[TT1TT] VYSOKE UCENIi TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA PODNIKATELSKA
USTAV MANAGEMENTU

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT
INSTITUTE OF MANAGEMENT

ANALYZA POVEDOMI O REALITNICH
KANCELARICH NA NASEM TRHU

THE ANALYSIS OF REAL ESTATE AGENCIES PERCEPTION

DIPLOMOVA PRACE
MASTER'S THESIS

AUTOR PRACE Bc. TOMAS PETA

AUTHOR

VEDOUCI PRACE doc. Ing. VLADIMIR CHALUPSKY,
CSc., MBA

SUPERVISOR

BRNO 2013



Vysoké uceni technické v Brné Akademicky rok: 2012/2013
Fakulta podnikatelska Ustav managementu

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Pet’a Tomas, Bc.

Rizeni a ekonomika podniku (6208T097)

Reditel tstavu Vam v souladu se zakonem ¢&.111/1998 o vysokych $kolach, Studijnim a
zkuSebnim fddem VUT v Brné¢ a Smérnici dékana pro realizaci bakaldiskych a magisterskych
studijnich programu zadava diplomovou praci s ndzvem:

rvrs

Analyza povédomi o realitnich kancelarich na naSem trhu
v anglickém jazyce:

The Analysis of Real Estate Agencies Perception

Pokyny pro vypracovani:
Uvod
Teoretickd vychodiska - charakteristika realitnich kancelafi a jejich ¢innosti
Analyza Grovné povédomi o ¢innosti realitnich kancelafi
Navrhy
Zaveér
Seznam pouzité literatury

Podle § 60 zakona &. 121/2000 Sb. (autorsky zakon) v platném znéni, je tato prace "Skolnim dilem". Vyuziti této
prace se fidi pravnim rezimem autorského zakona. Citace povoluje Fakulta podnikatelskd Vysokého uceni
technického v Brné.



Seznam odborné literatury:

BARTOVA, H., BARTA, V. Marketingovy vyzkum trhu. 1. vyd. Praha: Economia, 1991. 107 s.
ISBN 80-85378-09-4.

FORET, M. Marketingovy vyzkum: jak poznavat své zakazniky. 1. vyd. Praha: Grada, 1996. 238
s. ISBN 80-247-0385-8.

HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2003. 204 s.
ISBN 80-247-0447-1.

KANOVSKA, L., TOMASKOVA, E. Doprovodné sluzby - konkurenéni vyhoda?. 1. vyd. Brno:
CERM, 2009. 203 s. ISBN 978-80-7204-619-5.

PRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 1996. 238 s. ISBN
80-7169-299-9.

ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2. vyd. Praha: C.H.Beck, 2010. 499 s. ISBN
978-80-7400-115-4.

Vedouci diplomové prace: doc. Ing. Vladimir Chalupsky, CSc., MBA

Termin odevzdani diplomové prace je stanoven casovym planem akademického roku 2012/2013.

L.S.

prof. Ing. Vojtéch Korab, Dr., MBA doc. Ing. et Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.
Reditel ustavu Dékan fakulty

V Brné¢, dne 11.01.2013



Abstrakt

Diplomovéa prace je zakhena na oblast realitnich kandél&Zabyva se analyzou
powdomi o realitnich kancdligh s gimym zacilenim na realitni spoleost Gaute a.s..
Zjistuje aktudlni situaci na trhu s realitami a spokogrespondenits nabizenymi sluz-
bami. V teoretick&éasti secten& seznami s nejdezitéjSimi pojmy tykajici se daného te-
matu. Nasleduje analyza, ktera je sloZend@edgtaveni spobmosti Gaute a.s., sestaveni
dotazniku a jeho vyhodnoceni. Na zaklagisttnych vysledk jsou navrzena dopotani,

kter& poslouzi ke zlepSeni gaomi o realitni kanceta

Kli ¢ova slova

marketing, marketingovy vyzkum, realitni spaiest, sluzby, dotaznik, image, hypotéza

Abstract

The diploma thesis is focused on the area of itale agents. It deals with the ana-
lysis of awareness of the real estate offices ditlct targeting on the real estate company
Gaute a.s. It identifies the current situation be teal estate market and the respondents’
satisfaction with the services offered. In the tietioal part, the reader is made familiar
with key concepts related to the topic, followedtbg analysis, which is composed of the
performance of Gaute a.s. preparation questionaaideevaluation. Based on the findings

recommendations are proposed, which will servaiserawareness of the real estate office.
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1. Uvod

Cinnosti realitnich spotamosti nejsou v dne3ni dblomezené pouze na zpnst-
kovani prodeje, nadkupti pronajmu nemovitosti. V dnesSni domuseji nabizet i jiné do-
provodné sluzby, musi sledovat aktuélni vyvoj adrge spolénosti, kterym se maji ubi-
rat. Je nesmigndualezité drzet krok s dobou nebo vymyslet dalSi now@&nosti zlepSeni
stavajicich sluzeb, protoze konkurence na trhuejgéva nize firmu snadno zlikvidovat.
Na trhu s realitami jsou dnes pouzivany nové metakp jsou véejné drazby, internetové
aukce a dalSi. Poskytovaniaehto sluzeb a vyuzivani online proti@osunuje prodej realit
dopredu. Vliv IT technologii na Zivotlovéka je nezpochybnitelny a je to jedna z moznosti

jak byt lepSi oproti konkurenci.

Obecr sektor sluzeb je sektor, ktery se neustale vevijrzet si svoji konkurenci
schopnost je bezpochyby jit s dobou. Zakaznici tdépozaduji kvalitéjSi a vyhodsjsi
sluzby. Naroky zékaznika se zvysuji a jenom spokogkaznik je zarukou dobrého jmé-
na spolénosti. Vhodna propagace a vyuziti marketingovychoohe zviditelréni spole-
nosti je jedna z moznosti jak se dostat do pddmi obyvatel. Jednotlivé realitni kandela
na trhu se snazi vyuzit marketingovych postppo zviditelréni své spolénosti a utraceji
za tyto sluzby zrnmé finaréni prostedky, protoze jsouipswdéeni, Ze jim to vynahradi
vySSi zisky z prodéj VyuZziti marketingu ve firma je zjiS€ni, pochopeni a uspokoji feb

zakaznika. V nejlepSimiipact drive nez konkurence, aby byl @sh firmy zarken.

Kazda z realitnich spalaosti si utvéi vlastni reprezentativni image, aby byla fob
vnimana v ¢ich zakaznik a odliSila se od konkurence jinymi a lepSimi viastmi. Vy-
tvareni vlastni image spalrosti je dlouhodobéa zélezitost, kterd se zakladpaskytovani
kvalitnich sluzeb. Diplomova prace se zabyva &jigh stavajici situace o vnimani realit-
nich kancelé obyvateli Brna a okoli. Provedenim marketingovefiskumu bude zjigho,
jaky vztah maji potencionalni zakaznici k realitrépol&nostem a zda znaji jejich posky-
tovaneé sluzby. Z vysledkvyzkumu budou srovnanygdpokladané znalosti se sktrigmi

a budou navrzena opahi pro zlepSeni pédomi ol&ani o realitnich kancet&h.
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2. Cil prace

Cilem diplomové préace je zjistit stasné povdomi ol¥ani o realitnich kancetéch
na naSem trhu. Jakym igobem jsou klienti nakl@mi sluzbam realitnich spairosti
a jestli maji zajem o vyuZiti realitni spotmsti v gipad potreby. Cilem bude zjistit infor-
mace pimo od oldani a na zakla#él nich navrhnout dopoteni pro zlepSeni stavajici situa-

ce.

Diplomova prace zjidije znalosti obani o realitnich kancetéch obect a nasleda
se Fimo zangiuje na realitni spotmost Gaute fisobici v Brig. Predstaveni spodaosti Si
klade za cil lepSi pochopetihnosti realitni spoknosti Gaute a vyhodjsi pozici pro na-
vrzeni novych op&eni. Vyuzitim metody marketingového vyzkumu a amglimage bu-
dou zjis€ny sowtasné znalosti d@fani v oboru realit. Hlavnim cilem z dosazenych informa
ci bude stanovit novieSeni a postupy pro zlepSeni image spasti. Zarové bude dopo-

ru¢eno jak zlepSit pasdomi o spolénosti a pimét k zvySeni pstu novych klient.
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3. Teoreticka vychodiska prace

3.1. Marketing

Jednoznéné tici co je marketing neni jednoduché. Marketing skopiSi spojit za-

jmy zakaznika a podnikatelského subjektez8jni pro marketing a jeho rozhodovani je

orientace na zakaznika. Marketing Ize chapat jgkedeni aktivit, za Gelem gedvidani,

zjiStovani a uspokojovani peth zakaznika.

Jeden z cil marketingu je dbat na pgeby zakaznika. Jako druhyeatjni faktor

v podminkach trzniho hospadévi pro marketing, je vyt¥éni giméreného zisku.

Aby se podnikani stalo U&ne, je nezbytné se étprizpasobit neustéle se di-

cim podminkdm na trhu a takégwbit na vztahy mezi nabidkou a poptavkou. P@no

tato pisobeni a vztahy se pouzivaji metody, principy @ragsmarketingu.

»Hlavni podstatu marketingu vystihuji definice, které maji spolené prvky.

jde o integrovany komplesinnosti, komplexni proces, nikoliv jen fragmentoyan
soubor ditich ¢innosti,

vychazi z pochopeni problémnzakaznik a nabizieSeni &chto problén,
marketing jako proces &ma odhadem pitgb a utvéenim gedstavy o produktech,
které by je mohly uspokoijit, a kéhjejich plnym uspokojenim,

spokojenost zakaznika se promita do prodeje sernisktery je atributem ugpné-
ho podnikani,

marketing je spojen se snou,

optimalnim vyuzitim pirodnich a kulturnich (i lidskych) zdrgj

zlepSenim komunikace mezi zainteresovanymi aktésyowniho ruchu,

lepsim (hlub$im) porozunim problematiky cestovniho ruchb,*

1 ZAMAZALOVA, M. Marketing 2. 2010. s. 3
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.Marketing Ize tedy naifiklad definovat jako proces, ¥mzZ jednotlivci a skupiny
ziskavaji progednictvim tvorby a simy produkfi a hodnot to, co poZzaduijf*

.Marketing a jeho vyvoj je neroztm¢ spjat s trhem a jeho rozvojem a existence

trzni ekonomiky je zakladni podminkou upkaihmarketingové koncepcé.

.Marketing predstavuje integrovany komple&innosti od provéaghi vyzkumu trhu,
analyzy progtedi, pizkum poteb a pani zakaznik a studia ndkupniho rozhodovaciho
procesu spoebiteli pres koncepni ¢innosti, planovani, tvorbu produktu, volbu distitbu
nich cest, cenovou a kontraétd politiku az k promotion, marketingovému managetue
a dal$imsinnostem.*

Pro marketingovy proces je nezbytna existence gkahomiky. Neni, ale podmin-
kou, Ze je marketing v podnicich uglavan v podminkéch trzni ekonomiky. V trzni eko-
nomice se fedpoklada, Ze je podnik tr&rorientovan a spojen s marketingovou koncepci,
ktera bude upl@bvana v podniku. Pokud firma tguinostiuje marketingovou filozofii
v podniku, projevuje tak souhlas s upatanim marketingové koncepce a trzni orientace

firmy.

Trzn¢ orientované firmy se zattuji predevsim na pétéby a pozadavky zakazriik
Vedi, Ze jejich budouci usgph zavisi na uspokojeni geb zakaznik. Nejprve musi trh
dolie poznat, pochopit, dosahnout a spldgl@vané pageby. Je nezbytné sledovat aktudl-
ni trendy a noveé pteby s idnicim se trhem. Zji®vat nové trzni filezitosti a mezi nimi
najit ty nejvhodsjSi a vSechny tyto kroky jettkzité uclat jeSe pred konkurenci. Nezbyt-
né je také dodrzovat vhodnou komunikaci se igitelem. Jako trzhzangiena firma je

chapana ta, kde je zakladni hodnotou zakaznickiéoggmost.

2 ZAMAZALOVA, M. Marketing 2. 2010. s. 3
¥ HORAKOVA, H. Strategicky marketing 2. 2003. s. 15
4 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008. s. 41
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U podniki, u kterych je trzé orientovany marketing chapan jakélefita sodast
podniku. Zabyvéa se otazkami typu, prmakaznik zbozi kupuje, pf@ jak zbozi spoebo-
vava a kdy se rozhodne k dalSimu nakupu zbozi dahiz4jmu vyrobce a prodejce je
zacileni na zakaznické geby, ne na vyrobek. Nové vyrobky musi byt lepSiabidnout
zékaznikovi lepSi uspokojeni z uzivani vyrobkuokitt mohou dopomoci nové technolo-
gie, které se musi inovovat, a zajisti lepSi usperkospotebitele. Ten se za¥fuje spiSe na
uzitek, ktery mu vyrobekimasi, nez na vyrobek samotny. UZitek gpbitele se odviji od

jeho poteb a situace,ipkteré dany uzitek pozaduje.

O marketingu mluvime jako o souboru metodiatppi, pomoci kterych se snazime
feSit podnikatelské problémy. Je oviynzmenami ve spolénosti a znsnami v mySleni
lidi. V praxi je marketing spojovan se subjektyjedy, funkcemi, kde ma pokazdé jiné

postaveni a neni chapan uz oliecn

3.2. Strategie

»rermin strategie ma sy puvod viecting — volrg pieloZzen znamena umi velitele,
generala (urni vést boj). V terminologii obchodnika vyrobd pavodre termin znamenal
schopnost rozhodovat na zaklag/soké odbornosti a profesionality¥ anglickém jazyku
je jeSt krome terminu ,strategy”, jak je vystleno vySe je&t jeden pojem a to ,Strate-
gem“. Jeho vyznam je chapan jako uk&inakt uskuténovan managementem podniku

v ramcitidicich¢innosti. DalSi vyznam je valea lest, trik nebo uskok.

Strategie je také chapana jak@gem stanoveny postup, ktery se za danych podmi-
nek snazi dosahnout vygnych citi. Jsou to fedem danéinnosti bez ohledu na okolnosti
plynouci z dalSiho vyvoje situace. Ve vysledku tsategie snazi o séinnost vSech aktivit

a vytvaeni jednotneho celku pro dalsi vyvoi.

®*HORAKOVA, H. Strategicky marketing 2. 2003. s. 11
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Z marketingového hlediska je strategie orientovdaaosazeni marketingovych ci-
la. Strategie udava sm podle kterého se bude organizaickt a postupovat pro dosazeni

predem definovanych marketingovychicil

3.3. Strategicky marketing

Je nazyvan jako jedna zvyvojovych fazi marketinduerd se vztahuje

k marketingovyntinnostem, funkcim ¢asovym horizonim.

