucia:
priestorové hladisko, priblizenie produktu k spotrebitelovi (priklad: celoslovenské realitné siete)

4. Marketingova komunikacia (Propagacia):
vytvorenie pozitivneho imidZzu o produkte, halé-efektu (prekvapenie) a urobit produkt Zelanym

Marketingovy komunika¢ny mix

Ked'si z uvedenych zloZiek (tzv. 4P), vyberieme jednu zlozku, ktora sa venuje komunikacii a zameriame
sa na fiu aopat rozdelime ,na drobné” ziskame prvky komunikacie, ktoré tvoria marketingovy
komunikaény mix.

Sklada sa zo Styroch hlavnych nastrojov:

1. propagacia - akdkolvek platena forma neosobnej prezentacie a podpory myslienok, tovaru

a sluzieb urcitym sponzorom

2. podpora predaja - kratkodobé stimuly pre povzbudenie ndkupu alebo predaja vyrobku &i sluzby
3. public relation - mnoZstvo programov, vytvorenych pre zlepsienie, udrzanie alebo ochranu imidzu
firmy a vyrobku

4. osobny predaj - Ustna prezentacia pri konverzacii s jednym alebo viacerymi potencidlnymi
zakaznikmi za Ucelom realizacie predaja.

2. Marketing v realitnej kancelarii

Vrealitnej praxi sa stretdvame z 3 zadkladnymi typmi marketingu v realitnych kancelariach, ato
v réznych rovinach:

1. Marketing a imidZ znacky - realitnej kancelarie

Je Ulohou manazéra, resp. konatela realitnej kancelarie vybudovat stabilnd, znamu znacku realitnej
kancelarie, ktora ma dobré meno vo svojom okoli, si na nu pozitivne referencie, je spolahliva,
profesiondlna a akceptovana na realitnom trhu. T prispieva k vyssSiemu vykonu firmy a zakaznici ju
vyhladdavaju na zéklade vlastného zaujmu.

Spdja sa s marketingom znacky, timom ludi a jej sluzbami.



2. Marketing nehnutelnosti

Tyka sa nehnutelnosti v ponuke realitnej kanceldrie. Pozostdva z pripravy marketingu, obchodnej resp.
marketingovej stratégie k aktivnej ponuke nehnutelnosti, ktord ma realitna kancelaria / maklér vo
svojom portfdliu a cielom je sprostredkovat ju na predaj alebo prenajom.

Tradicné formy:

e Spracovanie fotografii a popisu nehnutelnosti

o Ponukové listy vo vyklade RK

e Inzercia - Inzertné Casopisy a noviny (aj realitné)
e Listocky o predaji v okoli

e Banner ,Na predaj”

e Realitny portal

Nové formy:

e Spracovanie fotografii a popisu nehnutelnosti

e Spracovanie video prehliadok, dronovych prezentdcii, interaktivna prezentdcia nehnutelnosti
Ponukové listy vo vyklade RK

Reklama — online ponuka, klasicka inzercia, socialne siete, youtube, Vimeo, Instagram
Listocky o predaji v okoli

Viaceré realitné portaly, portaly s obcianskou inzerciou

e Web stranka

3. Marketing osobnosti makléra / timu

Tyka sa osobnostného marketingu. Klient by mal mat absolutnu déveru v profesionalitu, odborné
vedomosti aschopnosti makléra. Maklér musi mat charizmu abyt klientovi oporou, niekedy
obchodnym sprostredkovatelom, niekedy osobnym poradcom, alebo dokonca psycholégom. Najma
dnes pristupuju niektori makléri, ale tieZ realitné kanceldrie k zdérazfiovaniu Ulohy makléra pri
obchode s nehnutelnostami a podporuju marketingovo ich znalost u verejnosti (napr. bilboardy,
plagdty sfotografiou a menom, web prezentdcie, osobné prispevky na youtube alebo socidlnych
sietach — po vzore influencerov).

Co sa stane, ked klient pocituje neddveru voéi praci makléra? Taky klient sa stéva zlou referenciou,
v najhorSom pripade nadobuda presvedéenie o tom, Ze je potrebné vyhladat iného odbornika, resp. ze
pri neodborne poskytnutych sluzbéch, si vystaci sdm so svojimi vedomostami, ved sa ni¢ zIé nestane
a Siri takéto postoje dalej. Je preto namieste vyhnut sa takymto negativnym skisenostiam poctivo
odvedenou a kvalitnou pracou.