~Je to proces spojeny:

* s vypracovanim (analyz fakiownitrnich podminek a stranek podniku, analyz fak-
tora piilezitosti a ohroZeni podniku, analyz faktéonkurence (¥etns prognézo-
vani budoucich treridvyvoje),

e s participaci na vytu@ni souboru cil podniku a na formulovani podnikovych stra-
tegii pro jejich dosazeni,

* se stanovenim marketingovychigil

» s volbou marketingovych strategii k dosazeni #ghych citi,

e s vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingdvgtani,

s komplexnintizenim marketingového procesu,*

Strategicky marketing je bliZze aan konkrétnimi znaky, jako je orientace na bu-
doucnost, na nové potencionalni zdkazniky, na poi&by, poptavku a budouci geby
firmy. Strategické mysleni by seéta projevovat na vSech urovnich managementu. Nejde
o to, aby jen vrcholovy management byl spjat s jan a jeho dalSim vyvojem. Sounéle-
Zitost k podniku by se #ha projevovat i v dalSich profesi. Tyka se toifldpd technik,
obchodnik, ekononi a dalSich zagstnand firmy. M¢li by se zabyvat sledovanim pro-
stredi, identifikovani zrén prostedi a jejich vliv natinnosti firmy. Reagovat na zmy

ovliviwjici chod firmy a hledat moznosti jak tyto &my vyuzit ku prosgchu firmy.

® HORAKOVA, H. Strategicky marketing 2. 2003. s. 16
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Orientace strategického marketingu je dlouhodofgzantiena na zvoleni ciloveé-
ho trhu a strategického segmentu. @jj&, na které segmenty by seélanfirma zandfit pro
realizaci svych déiich ¢i dlouhodobych cil. Voli tu nejvhodijsi kombinaci nastrdj mar-

ketingového mixu a zakladni strategické operaddiaity.

Strategicky marketing se uptafe zvlast pii rozhodovani v podniku. Uplatje se
u vrcholového managementu a je &mtifidicich a rozhodovacich prodesStrategicky
charakter marketingu vznika, kdyZz se vymezuje n&stbpotencionalnich zakaziik
Zkouma jejich patby a uvazuje oifpraw vyrobki a sluzeb, které uspokoji budouci za-
kaznické patby. Sodasna situace neni pro strategicky marketing td&zita. Zandiuje
se nafeSeni budoucich problémma trhu, hleda nejvhodjsi feSeni srrem do budoucna.
Je zastancem nézoru, Ze nelze podnikatelské gkti@itéiovat jen na aktualni vyrobu vy-
robka dodavanych na trh. Analyzuje pelby zakaznik a gremysli nad tim, jakym sénem
budou postupovat dé@du. Také vi, Ze investice v sasné situaci do podnikani nemusi

v budoucnu finaSet zisk.

ManaZgi jsou gipravovani v podminkach strategického managemeatbudouci
VyVvoj, zmény na trhu a & se rozpoznat budoucfifeZitosti a rizika. Dlezité @i zawovani
manaZek je, aby undli reagovat na zgmy a byli rychlejSi oproti konkurenci. ZvaZovat
souwasna rozhodnuti a pibat s dopady échto rozhodnuti do budoucna. Svoje 2&m
a budouci rozhodnuti jsou prowdy pomoci operativniho marketingu, ktery jewadi do

praxe.

Strategicky marketing je zatfen na zakaznika. Vede svoje z@tnance
k pochopeni paeb zakaznika, di je pochopit zakaznikovi hodnoty atgob mysleni. Z&-
kaznik nemusi kupovat, co podnik vyrobi, ale podihduzi k pleni poteb zakaznika. Mu-
si byt schopen spraymany vyrobek nebo sluzbu nabidnoutiangt zakaznika k nakupu.
Organiz&ni slozky musi rozug vztalim a procedm uvnitt podniku. Skr informaci je
dulezity pro znalost okolniho prdasdi a trznich podminekigvazrie konkurence. Diky

témto informacim zhodnoti vlastni moZnosti a dovetin@obra znalost vnihiho proste-
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di, aktualni situace a respektovani kapitalovéhmavegni podniku dochazi k upeym po-
zice ve vi§jSim prostedi. Strategicky marketing se snazi o tvorbu vzajeh vazeb mezi

vnitfnim a vigjSim prostedim.

Strategicky marketing hleda pro podnik konkuwr@nvyhody, protoZze napomaha
k odliSeni, zlepSeni dosazitelnosti atdeni celkového prodejniho prostoru pro vyrobek.
Konkurergéni vyhoda a marketingova sittrd analyza slouzi jako hlavni pagiy pro volbu

vhodné marketingové strategie.

VSichni ¢lenové organizace, kde je uplavan strategicky marketing, jsotiméni
k tomu, aby se vice orientovali na trh. Samotngtegricky marketing igvadi marketingo-
vou teorii do kazdodenni praxe. Napomaha k ziskdeamasledné analyze informaci
v béZném provozu podniku, tak kdeni dlouhodobého vyvoje tremchacinnosti podniku.
Informace jsou prvnim podtem k sestaveni strategickych podnikovych i marigetvych

plani.

Na zaklad predem uvedenych skuigosti vime, Ze strategicky marketing se zabyva
planovanim marketingového procesu do budoucna. bygaase pouze toutéinnosti, ale
podili se také na realizai a kontrolnicinnosti. Uplattovani marketingovych strategii na
pracovistich probih& ve skdtee realizaci vyrobki sluzby. Zda-li je vyrobek spragn

vyroben a sluZba na trhu @§pa se zjisti kontrolou celého procesu.

3.4. Marketingove fizeni

V podnikatelské praxi se ieme setkat s¢kolika riznymi koncepcemi jako na-
piiklad s koncepci vyrobni, vyrobkovou, prodejni aketingovou. Marketingova koncep-
ce neni u firem az takast4, ale { aktualni situaci, neustale seémiciho se progedi a sil-
ném vlivu konkurence je marketingova koncepizeni velmi patebna. Hlavnim jadrem
marketingové koncepdézeni je zardeni na trh a cilové zakazniky, kupujici a splitele.

Pro uplatiovani této koncepce se pouZivaji marketingové oja@s#r strategie.
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Podnikatelskym cilem je efektivni poskytovani haynoro zdkaznika. Volba hod-
noty je prvopdatek pro vyrobu vlastniho produktu. Pro marketiagnutnd segmentace
trhu, vhodny cilovy trh a strategie pro umiftéthodnoty na trh. ,Pojmy segmentace, cilové

zartieni a umisini na trhu pedstavuji podstatu strategického marketingu.”

Jestlize zvolime vhodnou hodnotu pro trh, prodekiigen, stanovi se jeho cena, je
vyroben a distribuovan. Vyvoj produktu a sluzebmegzeni ceny a distribuce produktu je
¢ast procesu, kterd se nazyviegévani hodnot. f&€ti ¢ast se sestavuje z prodejnich sil,

z

podpory prodeje, nov&ipezitosti a je nazyvana sdvani hodnot.

Marketingovétizeni by mnélo byt nezbytnou saiésti strategickéhdizeni kazdého
podniku. V této dob neni doposud zndm Zadny jinyugpbftizeni, ktery by byl vyhodny
pro vSechny strany, jako jsou zakaznici, gstmanci, firemni management, akcitina
a samotna spateost. Oilezitd marketingova rozhodnuti jsou¢aovana v ramci strategic-

kéhotizeni.

3.5. Strategickérizeni

Z w7

~Strategickéiizeni je proces, ve kterém vrcholovi marfatermuluji a zavadji
strategie swujici k dosazeni stanovenychigik souladu mezi vnihimi zdroji podniku
a vrejSim prostedim a k zajigni celkové prosperity a U&gnosti podniku. Strategické
zeni je zakladertizeni celého podniku, je vychodiskem vSech podrykbwplar a projek-

ti a prvkem sjednocujiciinnost véech pracovnikpodniku.®

Strategicka analyza firmy je nezbytna pro planov@mouciho vyvoje firmy. Se-

stavuje se, aby dokazala podat vypovidaci obrabzicip potencialu firmy a budoucim

7 ZAMAZALOVA, M. Marketing 2. 2010. s. 11

8 ZAMAZALOVA, M. Marketing 2. 2010. s. 13
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vyvoji. Vyuziva analytické techniky vyuzivané i pientifikaci vztahu mezi okolim firmy.
Jednd se ndjklad o makrookoli, odstvi, konkureini sily, trh a jiné. Satasti analyzy je

i predpovd’ na budouci vyvoj prostdi.

Strategickérizeni je chapano jako celek, je sloZzeno z jednathwinnosti, které
jsou navzajem ovlikovany, koordinovany a sléany do jednoho celku. Ten ma potom za
nasledek dosazeni konkrétniho marketingoveé ciléeaepeni marketingové koncepce do
praxe. Oilezit4 je orientace na trh a na uspokojenfgimtrhu lépe nez konkurence. Sladl

zajmi spotebiteli a podniku v jeden celek za&uje spokojenost zakaznika.

3.5.1. Vnitini prostiedi

Jsou zde zahrnuty vSechny kontrolované prvky @vinihy, které se podili na kvali-
té ¢innosti podniku. V analyze viitiho prostedi jsou zahrnuty dale analyzy zdrdijrmy,
analyza struktury v ndvaznosti na vlivy &mv prostedi, analyza systémanalyza firemni
kultury a dalSi analyzy. Vystupem z analyzy imitho prostedi je u&eni silnych a slabych
stranek firmy.

3.5.2. VnéjSi prostiredi

VnéjSi prostedi je rozdleno na mikroprogedi a makroprostdi.

3.5.3. Mikroprost fedi

Do Mikroprostedi pati zdkaznici, odératelé, dodavatelé konkurence, firmy, orga-
nizace a viejnost. Véejnost mizeme déle rozdit na vladni, mistni. Dale k vejnosti paiti
ob¢anska sdruzeni a organizace, vSeobecignast, sdlovaci prostedky a vnitni veej-
nost. Je nutné analyzovat jednotlivé prvikisgbici v mikroprosedi, protoZe zasahuji do
¢innosti firmy. Jednotlivé faktory v mikroprasdi mizeme Iépe ovlivnit na rozdil od fak-

tora pasobicich v makropro&di. V Portero¥ modelu gti sil je uvedeno zmimych pt
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faktori analyzujicich mikroprogtdi. Jde o odratele, dodavatele, konkurenty, potencio-
nalni konkurenty a substituty.

3.5.4. Makroprost fedi

V makroprostedi jsou faktory, které @ize firma velice obtizhovlivnit a kontrolo-
vat. Jsou tim mysleny faktory politicko-pravni, ekonické, socialni, kulturni, technicke,
technologické a ekologické. Vyuzitim analyzy makogtedi je nutné vychazet z analyzy
vzdaleného progtdi coz je makroprostdi a postupovat k lokalnimu priedi a vybrat
pouze ty nejdlezit¢jSi faktory. Pro zkouméani makropréestli se pouziva analyza PEST
nebo PESTLE. Vyhodnoceni analyzy slouzi pro stanowevych opaeni a pistupi na

zaklad zjignych vysledk.

3.6. Marketing sluzeb

Marketing sluzeb a jeho uplam se odviji od znalosti okolniho priedi

z obecného pohledu.t®zité je ovSem také znat konkrétni zgemi jednotlivych sluzeb

a jejich specifické vlastnosti. Problematika mairkg sluZeb je rozmanita, proto vymezeni
role marketingu je zavislé na ostatnich faktorecdiazeni sluzby a konkrétni sluzba se
maZe clit napiiklad na zaklad klasifikace ekonomickyckinnosti NACE. Regulace na
trhu, sluzba mize byt regulovana trhem, samoregulovana nebo padegulaci. Za jakym
Ucelem je sluzbarifzena, jestli za telem dosazeni zisku nebo se jednéd o neziskovou inst
tuci. Jako dalSi z mnoha faktomiZzeme jmenovat Zisob dodavky sluzby, zda-li je nutna

spolupréace sluzby mezi zakaznikem a poskytovatelem.

Definice sluzeb
»Sluzbou rozumime aktivitu nebo komplex aktivitjighz podstata je vice&j méns
nehmotna. Jeji poskytovani se uskiitge ve vzajemnémsobeni s poskytovatelem —

s jeho zamsstnanci, stroji a zézenim. ast grjemce sluzby P jejim poskytovani je roz-
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dilna. Sluzba riwe, ale nemusi vyZadovatifgmnost hmotného vyrobku. Neni provazen
vznikem typickych vlastnickych vztdhnedochazi kigvodu ,hmotného” viastnictvi)*

3.6.1. Charakteristické znaky sluzeb

Jednd se ¢tyii charakteristické znaky sluzeb, z kterych je moand# schopnost
fizeni sluzeb a vyuziti marketingu ve sluzbach. Barakteristickych znaksluzeb pat
e ,nehmotnost,
* nestalost,
* neoddlitelnost,

+ neskladovatelnost®

3.6.2. Nehmotnost sluzeb

Nehmotnost sluzeb je jeden z fakioktery nejsme schopni Zadnym ze svych smys-
It rozpoznat. Nasledkem tohoto zjist jsou fakta, ktera g£uji charakter sluzeb.

* ObtiznéjSi komunikace hodnoty sluzeb
Nevyhodou u sluzeb je, Ze je nEheme zabalit do zajimavého obalu piredhic-
tvim, kterého bychom zvysili zajimavost vyrobkuuBiu nizeme jen lépe propagovat
formou nového katalogu, vytyid piijemné progedi a navodit spravnou atmosféru, ktera

bude pro zakaznikaiemna.

* ObtiznégjSi ziskavani zakaznik pro nakup sluzeb
Vzhledem k tomu, Ze neni mozné vnimat sluzbu pedsictvim jednoho z naSich
smysh, spoléh& se na to, Ze sympatie zakazsik ziska na zakladloporieni spokoje-

nych zakaznik nebo vyzkousenim si sluzby jégired jeji koupi. Nedomost zakaznik

® ZAMAZALOVA, M. Marketing 2. 2010. s. 344

0tamtéz, s. 344
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o nabizenych sluzbéach je dalSim negativem auiliei vyuZivani sluzeb. Vifpad, Ze nej-
sou zakaznici spragnnformovani o nabidce sluzeb, nemohou znat jEjigsy, a proto
nejsou vyuzivany. Je nezbytnéi péto situaci preferovat aktivnitigtup prodavajiciho
k zdkaznikm a vhodnou formou jefpswdcit o vyhodnosti nakupu.

* ObtiZnégjSi reakce na ,ponakupni chovani“

Nakup vyrobk, u kterych je kladentdaz na jeho vylr a dilezitost miZze byt pro
zékaznika stresujici, proto zde hraji svou roli eea@akaznik rive byt g vybéru neroz-
hodny a nervézni. Sleduje okoli, a pokud je v okegfivorena spravna atmosféraibe
ovlivnit zdkaznika natolik, Ze dokéaze podipoozhodnuti zakaznikarpvybéru a napomaoci
tak ke koupi. Vzhledem k tomu, Ze sluzby jsou netmé&oneni mozné u nich vytkibpozi-
tivni prostedi a ovlivnit tak volbu zakaznika. U sluzelizame vytvéit pozitivni image

firmy a na zaklad spokojenosti zakazniko¢ekavat jejich doporteni.

3.6.3. Nestalost sluzeb

U vyrobki mizeme dosahnout diky spravnému navrhu, konstrukgirabe poza-
dovanych konénych vyrobki. Vyrobky mohou byt nadéle vyréty ve velkych sériich
a [ipadné zji&tné odchylky vzniklé $ vyrobé mohou byt eliminovany. U sluzeb ném
Zeme nastavit stroje aitzeni, aby pracovalipsrE. Sluzby jsou ovliviiny lidskym fakto-
rem. Dilezité pro sluzbu je, aby komunikace #irpém kontaktu se zakaznikem byla co
nejlepsi. Lidské chovani sefizpisobuje situaci v progtdi, aktualni nalad ¢lovéka
a vtomto mdnicim se prosedi je obtizné dodrzovat vyisné postupy. Nejen na stéan
poskytovatal sluzby se mohou najit chyby, ale také na stm@kaznik. Mnoho sluzeb je
zaloZzeno na idmém kontaktu zakaznika a sluzby. Byvajiifinpem kontaktu se sluzbou
a jejich spravn&i nespravné chovaniiie ovlivnit poskytovani sluzeb a kamg vysle-
dek. Nasledkem toho jsou snahy o standardizacisabydstranili nejednotné goby [Fi
poskytovani sluzeb. Standardizaci sluzeb se teévyveSkeré nedostatky plynouci
z poskytovani sluzeb, jde, ale o jejich minimali@aoi Dilezité je to v pipac, Ze firmy

poskytuji své sluzby naiznych mistech. Jedna se o velk&zce, u kterych je standardiza-
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ce obtizna az kriticka pro dodrZeni kvality a stefrdosti sluzby. Kror standardizace také
spravny vykr pracovniki a systematickd prace s nimiabe velmi ovlivnit poskytovani
sluzeb. Ovlivnit sluzby rive i efektivni komunikace se zakazniky. Odstramezadoucich
faktori pii poskytovani sluzby se tyka interniho marketingikp jsou standardy obsluhy,

vhodny vylgr pracovniki a jiné.

3.6.4. Neoddlitelnost sluzeb

Neoddlitelnost spgiva v tom, Ze nejsme schopni étitimisto poskytnuti sluzby
od mista spaeby. V gipad vyrobku je vyroba, skladovani prodej a $pbt uskutéenéna
pokazdé na jiném mista jinémc¢ase. U sluzeb tohle neni mozné, sluzba je zprapukity-
tovana a spoébovana na stejném niisd stejnéntase. Jako dalSi aspekt nedddlnosti
je, Zze sluzba je v poddomi zakaznika spojena vzdy s konkrétni osoboud lgkiZzbu po-
skytuje. Poskytovatelé sluzby nejsou nezbytni jepimavrzeni &izeni sluzby, ale stava-
ji se sodasti sluzby. Tvii podstatnou saidst hodnoty, kterou zédkaznik od sluzlygkava,
zakaznik je ovlivein znalostmi, chovanim, vystupovanim, vzhledem odi& uje vnimani
kvality a ceny sluzeb. Tyka se to sluzeb ve zdmiebti, poji¥ovnictvi, bankovnictvi
a cestovnim ruchu. Jeil@zité zakaznikm srozumitel® vyswitlit, co musi pro dosazeni
spokojenosti udlat. Zadkaznici také vidi, jakym #pobem sluZba funguje, a proto jde¥i-
té dbat i na okolni progdi a osoby, které sluzbu poskytuji. Kvalita poskginych sluzeb
je velmi dilezita, protoze nelze jako u vyrabkjistit pripadné nedostatky jeéSpred ode-
slanim vyrobk. U sluzeb jsou nedostatky viditelné hned atjeité, aby chyby byly hned
napraveny. Neodditelnost sluzby a personalu poskytujicich sluzlbajd vyznamnou roli
pro budouci Usfrh sluzby. Zarstnanci musi byt ddb seznadmeni se sluzbou, proskoleni

a také motivovani, aby sluzbu nabizeli co nejlépe.

3.6.5. Neskladovatelnost sluzeb

DalSi vlastnosti sluZzeb je jejich neskladovatelnds vede ktomu, Ze dochazi

k nesouladu mezi nabidkou a poptavkou po sluzbdddiuzeb neni mozné jako u vyrabk
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pieklenout nesoulad pomoci zasolildZita je schopnost whodhadnout poptavku gase.
Zalezi, jak se rozhodne, jestli zvySit kapacitu &zat tak ¥tSi prostedky nebo péitat

S moznymi ztratami zavémymi nedostat@nou kapacitou.

Poptavku nizeme ovlivnit do jisté miry cenami sluzeb. V kortkién pripac se
jedna o jiné ceny letenek, cen ubytovani podié dtydnu¢i sezony.Cas je také velmi
dulezity pri poskytovani sluzeb. Zakaznikovi zalezi na&dbdani, rychlosti f poskytnuti
sluzby, dostupnost sluzby&aseci rychlost inovaci. Jsou nabidky firem, ktdi&aji, Ze

kdyz dnes objednéte, zitra budete mit zbozi doma.

K dalsim znakm sluzeb je neexistence vlastnickych vatdb vyrobki se g koupi
vyrobku okamzi stavame majiteli vyrobku a s tim nam plynou viadta prava. U sluzeb
tomu tak neni, zdkaznici vyuziva@gs, zkuSenosti, odbornost a plati za poskytnufibsiu
Rozdiln& je mira samostatnosti sluzby, u vyfobk nmiZze zakaznik rozhodnout, jak bude
vyrobek vyuZivat a v jaké débU sluZzeb to neni mozné, zakaznik musi respekioisto
a postup poskytovani sluzby. Kontrola nad sluzteotaké vyrazé mensi a sluzba pronikne
mnohem bliZze do osobniho prostoru.

Z téchto vlastnosti sluzeb vyplyva, Ze je nutné v mimke sluzeb urét rozliSovat
pristup, ke zkuSenym zakaziik. Musi se navodit pocit kontroly a wkberych sluzeb
pienechat obsluhu na zakaznikovi, kde on fagei &tSi kontrolu nad sluzbou. dZe se
také prezentovat popis sluzby a jejiimth. Davéra nebo vsicnost je pro udrzeni zakazni-

ka nesmira duleZita a nesmi se zapominat na osobisitymp.

3.7. Klasifikace sluzeb

Rozcleni sluzeb do jednotlivych kategorii jéildzité, abychom mohli posoudit
charakter jednotlivych sluzeb. Meme vidt prilezZitosti a omezujici podminky pro jejich
poskytovani. Jednotlivé rozdily mezi sluzbami sehawoprojevit ve vzajemnémipobeni

poskytovatel a zakaznik. VSechny zmiéné rozdily maji vyznam na spokojenost sluzeb,
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uplatréni na trhu a vyuZziti marketingovych nastrgji jejich poskytovani. Zakaznik se

muze @ nakupu rozhodovat na zakkad

vlastnich zkuSenosti s danym poskytovatelem
doporueni blizkych osob s danou sluzbou
vysledki Seteni a ptizkumi trhu

image a dvéra poskytovatele

Kategorizaci sluzeb je cetada. Mezi ngjastjSi pouzivané jsou néilad:

sluzby gizptisobené na miru zakaznika

sluzby podnikajici v infrastrukta (dodavky vody, telekomunikai sit, logisticky
servis)

sluzby zavislé na vyrobku a nezavislé na vyrob&dna se o dvskupiny kdy u té
prvni je sluzba zavisla na vyrobku a je z&paa v cet vyrobku, druh& skupina je
zcela nezavisla na vyrobcich (pravni zastupaipdg poradci)

jednorazové a kontinudlni sluzbykteré sluzby jsou poskytovany jednorazov
(poradenstvi) jiné se poskytuji opakovdeasing automohil servis vytah)

sluzby zaloZené na technologiich (infokmatechnologie) a sluzby zaloZzené na li-
dech (d&ové poradenstvi)

sluzby poskytované specialnimi servisy jsou vyhéadkompetenci specializova-
nych firem, samoobsluzné sluzby jsou takové, kdwzaik miZze byt sodasti sluz-
by

sluzby anonymni, sluzby vyZadujigénstvi

sluzby zisko¥ orientované, sluzby neziskberientované

sluzby poskytované na daném majsiuzby poskytované v ¢gnych prostorech

3.8. Uplatnéni marketingu ve sluzbach

Rozdil mezi marketingem sluzeb a vyréhk v tom, Ze u marketingu vyrobkry-

chazime z toho, Ze dochazi ke $pbt predem pipravenych produki U sluzeb se jedna
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nejen o spdebu vysledik poskytovani sluzby, ale o celkovy proces poskytd\suzeb.
V tradicnim marketingu zasteném na vyrobky jsou pr&wz vyrobki odvozeny marketin-
gové aktivity. Uplatnit marketingovéristupy nmizeme, pokud hotovy vyrobek je ocen

o0 jeho uzitku jsou informovani zakaznici a je uknstio prodejen. Vyrobek je vyroben za
pomoci lidskych zdrdj, technologii, surovin, znalosti a informaci. Ukulenarketingu je
zZjistit potreby zékaznika, c@kavani a konkrétni pozadavky na vyrobek. Na z&ki&chto
pozadavk navrhnout a vyrobit takovy vyrobek a je moziiélavat usgsny prodej vyrob-
k.

Marketingoveé pistupy uplatovat u sluZzeb je mnohem komplikow§si nez je tomu
u vyrobki. Na z&atku celého procesu neznam@rgd a pateby zakaznika a s tim souvisi
i neznalost aplikovani zdnbja nasled& uspokojeni pdeb. PoZadovani servisnich sluzeb
od dorkeni z&izeni zdkaznikovi se odviji od poskytnuté zarukgoneaskoleneého perso-
nélu i predavani vyrobku. iPtvorbé nabidky sluzeb neni mozné do detaitipgavit cel-
kovy rozsah. Pray proto jsou sluzby doprovazeny hmotnymi produkgkoj napiklad
oprava automobilu. Tato nabidka doprovodnych hnadtrgroduké mize byt gedem pi-
pravena. Celkova hodnota pro zékaznika je¢enwa aZz celkovym dojmem tkenym, jak
z nehmotnych, tak hmotnyalésti. Typické je, Ze zakaznik jéimo u poskytovani dané

sluzby.

Uplatréni marketingu ve vyrobcich a sluzbach jsoucméaodliSnosti. Klasické
marketingové pojeti se snazi zmer&sovou a prostorovou mezeru mezi vyrobou a spo-
ttebou. U vyrob# je typické, Ze vyroba je uskutevana jinde, nez je potom kafm& spo-
treba vyrobku. Neni rozdil, jestli se jedna o vyroltkguhodobé spétéby nebo rychloob-
ratkové zboZi, u obou je situace stejna.ifpact sluzeb je situace jind, sluzby jsou posky-
tovany ve stejnéndase a na stejném miiskde jsou spaebovany. Poskytovani sluzeb je
vazano na vzajemném vztahu mezi poskytovatelenkazmnékem. Nelze u sluzeb uplatnit

klasické marketingove role jako u vyrabk
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Vyroba Spoteba

Hmotné vyrobky

Poskytovani sluzeb /

Spoteba sluzeb

Sluzby

Obr. 1: Marketing vyrobk a sluzeb (FRevzato ze ZAMAZALOVA, M. Marketing 2. 2010.
s. 353)

Marketing u sluzeb je uplavan takovym zfisobem, aby byly slady postupy
a kon€ny zakaznik mohl ocenit kvalitu poskytovanych sluZ&ilem marketingu sluzeb je
prostednictvim marketingovych postapziskat zdkaznika, ktery bude i nadaknym

sluzk® a bude ji opakovarnvyuzivat.

3.9. Poslani sluzeb

Poslani sluzeb je strategicky nastroj preghictvim, kterého se stanovuje podnika-
telsky (tel. Je to vize, na zakladkteré jsou vykonavany konkrétni podnikatelgk#nosti

a diky ni se lepSi orientace a samostatné rozhodew@mci celého podniku.
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3.9.1. Poslani a strategie sluzeb

Pro podnikatele je rozhodujicindod podnikani. Nktefi za swij davod podnikani
vidi dosazeny zisk, jini zase dlouhodobou existespbkojenost zékaznik popularitu
a jiné. Kazdy kdo se uz rozhodl podnikat, by 8l mjasnit za jakym €elem se do tétéin-
nosti pousti a na zakladoho bude moci vést firmu timto grem. Az si podnikatelské jed-
notka stanovi své poslani firmy, musi také zvgédtli je vibec mozné tohle poslani napl-
nit. Pro zjiSéni realizace poslani se pouZzivaji analyzy exterrmborového a interniho pro-
stredi.

V externim prosedi je velmi dlezita legislativa, ktera souvisi s nabidkou airzeal
ci sluzeb. Mlezité je také zhodnotit aktualni politickou sityarda-li ntktera z politickych
stran nema v umyslu restrikci nabidky zrovna v taworu, v kterém chceme podnikat. Po-
kud se bude sluzba nabizet v zahtarje nutné zjistit aktuélni situaci v zahréinijestli
neexistuji ndbozenské rozpory s nabizenou sluzbedoym kupnim potencialent aiz fi-
narenim ¢i védomostnim viejnost disponuje. Nemérdulezita je analyza vyuziti techno-
logiich @i poskytovani sluzby. Zvolit ten nejefekti&gi postup, ktery finese co neptsi

uzitek pro zakaznika.

Oborové prosedi se zartuje na pani zakaznik a jejich poteby. Hlavnim cilem
je zjistit jaky vyznam pro zakaznika sluzba makojacenu jsou ochotni za sluzbu zaplatit.
Zjistit jakou formu propagace zvolit je také veldiilezité. Je zde nutné&iplizet na nakla-
dy souvisejici s propagaci, ale takéstimslovit potencionalni zakazniky. Zvoleni spravné
formy propagace se odviji od zvoleného segmentazziki a vySe naklail na propagaci.
Oborové prostdi se zawtuje také na konkurenci. Stanoveni vhodné analybydka slu-
Zeb, prodejnich cen, nakiadkonkurence a tvorba nové nabidky je benchmarking.
U hmotnych produkt existuje moznost zakoupeni produktu a naslednailkgsi pro-

zkoumani. V pipack sluzeb je tento Zysob tzko proveditelny.

Posledni analyzou je interni analyza, kterd se \zalojazkou, jak kvalitni sluzby

jsme schopni poskytnout a jaké zdroje jsou nutnéakzaci sluzby. Tato analyza se neza-
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byva pouze analyzou finanich zdrofi, ale musi zhodnotit kapacitu &mérenou pracovni
silu. Provadji se pravidelné kontroly pozadaykpotreb a pani zakaznika. Sleduji se nove
trendy na trhu. Provedenou analyzou se zjisti silséabé stranky podniku. Podnik bglm
z vysledkKi maximalizovat svoje silné stranky a minimalizowddbé. Pokud dochazi jiz
k poskytovani dané sluzby, pak by séeom\iit, jestli jsou sluzby poskytovany na zakla-

d¢ poslani podniku.

K naplreni poslani podniku slouzi cile. Pro spravnépirnvymezenych cil by si
mél podnik stanovit Bkolik cilt, které bude pravidet¢nhodnotit. Cile by i mit n¢jakou
vypovidaci schopnost, jail@zité, aby tyto cile byly ,SMART" sgiovaly pit podminek.

S - stimulujici

M — ngfitelné

A — akceptovatelné
R — realizovatelné

T —gasov ohrantené

Pro naplgni cili a poslani podniku se snaZzi vedeni podniku o clepj vyker
strategie. Podnik musi byt schopen zvolit tu nefirik$i strategii a znat aktualngémi na
trhu, které zjisti z provedené analyzy externitmbaroveho progedi. Volbu vhodné stra-

tegie ovliviiuji krome trendh trhu také interni faktory, jako jsou velikost pdkin

Vysledné analyzy nam zjisti odpsmli na otazky typu : Kdo je nasSim zakaznikem?.
Ze ziskanych informaci se vybere jedna ze strategiisoffow matici. Prvni je strategie
diverzifikace. Spdiva v tom, Ze se rozhodne z&ih na vybrany okruh zakaznik Druhy
typ je osloveni co nefiSiho pd@&tu zakaznilt pomoci nizké ceny. Strategie je Zmana-
kladna, protoZe si Zada velké mnoZstvi nakupujicédkaznik, aby cena mohla byt niZsi.
Obecrt je dopor@dovana prvni strategie, ktera se zame na cilové zakazniky. Je to z toho

duvodu, Ze sluzby jsou velmi specifické a neni madimdét k nakupu vSechny zékazniky.
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3.9.2. Nabidka sluzeb

StéZejni pro nabidku sluzeb a vyrabgiedstavuje zakladni produkt. Ten uspokoju-
je zakladni pateby, ale mnohdy nestiaa byva roz§en o dopikovy produkt. Byva ozna-
¢ovan také jako okrajovy, zvySuje hodnotu pro zakemnktery mu komplexni produkt

piinasi a zvysuje zakaznikovu spokojenost zerepgt

3.9.3. Doprovodné sluzby

Nejprve se na doprovodné sluzby do roku 1980 peldijako na nutné zlo. Z toho
duvodu podniky nabizely pouze prodejni sluzby. V poid 80. let byl na sluzby dargtsi
duraz a provadi se nejizngjsi vyzkumy, z kterych byloiejme, Ze doprovodné sluzby
napomahaly k &Sim ginosim podniku. V 90. letech vyznam doprovodnych sluzaiostl
natolik, Ze gktefi vyrobci povazovali doprovodné sluzby jako jedamepilezitéjSich prv-
ka Uusgchu. Zjistili, Ze uspch sluzby se odviji od toho, jaky vztah maji zakeizke sluz-

b¢, a jestli sluzbu jiz vyzkouseli.

V dnesni dob je dosazeno konkureéni rovnosti. To znamena, Ze vyrobky jsou vy-
rabiny pouze s malymi odchylkami a nijak vyr&zee od sebe neliSi. Podobna situace je
i u strategie nizkych cen a diferenciace, kdy fpegmoduché udrZet jednu ze strategii. Zby-
va se pedhart pouze ve strategii doprovodnych sluzeb, kde j@g@gest hodré moznosti
pro kazdého. Podniky by seslinsnaZit o prodej sluzeb, které zvySuji hmotnodinatu pro
zékaznika a podporuji pouziti. Nenabizet pouzednadluzby, ale zajimat se dgmi za-
kaznika a reagovat na whodnou doprovodnou sluzbou. Jedna z moZnostizigmsSeni
sluzeb zakazniim je vytvait vhodnou strategii, ip které se budou zakaznictastnit na

vytvareni doprovodnych sluzeb.
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3.10Marketingovy vyzkum

.Marketingovy vyzkum je disciplina vychazejici zzmatka fady wdnich obo# —
matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologiecislogie, informatiky a dalSich. Po-
stupre si vybudovala s§ specificky systém metod a postupro praci s marketingovymi
informacemi, ktery se neustale obnovuje a aktugdizwavislosti na vyvojigchto wdnich
oborii. DalSim impulzem je technicky rozvoj, zejména Vashi informanich a komuni-
kacnich systér a vyvoj poteb samotného marketingového vyzkumu reagujicihpoda-

davky teorie a praxe™

Takeé je mozné marketingovy vyzkum chapat jako pedek, ktery spojuje sp@t-
bitele, zakaznika a yejnost s marketingovym pracovnikem pomoci informdarketin-
govy vyzkum si pedem identifikuje informace podle vhodno&g§eni problému, tuje si
metody pro sér informaci, aplikuje &idi metody sbru dat, analyzuje vysledky a kaime

vysledky interpretuje.

V praxi byvacasto zammovan pojem marketingovy vyzkum a vyzkum trhu. Vy-
zkumem trhu se rozumi ,systematické shrod@ini, zaznamenavani a analyza dat se
zietelem na ity trh, kde trhem je mina specificka skupina zékazfilie specifické ge-
ografické oblasti“? Aviak mezi &mito pojmy je viditelny rozdil, ktery je odrazerm@ho
Uhlu pohledu. Jak uz bylo uvedeno, marketingovykuyiz shromazdi, zpracuje a analyzuje
data pro spravné fungovani marketingu. Zahrnujgzkum trhu orientovany na vyrobky
sluzby.

Vyzkum trhu se postupeiasu vytvdil z vyzkumu véejného migni a sociologic-
kého vyzkumu. Zagteni vyzkumu trhu bylo vZdyipvaz@ na komplexni chapani pro-
blému. Diky tomu, Ze je termin vyzkum trhu déle Ziwany nez marketingovy vyzkum,

muaZe dochazet k zafmovani tchto pojni.

1 PRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi. 1996. s. 13

12 tamtéz, s. 13
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Marketingovy vyzkum je rozflen do rekolika zakladnich typ, které se odliSuji na zaklad

konkrétnich Séeni. Mezi tyto zakladni typy vyzkumu pat

celkova analyza trhu

vyzkum konéného spdtebitele
vyzkum pimysloveho trhu
vyzkum konkurence
vyrobkovy vyzkum

vyzkum reklamy

vyzkum prodeje

prognosticky vyzkum

vyzkum image

vyzkum zahrardinich trhi

Jaky @inos, ma vyzkum trhu pro marketingovy pro¢eeni podniku zalezi na kva-

lité vlastniho vyzkumu a také na kvalinarketingovéhdizeni podniku. Provedenim ne-

kvalitniho vyzkumu, ziskani né&déryhodnych, neaktualnich informaci je lepsi vysledky

nezvéejnovat. V op&ném gipack, Ze je proveden kvalitni vyzkum, kteryimpese zajimave

informace a v konmé fazi se podle vyzkumu nebude jednat, se staytécatym.

~Marketingovy Fidici proces probiha jako jednota i ¢asti:

analytické — jde o poznavani tria principg jejich fungovani, hledani trznich mezer,
planovaci — jedna se @ipravu a realizaci marketingovych strategii a jetivgch
operaci,

kontrolni — kontroluje se pb&éh marketingovych aktivit a jejich soulad se situaai

trh ’u13

13 PRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi. 1996. s. 21
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Marketingovy vyzkum snizuje rizikorpplanovani marketingovych ogahi. Moni-
torovanim a kontrolou marketingovych operaci pométgiizpisobovani podminek na
trhu.

Marketingovy vyzkum se podili na marketingovém abvani tak, Zze zmenSuje
rizika pri zavadni marketingovych op#ni. Také pibéznou kontrolou marketingovych
operaci umoiuje rozhodovat o provedenych &méch v piibéhu celého procesu. Neni
mozné pokazdé provéidmarketingovy vyzkum, kdyz chcenieSit rekteré marketingove

problémy. Givodi muze byt cel#ada, ale n€pstjSi byvaji gredevSimtasovedi finaneni.

3.10.1.Proces marketingového vyzkumu

Prace pracovnika na Useku marketingového vyzkunwa liznoroda. Zabyva se
feSenimiizné slozitych a komplexnich kil Jednou ma jeho pracémestieSeni jednoho
Ukolu a jindyreSi problém z SirSiho pohledut’ AZ je velikost a zadiieni vyzkumu jakéko-

liv nejdaleZitejSi je posloupnost krak ktera je logicky s@zena za sebou. Byva nazyvan
jako proces marketingového vyzkumu.
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URCENI CILE VYZKUMU
DEFINOVANI VYZKUMNEHO PROBLEMU
PRINOS VYZKUMU

A 4
ZDROJE DA1

\ 4
METODY A TECHNIKY SBERU DAT

\ 4
URCENI VELIKOSTI VZORKU

\ 4
SBER DAT

\ 4
ZPRACOVANI A ANALYZA DAT

\ 4
ZPRACOVANI| A REPREZENTACE ZAERECNE ZPRAVY

Obr. 2: Proces marketingového vyzkumue{zato ze RIBOVA, M. Marketingovy vy-
zkum v praxi. 1996. s. 25)

Definice marketingového vyzkumu podle jinych autfgou napiklad takoveé.
.Definuji marketingovy vyzkum jako systematickéhbjektivni hledani a analyzu

informaci, relevantnich k identifikacita$eni jakéhokoliv problému na poli marketindt.

,Dodava, Ze se jedna o cikelomy proces, ktery s¥uje k ziskani utitych kon-

krétnich informaci, které nelze ofifinak. ,*°

14 KOZEL R., MYNAROVA L., SYVOBODOVA H., Moderni metody a techniky rkatingového
vyzkumu. 2011. s. 13

15 KOZEL R., MYNAROVA L., SYOBODOVA H., Moderni metody a techniky rkatingového
vyzkumu. 2011. s. 13
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Nekdy byvaji pojmy vyzkum a jizkum zandnovany, steji tak jako marketingovy
vyzkum a vyzkum trhu. Vyznam slovaigkum znamena jednoradzovou aktivitu, ktera pro-
biha v kratSimtasovém horizontu aétsinou nejde az do takové hloubky jako vyzkum.
Jako piklad je mozno uveéstdiny prizkum spotebitele, ktery se snazi vybrat vyrobek
osobni spdtby a srovnava ho s ostatnimi vyrobky na trhu. asné dobjsou pouziva-

ny negastji internetoveé vyhledave a srovnavee.

Vyzkum trhu zkouma vlastni trh, strukturu trhu bgatastniky. Marketingovy vy-
zkum se snazi najit co nejefekty&i cestu, jak na trh vstoupit a maximakbmspokojit po-
tieby trhu. Diky vyzkumu je mozné zjistit kvantitatividaje jako potencial na trhu, kapa-
citu trhu, velikost trzniho podilu firmy. Marketiogy vyzkum niize trzni podil zvySovat,
kdyZ je schopen nalézt odpovidajici a vhibdoerény produkt, ktery je spra¥npropago-

van a je situovan v mispro zadkaznika nejvyhodjsim.

Pro marketingovy vyzkum je typickda jeho jedinest, vysoka vypovidaci schop-
nost a aktualnost ziskanych informaci. Keotoho byva marketingovy vyzkum fin&am
nara:ny, nezbytna je také kvalifikace pracovini&c¢as nutny pro ziskani informaci. Sprav-
nym postupem ip provadini marketingového vyzkumu a dodrZovanim stanovemadad
se vyhne nakladnym omiyh. Mélo by se zar¥ovat gredevsim na objektivnost a systema-
ticnost. Vyuzivat nové metody &igtupy nareSeni problén Problémy jsodeSeny pomo-
ci vice metod a informace jsou shrorfia¥any z vice na sémezavislych zdrdj. V mar-
ketingovém vyzkumu na rozdil od jinych analyz b§linbyt pouzity wWdecké postupy sta-
tistické, psychologické, sociologické, etnografick@né. \édecké metody jsou vyuzivany
pro systematicky postup vyzkumu.

Systematicky postup je stanoveni podminek jak buodeketingovy vyzkum probi-
hat. Uki, kdy bude vyzkum vyuzit a co ma ovlivnit. Stanovgjaniz&ni zabezpé&eni, bliz-
Si specifikaci rozsahu podle metody vyzkumu & pfedlézné ceny celého vyzkumu. Do-
drzuje provazanost a souslednost jednotlivych fémicesu marketingového vyzkumu.

Formalizovany marketingovy vyzkumny proces je nségiyforma pomoci niZ je mozné
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ziskavat informace. Informace mohou byt, ale zidkgnjinymi postupy, jako je soustavné
ne@imé sledovani (neni znam konkrétni cil), podménsledovani (vymezené oblast, ale

cil neni znam), neformalni vyzkum (omezené a ndidsfamé vyhledavani informaci).

3.10.2.Trendy v marketingovém vyzkumu

NejvétSi znenou v marketingu je dialog mezi firmami a zdkaznékygakazniky na-
vzajem. Diky zmindm na trhu, kteréimesla celosttova finartni a ekonomicka krize
a rozmach socialnich médii jiz neni totitsu na promysleni strategii a dalSich pastdp
nezbytné rychle reagovat dijpnat rozhodnuti brzy. Chovani zakaznika se takérao
a nedivéruje tolik tradénimu reklamnimu sdleni, ale zajima se spiSe o ,opravdové infor-
mace”. Prav vliv socialnich médii umatuje sdilet skut&né informace a rozviji se tzv.
Septanda neboli ,Word of Mouth®. Jde dedavani si informaci z osoby na osobu nefor-

malnim zgisobem.

Vzbuzeni opravdovosti aciinnosti v reklamach je spojovana #hghy. V lidech

vzbuzuje pibéh emoce a je sndz zapamatovatelny nezdmadeklama.

Vyznam internetu v marketingovém vyzkumu

Pro marketingovy vyzkum jeutkZité, aby znal chovani agmi zakaznika. ¥6¢l,
jaké jsou aktudlni trendy, geby a jaké zfisoby k tomu vyuziva. Nakupni chovani zakaz-
nika se neustale i, mnohem vice spi@biteli vyuziva i nakupu internetové vyhleda-
vate a e-shopy. Nejvice jsou ndpomocny vyzkurtmmika samotnym prodejm. Jde
o marketingovy nastroj, ktery slouzi ke komunikgeischopen zachytit poptavku a v nepo-
slednitact vytvéri prijmy. Zvysujici se p&et online uzivatél a nakupujicich vede ktsi-

mu vyuzivani online dotaznildistribuovanych na sociélnich sitigire-shopech.
Vliv klasickych medii na spégbitele je v sotasné dob vystidan rozvijejicim se

vlivem socialnich médii. Lidé je vyuZzivaji hlavna zabavu a komunikaci $gpeli. S ros-

toucim vyznamem socialnich medii vzrostl i vyznaomknit. Komunita je chapana jako
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skupina, ve které jefflenové sdili zkuSenosti, zazitky pribehy. Pro dalSi usfeh zngek
jsou komunity nezbytnym nastrojem. P¥aliky socialnim sitim se ztly stavaji sovasti
jednotlivych komunit. Intenziwg)Si pristup médii je ndsoben vy3Sim vyznamem komunity

pro spotebitele znaky.

3.10.3 Klasifikace marketingového vyzkumu

Klasifikace marketingového vyzkumu tde byt chapana tenymi pohledy.
Z hlediska spok&enské reality na makrospotnsky, mezospotensky a makrospaten-
sky vyzkum. Z hlediska zakladniho rozliSeni je tar@rni marketingovy vyzkum, ktery
zjistuje informace a vlastnosti jednotek samosta®bira informace v terénu vlastnimi
silami nebo pomoci jinych instituci. Sekundarni kegingovy vyzkum zaznamenava doda-
tecné zpracovani jiz ziskanych informaci ieggem uskut@éného primarniho vyzkumu,
ktery provedl gkdo jiny. Je také rozdil, zda data u sekundarnjmkwmu jsou neagrego-
vana (v fivodni ziskané podeébp nebo agregovana kdy jsou sumarizované za celeé& ne
dokonce ve statistickych hodnotach. Vyhodou neamyagych dat je, Ze si je theme
zpracovat podle vlastnihdgni, ale za fedpokladu, Ze jejich ziskani bude mnoh&sow
tického Gadu, z odbornych publikaci. kgsto jsou agregovana data pro nasgtwta, pro-

toZe pomoci nich mohou byt srovnavany podnikysta, regiony, staty.

Marketingovy vyzkum se dakdeni na zakladni a aplikovany. Je zdien nareSeni
teoretickych problérina neéekavaji se odd), Zzadné postupy g&seni probléiin Podstatou
aplikovaného vyzkumu je ziskani peibnych Gdaj o aktualnim problému, navrhnout nové
napady jeho praktickéh@Seni.

Obecre mazeme rozdlit vyzkum na deskriptivni a diagnosticky. Deskivpti popi-
suje jevy, se kterymi se v dané oblasti setkavataehycuje nas problém na ktery je Zzam
fen nas vyzkum a zkouma, jak zrovna vypada. Diagrkysneboli kauzalni, nejen popisu-

je dany problém, ale formuluje hypotézy, hledi&ipy popisovanych je¥. Vystupem toho
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vyzkumu je zpravidla vyzkum popisny. Diagnostickynjar@néjSi na gfipravu a zpracova-
ni. Zabyva se otazkou, grge dany jev, proces prévakovy. Prognosticky se snazi postih-
nout vyvojové trendy a je orientovan na budouciojyWél by nam déat informaci o tom,

kam se nas problém bude vyvijet.

3.10.4.Primarni marketingovy vyzkum miZe byt roZlenén na kvantitativni a kvalita-

tivni.

Kvantitativni vyzkum

Zabyva se #Sim vzorkem v podabstovek i tisic respondehtMa v zajmu postih-
nout velky a reprezentativni vzorek. PokousSi sénytiicnazory standardizovara pomoci
statistickych postup Do technik kvantitativniho vyzkumuikeme z#adit osobni rozho-
vory, pozorovani, experiment, pisemné dotazovdaitaké obsahova analyza téexKvan-
titativni vyzkumy jsou narng¢jSi nacas a finance, alefipesou zpravidla reprezentativni

vysledek v pehledn&iselné podobza utitou skupinu obyvatel.

Kvalitativni vyzkum

Poznava motiv chovani lidi a vy&lit pticiny. Kvalitativni vyzkum rozdlujeme
podle technik na individualni hloubkové rozhovorslupinové rozhovory. Individuélni
hloubkové rozhovory se snazi odhalit higlpiiciny nékterych nazat a chovani. Otazky
jsou jas® formulovany a respondent jgimén k vlastnim vypovdim, jimZ pozorg na-
sloucha. Zaznamenéava cely rozhovor a potom celgicgpéva a vyhodnocujefiRéchto
rozhovorech se uplatji projektivni techniky, které probouzi v respontt®i predstavi-
vost. Do projektivnich technik iieme z#adit testy slovni asociace, dokowani &t. Ve
skupinovych rozhovorech je disku#igena moderatorem na vybranou cilovou skupinu lidi.
Je zde zagteni na sledovani spakenského procesu formovani individualnich nézor

a individualnich rozhodovani.
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Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu mégaso¥ nara@ny a nakladny. Je
omezen v tom, Ze se jednd o mal¢gtaespondeiita vysledky nejde zobecnit. Vyzkum je

vhodny pro seznameni se s problematikou.

Neni mozné ufgdnostovat kvalitativni nebo kvantitativni vyzkum nabpoukazuji
na problém z jinych Ull V praxi dochazi ke kombinacédhto vyzkuni, kdy zprvu se
vyuZzije kvalitativni vyzkum a zjisti se problém @zSi se formulace otazek na malé skupi-
né responderit Nasled® se gejde na kvantitativni fistupy a zajisti se reprezentativni
vysledek Séeni. Lze to i naopak, vyuzit nejprve kvantitatihistup a pak vyuzit kvalita-

tivni vyzkum a na &m si owiit a ugresnit gedchozi zjiginé vysledky.

3.10.5.Tvorba dotazniku

Jako prvni bychom #hi védét, jaké problémy zakaznici maji a co je nejviceitra
Jakym zfisobem reaguiji, jaké maji zdbrany a Gvahy o probtém@ed sestavovanim kva-

litniho dotazniku se provadi ipdpifizkum®. V zavislosti na tom s jakym mnozstvim in

formaci disponujeme, fteme zarit i formu ,predpfizkumu®. Nekdy zvolime volny

rozhovor o daném tématu &kolika vybranymi zakazniky a jindy je lepsi zasaqavat

s @ipravenym dotaznikem. Zaftuje se pi dotazovani na jiné skuteosti nez jen na pro-
blémy, ale vS§ima se také, jaky slovnik pouziva) jsa znamy dleZité pojmy v dotazniku
a dostaténé mu rozumi.

Nekteré z agentur vyuzivaji skupinové rozhovorir.\Ruziti skupinového rozhovo-
ru jsou ZetelrgjSi socialni reakce, srovnava se i poroznhpojmi. ,Piedpfizkum* provéa-
di prevazré autor dotazniku. P setkani s lidmi rize plre vnimat dany problém a reakci
zakaznik. DuleZité je, aby se nezanedbaldppava i sestavovani dotazniku. Zpravidla

Lpredpiizkum® dklaji zkuSeni odbornici, kigjiz s dotazniky maji §akou zkusenost.

Kdyz je dotaznik sestaveny, je dobre, aby ho apitedal rekolika osobam a mohl
si hned oviit, Ze poloZzené otazky jsou srozumitelné, jedndmégolozené. Nedochazi
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k nedorozuranim v otazkach, sté kratka odpovd’ nebo je vyZadovano delSiho vyiédi.
Jsou pi odpowdi vycerpany vSechny moznosti nebo je nutnégjeststit nabidku odpo-
vedi.

Pred sestavenim je dobré znat celkovou problemaRkpravit se v dotazniku na
dulezité problémy, it si pristup k dotazovanym, formulaci otdzek a celkoveepvani
dotazniki. Dotaznik neni dobré sestavovéilip dlouhy, jinak dotazovani budéils kom-
plikované. Povazuje se za maximalni @gfticet otazek, které jsouwipnarainém vyzkumu
dovoleny. Dotaznik musi byt pestry, zajimavy, moditky sled otdzek a nesmi nemotivo-
vat vyphujiciho jednotvarnosti. Pozitivum pro nas je, kggzdotazovany fekvapen ze

zvolenych otazek a my stale tak udrZzujeme jeho pmzsa.

3.11Image

Literatura nam riize nabidnout mnoho rozdilnych vy#eni a tizné zmisoby vyu-

~ 7

ivani tohoto slova. Jedno z mnoznych ¥&ni se ndm nabizi.

,Lze tedyfici, Ze image méa povahu zobé®ho a zjednoduSeného symbolu zalo-
Zeného na souhrnurgaistav, postd, nadzofi a zkuSenostélovéka ve vztahu k witému

objektu.4®

.Image firmy je ,obraz“ o fir¢ ve wdomi lidi, kte&i si jej vytv&eji podle svych

vlastnosti a na zakladzkusenosti, které maji s konkrégirinosti firmy.“’

Z marketingového pohledu jak se budeme o imagenaajije dilezité, ze se jedna
o0 jeden celek nakupovaného produktu. Tento celekg@n technickymi parametryjed-

stavami, ndzory a emocemi, které méa sgutel s danym produktem spojené a zazité.

18\/YSEKALOVA J., MIKES J., Image a firemni identita009. s. 94
17 KUDERA, J. Modemi teorie firmy. 2000. s. 158
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Image konkrétni zriky predstavuje obraz, jaky siloveék vytvoril o jeho skuténych

I smyslenych vlastnostech, které niinpsou uspokojeni vlastnich pel.

~Slovnik Americké marketingové spdieosti definuje image jako zékaznikovo
vnimani vyrobku instituce, ztky, obchodu nebo osoby, kter@ébe, ale nemusi korespon-

dovat s realitou®

Image nam pomaha vytiibsi obraz a orientovat se ve&oech, o kterych nemame
dostaténé znalosti. Nikdo totiz neftie v dneSni dabvstebavat vSechny nové informace.
Image ovliviuje naSe chovani do té miry, Ze si vytuee o firme ¢i zn&ce ukitou predsta-
vu a na zaklagini potom vyvozujeme zé&wy. Z toho plyne, Ze image dodité miry pisobi
na nase rozhodovani a chovani. Pro firmy je imadezda, protoZze ma vliv na cilové sku-
piny. Sprave nastavena image firmy klagrovliviiuje svoje potencionalni sgebitele
a motivuje je k nakupu produknebo vyuZivani sluzeb. Spatnastavena image firmy ve-
de k negativni reakci spebiteli a odmitani zboZi sluzeb ve firng. To je hlavni impuls

prog, firmy usiluji o vhodnou prezentaci firmy a neustéa ni pracuiji.

3.11.1.Druhy image

Podle oblasti fisobeni rozélujeme image na univerzalni a specifickou. Univeriza
je takova image, ktera je shodna skoro na celét ez rgjakych wtSich rozdil. Speci-
ficka se lisi oproti univerzalni v tom, Ze podpermistni zvyklosti anebo je z&ena na

konkrétni cilové skupiny. Déle roddjeme image:
Vnit¥ni image vytvati si producent o vlastnim produktu.

VnéjSi image producent se snazi vytiropredstavu a fsobit na okoli takovym do-

jme, ktery¢asto ani oni sami nesdileji. ¥8i image niZe byt chéna vytvaena samotnymi

18 \VYSEKALOVA J., MIKES J., Image a firemni identita009. s. 94
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producenty anebo neenid, kterou si vytvii samotni spdebitelé. Nemusi, ale panovat
shoda s image, kterou pozadovali producenti a im&ggou vnimaji zakaznici. \¢jsi
image je chapana ze dvou polileBrvni pohled je za#iien na firmy, dady¢i stat. Druhy
je sneérovan na konkrétni produkty. Oba tyto pohledy spuhhou, ale nemusi splyvat.
Skuteéna image je takova, jak ji viejnost opravdu chape. N@jdzitejSi ze vSech
je praw skute&nd image, protoze zalezi, jak Smtiitelé vnimaji dany produkt a nejde uz

o to, jak si to distributié predstavovali.

Druhové image Vztahuje se na druh nebo skupinu zboZi, kter@ gadivnény
emocemi spdebitell. Tyka se to také firem nebo instituci &kterych gipadech. Mize se
rozliSovat mezi druhovym image a uzSim druhovymgenaDruhovy image ut¥&pozici

vyrobku v celém trznim prasdi.

Produktova/zna¢kova image Je spojend s konkrétni ztkau, podle které se spo-
tiebitel rozhoduje a orientujgimakupu. Pé&uje o vlastnosti produktu a jeéStétSi pozor-
nost soused’uje na vyjime&né vlastnosti svého produktu oproti konkurencip&lge orien-
taci zakaznik v rozdilech a vlastnostech nabizenych proiluRtoduktova image by &a

jasre ukazat spdebiteli svoje kladné vlastnosti a ukazat, Zéisjg spotebitelovi poteby.

Firemni (podnikovd) image Byva ozn&ovana jako corporate nebo company
image. Byva odvozovana od vypsti firmy, zohlediuje se komunikace se zéakazniky

a pijeti konkrétnich cilovych skupin.

3.11.2.Tvoreni image

Vytvareni image je zavislé na vSech okolnostech, kteréomma lidi gisobit. Je to
kultura, tradice, vychova, v&tAni a mnoho dalSich¢etrg marketingové komunikace. Vy-
tvoreni si vlastnich jfgdstav o produktu je rozléno nati faze. Hned na Zatku jsou zis-

kany informace a na zakladich se utvé rizné fedstavy o objektu. Jak se ziskavaji dalsi
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stavy o rozdilech mezi jednotlivymi variantami. Pétf ¢asti se utkélé predstavy z druhé

faze pongiuji s konkuretinimi produkty.

O image také plati, Z&m je znamo vice informaci, tim je imagévdryhodrgjSi.
Vice informaci zaréuje lepSi pedstaveni si produktu. Naopak u nedostatku infofrjeac
vytvoren jednoduchy obraz nepodobajici sdigpskute&nosti. MnoZzstvi informaci neni, ale
hlavni prioritou. Informace musi byt spravnéesné a za del§asovou dobu. Mze stéit
i jedina informace a image, ktera se budovala ddautiobu, nize byt v troskach. Proto se
vytvéii kratkodoby, sedrédoby a dlouhodoby koncept jak byela prace na image vypa-
dat. VSichni co jsou sezndmeni s timtdighem vyvoje image, mohou byt napomocni
vytvorit silnou a jednotnou image. O image je znamé, #genbyt stabilni po delSi dobu,
ale je stale v pohybu. Podnik, ktery po dlouhouwdplatil za divéryhodny, niize diky od-
halené jedné skutrosti tuto prestiz hned ztratit. Image podniku sesirgizptsobit cilo-
vym skupinam o, které budeme mit zdjem. Poznathigjoteby a ciles na tyto skupiny
zantfit podnikovou image. Slaenim vSech skuteosti do jedné formy jeuteZité pro
vnimani image jako jednotného a celistvého celkpiipad, Ze nefunguje image jednétn
je nutné pedem stanovit jasna pravidla pro vSeckimnosti lEhem vyvoje image. ®od
image je tvoen z vice zdrdj nejen z firemnich. Image ovhivji pratelé, rodina, zajmové

skupiny, média, instituce, a jiné subjekty, kterdytné brat také v Gvahui pvorbé image.

Na vytvaeni spravného image je dobré nasledovat nasledugkiy. U novych fi-
rem, které jestnikdo nezna, je nutné disbse uveést a vryt se do pé&ispole&nosti. Stava-
jici firmy na trhu, by mily prohloubit znalosti a ozivit&domi olgani o jejich pisobeni.
Pivodni negativni postoje a vlastnosti, prednictvim kterych byla firma znama Gpin
vytadit a zaujmout ogay postoj. Seznamit vSechny s novymi viastnostmiilaizit novou

koncepci firmy.
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3.11.3.Vlastnosti image

Z&kladni vlastnosti image jsou sjednocenost, sirokinost, vicedimenzionalita,
stabilita a ovlivnitelnost. Image ztky je dilezita, protoZe rize vyjadovat také image
firmy a proto je kvalita, tradice, znamost a modeszhled dilezity. Typické znaky firmy
nebyvaji povazovany za Spatné nebo dobré spiSesjpgnavany sd&akou jinou znakou.
Image, kterou prezentovala spoiest v minulosti, vyjatbvala utité vlastnosti a nazory,
ale pocase svoje nazory zZmila. Pra¥ diky této zmnéné spotebitelé hodnotili chovani této
firmy a jeji image s ostatnimi konkurenty na trilaké jiné skupiny chapou image firmy
odlisré. Zakaznici a zagstnanci nemusi spolu souhlasit ve vnimani imagde&pasti.
Lidé chapou image jinymi figoby a také jinym Zjsobem se i¥e image prezentovat

v ramci pisobeni firmy na jiném Uzemi.

.iImage je komunikani nastroj, s jehoZz pomoci se obracime na okolti SwnhasSe

cilové skupiny, ktery vypovida o tom, kym jsiiekym chceme byt*®

3.11.4.Vyznam emoci fFi tvorb & image

Emoce maji pi vytvaieni image stale&si vyznam. Dive kdyz se produkty od sebe
odliSovaly a mily vyrazre jiné vlastnosti, byly informaceitezitym faktorem f rozhodo-
vani. V sogasnosti jsou produkty a sluzby snadno &aitelné a to je jeden zigtoda prod
se spaiebitelé mén zajimaji o informace, alefigladaji WtSi vyznam pocitm a emocim.
Typickym prikladem je automobilovy fmysl, ve kterém se stale vice kladgak na emo-
ce. Napiklad automobilka Peugeot se snazitzmbit na zakaznikovi emoce a poodkryt tak
piednosti vlastnich automobil Tvorba image je chapana ze dvou hledisek. Predigko
se vztahuje na informace o fiéna jeji konkurenci na trhu. Druhé hledisko je orget@no
spiSe na vztahy, pocity, emoce a sympatigedstavy o firnd jsou posuzovany
z obsahového a obrazového pohledu. Automobilniesposti BMW svoji obsahovou

stranku spojuje se stylem sportovni jizdy. Tu obvan spojuje s firemnim logem zfky

19V YSEKALOVA J., MIKES J., Image a firemni identita009. s. 105
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BMW. Jsou-li tyto pedstavy nejasnéipobeni firmy neni jednoztaé a profil firmy ne-

jednotny.
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4. Analyza powdomi o realitnich kancel&ich

4.1. Predstaveni realitni spolénosti GAUTE a.s.

Realitni kancelaGAUTE a.s. podnik& na trhu s realitami od roku@.99d z&atku
svého fisobeni nabizi potencionalnim kliént kvalitni sluzby v oblasti zprastdkovani
prodeje, nakupu a pronajmu vSechitygmovitosti. Postupetasu realitni kancetaozsi-
fila své sluzby o dalSi oblasti, jako jsouaj@é drazby, vyérovartizeni, véejné obchodni

soutze, poradenské sluzby a sprava nemovitého majetku.

Od roku 2004 se statdenem Obchodni sitRealitni spol&nosti Ceské spiitelny.
Timto krokem chtla realitni kanceéGaute pedevsim zkvalitnit svoje sluzby a vylepsit
image a dvéru spoleénosti. Na podzim roku 2011 tuto spolupraci Gauterda a vy-

stoupila z této obchodni spotesti.

Za dileZité povazuje fedevSim profesionalni a seriézitigup svych zagstnand
ke svym kliendm. SluZby jsou poskytovany na vysoké urovni, dikyolmaletym zkuSenos-
tem, znalosti trhu a odbornosti persondlu, kteoclpéizi pravidelnymi Skolenimi. Na zé&-
kladk téchto skuténosti se realitni kancél&aute stala jednou z néfgich a nejvyhleda-

vargjSich realitnich spotaosti.

Po dobu svéinnosti byly realizovany prodeje hiyya domit v ramci mnoha develo-
perskych projekt. Vzhledem ke zkuSenostem s velkymi developerskynmileji ma Gaute
zkuSenosti s vhodnymi marketingovymi postupy. Tgkéao pedevSim spravného zacileni
na konkrétni klientelu, kter4 bude mit o dany gkbjgajem. Realitni kancdlge tvaena
tymem odbornik, kteti feSi pro investora vSechna jednani s klienty a wagndmliouvy.
Pro investory jsou nabizeny detailni posouzeniczanpodporatizeni procesu ifpravy
a realizace, profesionalni marketing, za&pstfinancovani, zkusSenosti na trhu a osoli p

stup.
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Spol&nost Gaute ma specializované dedi, které se zabyva transparentnim zpe-
nézovanim majetku. Zabyvéa seéedevsim prodejem majetku formouremych drazeb dle
zékona 26/2000 Sb. a formou Wbvychiizeni. Jako jedna z prvnich spaiesti vCeské
republice obdrzela koncesi na provadveaejnych drazeb. V roce 2007 se stala &iSjm
drazebnikem co do objemu vydrazeného majetku. Olpe®zeného majetku pouze
v drazbéach realizovanych realitni kanéeldaute a jeji daamou spolénosticinil do roku
2008 témdt 1,5 miliardy K. Zan®tfuje se i na jiné formy transparentniho prodeje jskaol
vybérovatizeni, aukce a vejné obchodni soéte. Za svéhoisobeni ziskala Gaute dosta-
tek zkuSenosti a nyni je schopnad&sp realizovat prodej jakéhokoliv majetku. Uskite
nuji se drazby a vydsovaiizeni na prodej rozsahlych technologickych éekreal, pod-

nika, ale i Bznych rodinnych domka pozemk.

Novinkou je realizace prodeje pomoci tzv. intermgth on-line aukci. Jde o jedno-

duchy, transparentni a dynamickyagpb prodeje, pro&dnictvim, kterého se da realizovat

jak prodej movitého, tak nemovitého majetku.

GAUTE

REALITNI SPOLECNOST

Obr. 3: Logo spoknosti Gaute (Revzato z GAUTE, realitni spolénost: GAUTE,
a.s.[online]. [cit. 2012-12-02]. Dostupné z: http://wmgaute.cz/)

GAUTE, a.s.

0 je clenem Asociace realitnich kanc#l&eské republiky

O je ¢clenem Exkluzivniho klubu realitnich agentur

0 je ¢clenem Business International Group

O pri svychc¢innostech cti “Eticky kodex realitniho makdé

O stale zvySuje profesionalitu svych maki@ravidelnym odbornym Skolenim
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poskytuje garance poj&tim odpo¥dnosti za pipadnou Skodu Zsobenou

svoji ¢innosti (i realitni a draZzebniinnosti, a to do vySe 50 mil.&K

Komplexni realitni servis

VSem, ktéi chiji prodat, koupiti pronajmout nemovitost zajisti

I A A O R

Prohlidku nemovitosti

Stanoveni/doporieni trzni ceny

Prowieni pravnich vztah

Marketing a podporu prodeje

Prezentaci zakazek na realitnich a stavebniclrzile
Zajiseni financovani

Bezpeénost finarknich transakci

Pravni servis

Z uspésnych realizaci realitni spolénosti Gaute

1. Luxusni vila v So&sicich

2. Sidlo firmy v Masarykow¢tvrti

3. Hotel v Ostopovicich

4. Rodinny dm v RebeSovicich
5. Chata v Neddicich

VSem investoim a developefim je zajiStén

O oo o oo o d

Prizkum trhu

Detailni posouzeni projektu/zé&m

Navrh strategie prodeje&etn: marketingu

Zajiseni financovani

Silna prezentace v médiich a na realitnich a btaich veletrzich
Podporaizeni procesu

Pravni servis

Profesionalni fistup
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Realizované developerské projekty

1. Pronajem novych kanceéskych prostor, Spielberk Office Centre
2. Vlastni investini projekt - rekultivace a sanace pozémikModiicich
3. Prodej novych byit- bytovy komplex Orion - Brno Lesna

4. Prodej novych byt- bytovy komplex Green Resort - Brno Komin
5. Prodej novych byt— Bytové domy Motice

4.1.1. Sluzby realitni kancela‘e Gaute

Poradenskeé sluzby

Poradenské sluzby se skladaji z vicéidilcinnosti jako je doporteni nejvhodyj-
Siho zpisob prodeje, postup z pohledu pravnich zélezitostiiad prodejni ceny a dalsi.
Uvodni poradenstvi poskytuje realitni kan¢etdlarma bez ohledu, zda se zéakaznik roz-

hodne pra¥ pro ni.

Verejné drazby

Realitni kancel&éGaute nasbirala za svéhaspbeni velké zkuSenosti siegymi
drazbami. DraZzby jsou realizovany dle zakona 263280., a to jakéhokoliv zatieni
a rozsahu. Gaute se zabyvéa prodejem v malém rozgddmujsou rodinné domy aZz po pro-
dej velkych technologickych calljako napiklad arealy a movitééci.

Internetové aukce a vylérova rizeni

Gaute je schopna zajistit prodejni aukce acuybaiizeni, ale také aukce na &b
dodavatele. Touto formou je schopna tifeemalécastky odigrateiim pii firemnich na-
kupech. Realitni kancel&lastni swj portal na adrese www. verejnedrazby.cz kde nabizi
nejraizrejSi druhy aukci. Jedna se tiggtad o anglickou nebo holandskou aukci. Dale rea-
litni kancel& nabizi moznost realizace aukce s tzv. limitni cedde o aukci, ktera umoz-
nuje prodavajicimu porovnat vice nabidek formou aukcealnéntase, aniz by byl nucen

prodej realizovat vippack, ze dosazena cena nespé jejich dekavani.
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PFimy prodej

Primy prodej je Bzny zpisob prodeje, kdy se realitni kandetéara o zajighi ves-
kerych sluzeb souvisejicich s prodejem. Jsou tdikilad posouzeni projektu, jgrkum
trhu, financovani, marketing a podpora prodejelarak, pro¥reni pravnich vztaha kom-

plexni pravni servis.

Spol&nost Gaute, a.s. je pravidelnymsagtnikem stavebnich a realitnich velégrh
¢lenem Asociace realitnich kancdl&eské republikyglenem Exkluzivniho klubu realit-

nich agentur.

V ramci dalSich aktivit uspoiradala spol€nost Gaute jiz nékolik dobro ¢innych

drazeb a aukci, jejich vy€Zek byl pouzit na pomoc handicapovanym ofaniam.

Piiklady prodeijt

1. DRAZBA DOBROVOLNA
GOTEX - administrativni objekt v Bin
Nejniz8i podani: 72 00 000¢K
Vydrazeno: 189 900 00CEK

2.2 DOBROVOLNE DRAZBY

TESLAMP — 2 aredly z majetku spotesti Teslamp HoleSovice
Nejnizsi podani celkem: 70 800 000 K

Vydrazeno celkem: 330 000 009 K

3. NEDOBROVOLNA DRAZBA

Komerni objekt ve Znojm z majetku spokosti KORUNA Znojmo
Nejnizsi podani: 3 000 000K

Vydrazeno: 6 400 000K
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4. VYBEROVE RIZENI NA PRODEJ PODNIKU
Biochemicky podnik AKTIVA Kaz®jov
Prodano: 31 000 000K

5. VYBEROVE RiZENI NA PRODEJ VYROBNI LINKY
Vyrobni linka z majetku spot@osti LIMART
Prodano: 13 268 500K

4.1.2. GAUTE Corp., a.s.
Tato spolénost financuje fedevsim nadkup nemovitosti z oblastimpyslu. Stara se
0 jejich spravu a prongjem. Vlastni midgad rekolik primyslovych objeki z majetku by-

valych Rerovskych strojiren, které tiiosétSi cast piimyslové zony v Rerow.

4.1.3. Gaute Investment, a.s.

Jednd se o inveshi spol€nost, ktera se zatfuje na vykr a realizaci vlastnich de-
veloperskych projekt Nakup administrativnich a bytovych objékevIast na jizni Mora-

%

ve.

4.1.4. Gaute Centrum, a.s.

Na ulici Lidick& ve stedu nésta Brna sidli spoémost provozujici vlastni obchoén
administrativni centrum. Moderni centrum poskytagkaznikm spektrum obchodnich

prilezitosti a sluzeb.
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4.1.5. Gaute Partner, s.r.o.

Predstavuje daénou spolénost, kterd poskytuje veskeré realitni sluzby iatad
v pivodnich prostorach, kam byla Sirok&ej@ost chodit a vyuzZivat sluzeb realitni kance-

L

laie.

4.1.6. Naxos Brno Aukéni sii, a.s.

Predchozi spoluprace se spwolesti Naxos spol. s r.0. doSla k rozhodnuti, Ze se
v roce 2000 zaloZi nova firma Naxos Brno Anksi, a.s. Vznikla tak nova spdleost,

ktera provadi drazby a v§ovatizeni v ramci cel€eské republiky.
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5. Stanoveni hypotéz

Diplomova prace je tematicky z&bena na trh realitnich sluzeb. Zabyva se &jist
nim sodasného pasdomi olEani o realitnich kanceféch. Informace dlezité pro vyhod-
noceni sotasného stavu jsou ziskany z dotaznikovéheéesetPro zji&ni vzajemnych
vztahi mezi ziskanymi odp@d’mi byly pouZzity hypotézy, které zkoumaji rozdily me
identifikacnimi faktory respondefit Zabyvaji se tak rozdily v odpédich z hlediska po-
hlavi, vz&lani nebo mista bydli&t

Na zaklad statistického vyhodnoceni budei@na p-hodnota, z které budou vyvo-
zeny zavry o zamitnuti¢i nezamitnuti nulové hypotézy. Jako hladina vyznastinbyla
zvolena hodnota 5%. To znamena:

-jestlize je p-hodnota > jak 0,05 nulova hodnotairEamitnuta na hladénvyznam-
nosti 0,05.
-jestlize je p-hodnota 0,05 nulova hodnota je zamitnuta na hladigznamnosti

0,05 a je pjata hypotéza alternativni.

Hypotéza 1H

Hypotéza 1H si klade za cil zjistit rozhodnuti & Zen na vyuZziti sluzeb realit-
nich kancel v piipact jejich poteby. Tato hypotéza bude zkoumana na z&klgdledki
otazky ¢islo 3 (Vyuzil/a byste vifipact poteby sluZzeb realitni kancé&?) a pohlavi re-
spondent z dotaznikového Se&ni.

1HO-Mezi muzi a Zzenami nebude rozdil ve vyziti slueslitni kancelée v Fipac

potreby.

1HA-Mezi muzi a Zenami bude rozdil ve vyziti sluzehblitai kancelée v gipack
potieby.

55



Hypotéza 2H

Hypotéza 2H si klade za cil zjistit, jestli existupzdily ve znalosti realitni spale
nosti Gaute, mezi respondenty bydlicimi ¥std Brn¢ nebo Bri okoli. Tato hypotéza bu-
de zkoumana na zakladysledki otazkycislo 8 (Znate realitni spaleost Gaute?) a mista

bydlist responderit z dotaznikového S&ni.

2HO — Mezi obyvateli z Brna #&sta a Brna okoli nebude rozdil ve znalosti realitni

spole&nosti Gaute a. s.

2HA — Mezi obyvateli z Brna #ista a Brna okoli bude rozdil ve znalosti realitni

spole&nosti Gaute a. s.

Hypotéza 3H

Hypotéza 3H si klade za cil zjistit rozhodnuti au#igi sluZzeb realitnich kancéla
v ptipact potreby mezi vysokoSkolsky vEthnymi a stedoSkolsky vz8anymi responden-
ty. Tato hypotéza bude zkoumana na za&kleykledki otazky ¢islo 3 (VyuZzil/a byste v
piipact potreby sluzeb realitni kanceé&?) a nejvysSiho ukéaného vzdlani respondeiitz

dotaznikového S&tni.

3HO-Mezi vysokoskolsky vzélanymi a stedoSkolsky vzélanymi nebude rozdil ve

vyZiti sluzeb realitni kanceal@ v gipad poteby.

3HA-Mezi vysokoskolsky vzélanymi a stedoSkolsky vz&8lanymi bude rozdil ve

vyZiti sluzeb realitni kanceal@ v gipadc poteby.

Hypotéza 4H
Hypotéza 4H si klade za cil zjistit, jestli existupzdily ve znalosti realitni spate
nosti Gaute mezi muzi a Zenami. Tato hypotéza lzkdaméana na zakladrysledki otaz-

ky ¢islo 8 (Znate realitni spalrost Gaute?) a pohlavi respondentotaznikového Seni.
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4HO0-Mezi muzi a Zenami nebude rozdil ve znalosti tefipol€nosti Gaute a. s.

4HA- Mezi muzi a Zenami nebude rozdil ve znalostiireiapole&nosti Gaute a. s.

Hypotéza 5H

Hypotéza 5H si klade za cil zjistit odliSnosti hodani mezi muzi a Zenami
v obecn&innosti realitnich kanceté Tato hypotéza bude zkoumana na zakhagsledk
otazkycislo 1 (Jak hodnotite obettinnost realitnich kancel&) a pohlavi respondent

dotaznikového S&tni.

5HO0-Mezi muzi a zenami nebude rozdil v obecném hodmiogienosti realitnich
kanceldi.

5HA- Mezi muzi a zenami bude rozdil v obecném hodnio¢amosti realitnich
kanceldi.

5.1. Marketingovy vyzkum

Tato ¢ast diplomové prace je z&ena na navrhieSeni a prezentaci vysledknar-
ketingového vyzkumu. Bude objasncil vyzkumu a pibeh ziskavani informaci.

5.1.1. Definovani cili vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu je zgaf aktualnich nazdra znalosti okani
o realitnich spoknostech. Nejprve je Zadouci zjistit vSeobecné vnim@alitnich spoke
nosti a potom se zatfit na pisobeni realitni spodaosti Gaute. Vyuzit metod marketingo-
vého vyzkumu k dosazenédomosti a zkuSenosti respondewntoboru realit. Ze ziskanych
informaci zanalyzovat séasny stav a navrhnout vhodiéseni pro zlepSeni stasného
postaveni realitni spalrosti Gaute.
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5.1.2. Metodika vyzkumu

Spravré sestavit a usggadat dotaznik jetdezité, aby byl zarten usgch celého vy-
zkumu. Jako prvni je uveden nazev dotazniku, ldergklada ze slova dotazniki@gného
zanttreni celého vyzkumu (Analyza pgdomi o realitnich kanceig&h na naSem trhu).tD
leZité je osloveni a Gvodiast, ve které se respondentidoza jakym Gelem je dotaznik
sestaven. Ptoje vyzkum provaén, jakym zmisobem ma odpovidat, a Ze je zachovana

anonymita dotazovaného. Samotny dotaznik se ski&d&oucasti.

V prvni ¢asti respondent hodnoti obé&atinnost realitnich kanceléa zji¥'uji se je-
ho znalosti o poskytovanych sluzbach, a zda by ivyedlitni kancel&v pripact poteby.

Druha¢éast je zarmdtena konkrété na realitni kancetaGaute, jestli ji respondenti
znaji, \&di, jaké poskytuje sluzby a wipact spoluprace s realitni kanc#l&luzby hodnoti.
V druhécésti byla pouzita metoda sémantického diferencifdana se o metodu, ve které
jsou pouzity bipolarni vlastnosti. Otazka je forowdna tim zfisobem, Ze jsou naproti so-
b¢ situované charakteristiky spofesti v podob antonym a jejich krajni pozice ozhge

jednoznany souhlas a prasdni pozice vyjaiije neutralni postoj s danym tvrzenim.

5.1.3. Zpusob dotazovani

Marketingovy vyzkum ma neajen¢jSi formy dotazovani. Na zakladlohody se za-
stupci realitni kanceté Gaute jsme se dohodli, Ze nejlepSisg dotazovani bude formou
dotazniku. Zfisob dotazovani probihal &wa zgisoby. Prvni forma dotazovani probihala
prostednictvim elektronického dotazniku, ktery byl figlupny na strankach
www.vyplnto.cz. Druhym zfgsobem dotazovani bylo pisemné dotazovani f@dsictvim
tisSttnych dotaznik. Dotazniky byly osobh piredany nahodh vybranym respondeiin
s ohledem na dovr3eni 18 let a zohtedm vSech ¥kovych kategorii. Vyzkum probihal

v Brné mést a okoli.
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5.1.4. Charakteristika Respondenti

Hlavnim cilem bylo za®tit se na respondenty vSectkevych skupin a ziskat tak
zpétnou vazbu od vSechekovych kategorii. Bylo @lezité oslovit ty obany, ktei reSi pro-
blémy s bydlenim nebo alespo vlastnim bydleni uvazuji. Otazka bydleni se ty&i-
nou vSech dosibych osob, je ale pravdou, Ze ne kazdy hned poSgovrosmnactého roku
chce bydlet ve vlastnim kyti domeg. Zajimali nas tedy potencionalni zdjemci o svaje b

douci bydleni nebo i ti co maji otazku s bydleniirvjzivot vyieSenou.

5.1.5. Piedvyzkum

Jest pred zahajenim gzkumu byla uskutanéna pilotdz na vzorku 10 respondént
Na zaklad zjisttnych nedostatk byl dotaznik pepracovan a vylepSen, aby bylo pro dota-
zované co nejjednodussi a nejsrozumééin Slo o to vypracovat dotaznik s jastefino-
vanymi otdzkami, na které nebudou respondenti mhlsdat slozité odpadi. Po vylepSe-
ni dotazniku a odstrani chyb byl prova#h vyzkum ve dnech 1.10 — 10. 12. 2012.

5.1.6. Formulace otazek

Dotaznik je sestaveny pro kvantitativni vyzkum &rpaje v sob jak otazky uza-
viené, tak otazky polouzgsné. Z uzakenych otazek jsou pouzity otazky dichotomické,
u kterych se voli ze dvou moznych variant, altevmatkdy si respondent zvoli odp&y

pouze z nabizeného mnoZstvi odativ
Byly pouZity i otazky vytove, kde byla moznost zvolit z vice nabizenychkkét:
nich variant a dotazovany ma moznost se Iépe fiyjdd tohoto typu otazky je idezité

uvést péet moznych odpaidi.

V dotazniku nechybi ani Skaly, proetnictvim nich se hodnoti nazory a grinhre-
spondent. Jednou formou z otazek sSkal je i sémanticky diferal, ktery je v druhéasti
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dotazniku. Vyhodou polouzénych otazek je volba respondenta viidihy nazor nebo
pohled na ¥c nez mu nabizi Skala odpal.

Cela prvnic¢ast dotazniku je zatfena vSeobeenna realitni kanceté. U prvni
otazky dotazovani hodnatinnost realitnich kancetaznamkou jako ve Skole a tim vyja-
diuji sympatie Kinnostem realitnich kancéléobecrt. Druha otazka je za¥tena na po-
skytované sluzby realitnich kanc#ldv dotazniku jsou vypsany vesSkereé sluzby, ktee@ m
hou realitni kancel& nabizet. Je nabidnuta Skala odjplb\naprosto souhlasim, souhlasim,

nemam nézor, nesouhlasim, naprosto nesouhlasim).

Otazka byla zvolena z tohdiebdu, aby bylo zjigino, jestli oltané ¥di o poskyto-
vanych sluzbach. Povazuji tyto sluzby za samjozé, nebo s timto tvrzenim nesouhlasi.
Vedi nebo netdi o tom zda-li jsou tyto sluzbyiliec poskytovany. Nasledujici otdzka se
ptd na vyuZzitelnost sluzeb realitnich kantieldjistuje naklonost obyvatel k realitnim kan-
cel&im a zji¥'uje jejich divéru v této sluzby. V fipac, Ze lidé odpoddéli ano, Ze by vyu-
Zili sluzeb realitni kancet@, maji moznost svého rozhodnutiieddnit hned u dalSi otaz-
ky. Ta nabizi nefrzngjSi divody pra vyuzit prae sluzeb realitni kancald. Respondenti

maji moznost vyéru, nebo mohou doplnit jinytavod svého rozhodnuti.

Otazkacislo 51eSi, na zaklatlceho by se sptgbitelé rozhodovaliip vybéru rea-
litni spolenosti. Je zde app nabidka odpasdi a respondenti svoji odp&y hodnoti znam-
kou jako ve Skole. Zji&ije se, jakou vahu u nich hraje dobré jméno spaisti, dostupnost,
nabidka poskytovanych sluzeb a jiné. U dalSi otgzémn se zasiil na vSeobecnou znalost
realitnich spolénosti gisobicich v Bra. Po konzultaci gleny spolé€nosti Gaute jsme se-
stavili osm realitnich spateosti, z tohatyii pafti k nejwtSim spolénostem na trhu realit.
DalSi #i realitni spolénosti jiz tak zname, nejsou a dovolil jsem si zdéat i jednu fiktivni

spol&nost, abych zjistil tivéryhodnost a sousgdinost respondettpri vyplnovani.

Druhé ¢ast dotazniku je zattena @imo na realitni spotmosti Gaute a.s.. Hned

prvni otazka je za#ttena vizuald. Je zde umisho logo spolénosti. Tato otazka byla zvo-
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lena z toho dvodu, aby oZivila vyplovani. Pece jenom dotazovani proSli jizZ 6 otazkami
a touto formou jsem céitzvysit jejich pozornost a trochu odighjednotvarné vyplovani.
Otazka souvisi s image firmy a jeji prezentaci a@jaosti. Je dlezité, aby si lidé logo
spole&nosti pamatovali a bylo jim peédomé.

Otazkacislo osm se uz ptaimo, jestli spolénost Gaute respondenti znaji a odkud
ji pravé znaji, jestli z propagaich material nebo z jiného zdroje. U této otazky se odpo-
védi rozcEluji na anogi ne a na zakladtéchto odpo¥di se uéuje dalSi zisob vyphovani
otazek. Zatrhnou—li odp&d’, Ze realitni spolaost neznaji, jsou odeslani na otazisio
15, kde z&inaji otazky identifikéni. Naopak pokud spairost znaji, pechazi k dalSi otaz-
ce, kde odhaduji nebadi, jaké sluzby realitni spalerost Gaute nabizi. Je zde uveden vy-

¢et vSech poskytovanych sluzeb.

U dalSi otazky je pouzita metoda sémantického elifeialu. Dotazovani vyjadji
svij postoj k fedem definované Skale hodnot, ktera jedwa ze dvou protikladnych slov.
Respondent zde hodnoti vlastnosti realitni spaleti Gaute pomocigtistupiové Skaly
odpowdi. Jedenacta otazka se pta na blizsi spoluprapaenosti Gaute. VyuZzil dotiny
sluzby této spolosti. Otazka je uz@ena a jsou zde dvmoznosti odpoidi. V piipads
blizSi spoluprace nasleduje otazkalo 13. Jestlize respondent nema zkuSenost $nieali
spolenosti, je odkazan k identifikaim otdzkam z&najici 15 otdzkou.

Dvanécta otazka vyjddje spokojenost respondenta se sluzbami realitméet&e.

Je zde oft na vylEr vice moznosti. Hodnoti se cena, kvalita, seriégzngystupovani mak-
léfe a jiné dalSi vlastnosti. Zatrhava se odpbgpokojen velmi, spiSe nebo nespokojen
spiSe, velmi. Je zde uvedena mozZnost nevintipag, Ze by respondent néimazor na
danou vlastnost a nebyl tak vystaven zbiy&nu tlaku i vyplnovani. Otazka byla zvolena
z toho divodu, abychom ziskali Zmou vazbu a mohli tak zjistit co byda realitni kance-
laF vice zlepSit a ¥em naopak vynika a sluzby jsou poskytovany kvalits dalSi otazky
jsem se zabyvalidezitosti jednotlivych sluzeb. Co povazuji respartdea dilezité a co

naopak za méndilezité i spolupraci se spataosti. Na co se hlagrnzaniuji a ¢emu
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prikladaji wtSi vyznam. Jaké jsou typické vlastnosti realitandelde, se zjisuje u dalsi
otazky. U této otazky je @p pouzit sémanticky diferencial aduiji se pocity respondenta
ze spoluprace s realitni spatesti. Jak se mu jevil&igoskytovani sluzeb, jestli byla pro-
fesionalni, odbornd,ivéryhodna, schopna a jiné. Otazka byla zvolen# mioho aivodu,
aby Gaute mohla zapracovat rikterych sluzbach, které se respondenizdali nedostau-

jici.

Posledniityti otazky jsou otazky identifikani. Dotaznik je anonymni a proto se zde
neuvadji Zzadné osobni Udaje, které by mohly wypici osobu gjak poskodit. Vyzkum
byl orientovan z pohledu geografického na oblastaBmésta a Brna okoli. Firmadtgobi
v centru, svoje sluzby poskytuje po celé republede, je pro ni dlezite, aby obyvatelé
z Brna a Brna okoli &déli o této spolénosti a v pipadt potreb tuto spolénost oslovili.
Jako dalSi identifikéni faktor bylo pohlavi, & rozclen do 5 skupin a jako posledni se

zjiStovalo dosazené vEtni u respondent

Na zawr celého dotazniku je psklovano za trplivost acas g vypliovani.

5.1.7. Zpracovani a vyhodnoceni odpoédi

Zpracovani dotaznikprobihalo tim zfisobem, Ze na Zatku samého vyhodnoceni
bylo ziskani velkého mnozstvi dotazinék tim také velké mnoZzstvi informaci. Nejprve mu-
selo dojit k projiti vS8ech dotazriila ziskani z nich vSech pebnych informaci. Jizipse-
stavovani dotaznikse pokladalo zaidezité sestavit dotaznik co nejsrozumitglnBylo
mySleno na respondenta, aby se samotnym ¥gfim meél co nejmég prace a nemusel
hledat slozité odpadi. Presto se f prochazeni dotazniknaslo dost takovych, které byly
Spatrt vyplnény. Jednalo sefpvaZzri o chyby toho razu, Ze otazky nebyly vyéig nebo
byly nesmyslg preska@eny a dotaznik nebyl vypin do konce. Stmito dotazniky nebylo
v kone&ném sodtu paiitdno a byly z vyzkumu \gzeny. Bylo rozeslano elektronickou
formou a osob# predano k vyplini dohromady 230 dotazriikVzhledem k pétu Spatw
vyplInénych dotaznii bylo ziskdno 182 dotaznikNavratnost dotaznikbyla 79%.
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Zpracovani dotaznikprobzhlo tim zpisobem, Ze u dotaznik/ytiStenych a vyplgi-
nych riené byly vysledky séteny a zaznamenany. 8rtito vysledky se slatily i vysledky
z elektronického dotazniku a vysledky byly vyhodmamy prostednictvim programu
Microsoft Office Excel. VSechny odpédi jsou prezentovany pomoci ghaé doplreny

o slovni vyjadeni ke kazdé vyhodnocené otazce.

5.2. Vysledky vyzkumu

5.2.1. Jak hodnotite obecs ¢innost realitnich kancel&i?

Prvni otazka je za#tiena na vSeobecné vnimani realitnich kaditeRespondenti
zde hodnoti, jak obeé&nchdpoucinnost realitnich spotmosti. Otazku hodnoti znamkou
jako ve Skole a tak vyjddji svoji spokojenost s touto sluzbou. Nejvice daté/ch odpo-
védélo ,,dobry“. Znamenda to zndmku 3, coz neni vybornéreedostaténé, ale je to gedni
hodnota. NepovaZuji tedynnost za nejlepsi, ale naopak ani za nejhorSiSiDedjvice za-
stoupenou skupinou byli respondenti, co odjlskr znamkou 2. Povazugiinnost realitnich
spole&nosti o stupk lepsi nez dobrou. Nasledovalo zastoupeni respindietei naopak
vidi ¢innost za dostat@ou. Extrémni hodnoty byly zastoupeny podbbfityii dotazani

povaZzuji¢innost za vybornou a naopak 6 za nedo&tete.
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Graf 1. Zhodnoceniinnosti realitnich kancel&(Zdroj: Vlastni prace)

5.2.2. Jaké¢innosti povaZzujete za typické pro realitni kancelée?

Druhé otazka v padi zji¥ovala, jaké sluzby realitnich kanc#lélienti povazuji za
typické a které jim naopak jako typické tigdaji. Na vybr bylo z 13 druli sluzeb a re-
spondenti vyjatbvali svoji miru souhlasu.

Poradenské sluzby

Poradenské sluzby jsou respondenty povaZzovanéma jetypickychéinnosti rea-
litni kancelde. Vyjadili se, Ze 31% naprosto souhlasi, dale 35% soublasiskytovanim
tétocinnosti, 16% dotazanych neta nazor, 14% nesouhlasilo a jen 4% nesouhlasili.

Jako nejastji se vyskytujici hodnota modus je 2, ¥bvy rozptyl ma hodnotu
1,31 a vykrova snérodatna odchylka je 1,15.

64



40% -

w
(6]

35% - 9

30% -

25% -

20% - 16%

14%
15% -
10% -
4%
-
0% I T T T 1
naprosto souhlasim  nemam nazor nesouhlasim  naprosto
souhlasim nesouhlasim

Graf 2: Poradenské sluzby jakimnost realitni kancefé (Zdroj: Vlastni prace)

Veiejné drazby

Verejné drazby naopak respondenti nepovaZzuji za tgpicikinost realitni kancela-
fe. Dosahlo se vysledkze 3% naprosto souhlasi, dale 12% souhlasi s/fm&inim této
¢innosti, 45% dotazanych nefo nazor, 33% nesouhlasilo a 8% nesouhlasili.

Jako nejastji se vyskytujici hodnota modus je 3, ¥bvy rozptyl ma hodnotu 0,8
a vykerova snérodatna odchylka je 0,89.
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Graf 3: Véejné drazby jakginnost realitni kancefé (Zdroj: Vlastni prace)

Internetové aukce
Internetové aukce nejsou tak UplpovaZzovany za typickotinnost realitni kancela-
re. Vyjadili se, Ze 4% naprosto souhlasi, dale 13% soublasiskytovanim tétéinnosti,

41% dotazanych netio nazor, 35% nesouhlasilo a 8% nesouhlasili.

Jako nejastji se vyskytujici hodnota modus je 3, ¥bvy rozptyl ma hodnotu
0,86 a vykrova sn¢rodatna odchylka je 0,93.
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Graf 4. Internetové aukce jakinost realitni kanceté (Zdroj: Vlastni prace)

Vybérova rizeni a véejné obchodni soutze
Vybérovaiizeni a véejné obchodni soéite nejsou povazovany za typickéinnost
realitni kancelge. Odpo¥déli 2% naprosto souhlasim, dale 12% souhlasi s pog&gim

tétocinnosti, 42% dotazanych neéta nazor, 31% nesouhlasilo a 13% nesouhlasili.

Jako nejastji se vyskytujici hodnota modus je 3, ¥bvy rozptyl ma hodnotu
0,87 a vykrova sng¢rodatna odchylka je 0,94.
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Graf 5: Vykerovaiizeni a véejné obchodni sokite jakocinnost realitni kanceté (Zdroj:
Vlastni prace)

Zprostiedkovani prodeje, koug a prondjmi nemovitosti

Zprostedkovani prodeje, kodpa pronajni nemovitosti jsou jednozta povazo-
vany za typickowinnost realitni kancefé. Vyjadili se, Ze 82% naprosto souhlasi, dale
12% souhlasi s poskytovanim téionosti, 5% dotdzanych neio nazor, 0% nesouhlasilo

a 1% nesouhlasili.

Jako nejastji se vyskytujici hodnota modus je 1, ¥bvy rozptyl ma hodnotu
0,36 a vylrova sng¢rodatna odchylka je 0,60.
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Graf 6: Zprostedkovani prodeje, kogpa pronajni nemovitosti jak@innost realitni kance-
lafe (Zdroj: Vlastni prace)

Pravni servis v celém rozsahu
Pravni servis v celém rozsahu jEeyazi povazovan za typickotinnost realitni
kancelde. Vyjadili se, Ze 27% naprosto souhlasi, dale 37% soublasiskytovanim této

¢innosti, 21% dotazanych neéfa nazor, 12% nesouhlasilo a pouze 2% nesouhlasili.

Jako nejastji se vyskytujici hodnota modus je 2, wbvy rozptyl ma hodnotu 1,1
a vybirova snérodatna odchylka je 1,05.
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Graf 7: Pravni servis v celém rozsahu jékmost realitni kanceté (Zdroj: Vlastni prace)

Zajisténi hypotetniho Gvéru
Zajisni hypoténiho Uvru neni jednoznaé povazovano za typickotinnost rea-
litni kancelde. Vyjadili se, Ze 18% naprosto souhlasi, dale 22% soublasiskytovanim

tétocinnosti, 35% dotazanych néta nazor, 21% nesouhlasilo a pouze 4% nesouhlasili.

Jako nejastji se vyskytujici hodnota modus je 3, ¥bvy rozptyl ma hodnotu
1,24 a vykrova snérodatna odchylka je 1,11.
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Graf 8: Zajis¢ni hypot&niho Uwru jakocinnost realitni kanceté (Zdroj: Vlastni prace)

Zajisténi znaleckého posudku
Zajistni znaleckého posudku je spiSe povaZzovano za typigknost realitni kan-
cel&e. Vyjadili se, Ze 25% naprosto souhlasi, dale 37% souklasskytovanim tétéin-

nosti, 24% dotazanych nefa nadzor, 12% nesouhlasilo a pouze 2% nesouhlasili.

Jako nejastji se vyskytujici hodnota modus je 2, ¥bvy rozptyl ma hodnotu
1,04 a vylrova snérodatna odchylka je 1,02.
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Graf 9: ZajiS&ni znaleckého posudku jakmnost realitni kancefé (Zdroj: Vlastni prace)

Advokatni uschovu hotovosti
Advokatni Uschova hotovosti neni jednosmaoznaena. Respondentit@devsim
nemaji nazor. Vyjadi se, Zze 17% naprosto souhlasi, dale 21% soublasiskytovanim

tétocinnosti, 27% dotazanych néta nazor, 21% nesouhlasilo a pouze 13% nesouhlasili

Jako nejastji se vyskytujici hodnota modus je 3, ¥bvy rozptyl ma hodnotu
1,64 a vykrova snérodatna odchylka je 1,28.
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Graf 10: Advokatni Uschova hotovosti jakanost realitni kanceté (Zdroj: Vlastni prace)

Pojisténi nemovitosti
PojiS€ni nemovitosti se jednozé@ negiklani k Zzadné jednoziaé odpoxdi. Vy-
jadrili se, Ze 10% naprosto souhlasi, dale 24% soublasskytovanim tétéinnosti, 40%

dotdzanych ne#ho nazor, 19% nesouhlasilo a pouze 8% nesouhlasili.

Jako nejastji se vyskytujici hodnota modus je 3, ¥bvy rozptyl ma hodnotu
1,15 a vykrova snérodatna odchylka je 1,07.
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Graf 11: Poji&ni nemovitosti jak@innost realitni kanceté (Zdroj: Vlastni prace)

Podani priznani z daré z prevodu nemovitosti na FU

Podani piznani z dai z prevodu nemovitosti na FU neni také jednarsauvede-
no, jestli respondenti souhlasi nebo nesouhlagéadiii se, Ze 10% naprosto souhlasi, dale
21% souhlasi s poskytovanim téianosti, 36% dotazanych neta nazor, 23% nesouhla-

silo a pouze 10% nesouhlasili.

Jako nejastji se vyskytujici hodnota modus je 3, ¥bvy rozptyl ma hodnotu
1,26 a vykrova snérodatna odchylka je 1,12.
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Graf 12: Podaniifznani z das z prevodu nemovitosti na FU jakennost realitni kancela-
fe (Zdroj: Vlastni prace)

Zajisténi piredavacich protokoli (pievod vody, plynu, elekkiny)

Zajiskni predavacich protokél (prevod vody, plynu, elekiny) prevazri povaZzuji
za typickoucinnost realitni kanceté. Vyjadili se, Zze 34% naprosto souhlasi, dale 22%
souhlasi s poskytovanim tésinnosti, 30% dotdzanych neéfn nazor, 13% nesouhlasilo

a pouze 2% nesouhlasili.

Jako nejastji se vyskytujici hodnota modus je 1, ¥bvy rozptyl ma hodnotu
1,24 a vykrova snérodatna odchylka je 1,11.
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Graf 13: Zajisni predavacich protokal(pievod vody, plynu, elekiny) jako ¢innost rea-
litni kanceld&e (Zdroj: Vlastni prace)

Inzerce
Inzerce je jednozriaé povazovana za typickatinnost realitni kancefé. Vyjadili
se, Zze 72% naprosto souhlasi, dale 20% souhlaskyfovanim tét@&innosti, 7% dotaza-

nych nenglo nazor, 1% nesouhlasilo a 1% nesouhlasili.

Jako nejastji se vyskytujici hodnota modus je 1, ¥bvy rozptyl ma hodnotu
0,48 a vylrova sng¢rodatna odchylka je 0,69.
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Graf 14: Inzerce jakeinnost realitni kanceté (Zdroj: Vlastni prace)

Zavére¢né shrnuti 2. otazky
Tabulkacislo 1 gedstavuje souhrn odpé&di na otazkgislo 2. Jsou v ni zhodnocetin-
nosti realitni kancet& podle toho, jestli je respondenti povaZuji zadkgci nikoli. Kon-

krétnicinnosti realitni kancet& byly rozaleny na zakladl nejwtsi cetnosti odpodi re-

spondent.

Tab. 1: Za¥recné shrnuti 2. otdzky (Zdroj: Vlastni prace)

Souhlasim

Nemam nazor

Nesouhlasim

Poradenské sluzby

Verejné drazby

Internetové aukce

Zprostredkovani prodeje,
koupé a pronajm0 nemovitos-
ti

Pojisténi nemovitosti

Vybérova fizeni a verejné
obchodni soutéze

Pravni servis v celém rozsahu

Podani pfizndni z dané z pre-
vodu nemovitosti na FU

Zajisténi hypotecniho uvéru

Zajisténi znaleckého posudku

Advokatni Uschova hotovosti

Zajisténi preddvacich protoko-
10 (pFfevod vody, plynu,
elektriny)

Inzerce
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5.2.3. VyuZil/a byste v pripadé potieby sluzeb realitni kancel#&e?

Otazkacislo 3 zji¥ovala, zda by respondenti vyuZzili sluZzeb realitanéelde v [i-
pact potreby. K vykEru meli hned z 3 moznosti. Ano vyuZili by suzeb, ne n&il nebo
newdi a nemohou posoudit, pro kterou z odfabivby se rozhodli. V fipadt, Ze by odpo-

veédéli ,Ne, nevyuZil bych” sluzeb realitni kancég museli udatityod svého rozhodnuti.

Vysledky otazky jsou jeStrozlenény podle pohlavi. Zajimalo & jestli se budou
muzi a Zeny liSit ve vysledcich svych odpdic Z pohledu Zen by sluzbu realitni sgoles-
ti vyuZzilo 73 dotdzanych. Dvacet jedna by ji nevilma pouzeii dotdzané nesdéli, jak by
se rozhodnuli. Z pohledu miibyly vysledky jiné. Pro sluzbu realitni kandeldy se roz-
hodlo jen 25 mu& DalSich 52 si nebylo jistych a riklo, jak by se rozhodlo a 8 by sluz-

bu realitni spolénosti nevyuzilo.

Mezi hlavni divody Zen a muk patilo nagiklad: ,Je pro mi zbyte&né platit zatin-
nost, kterou rzu vykonat sama (v bytu/domu)”, ,Diky rodinnym kontakin mam
moznost vyuzivat podobné sluzby zdarma®, ,Spoléhamvé schopnosti” ,Zbytaé peni-
ze navic, neytim jim*, ,Spatna pedchozi zkudenost s RK 2krat*, ,Nevidirfiganou hod-
notu. Ri kupovani bytu jsem th mnohé zkuSenosti, Ze realitka nic o danéng lghede-
la.“ Zbyvajici odpo¥di byly podobné, tykaly se podobnych témat,cpog sluzby realitni
kancelde nevyuZili. Zpravidla to byla néeéra, cena za sluzbu, kterd se respondant

zdala vysoké nebo spoléhani na vlastni schopnosti.
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Graf 15: ZjiS€ni nazoru respondehtna vyuZitelnost sluzeb realitni kandela(Zdroj:
Vlastni prace)

5.2.4. Co by pro Vas bylo rozhodujici, abyste vyuzil/a slkeb realitni kancel&e?

U této otazky se zji®valo, co by pimé¢lo respondenty k tomu, aby vyuzili sluzeb
realitni kancelge. Meli opét na vylEr z rekolika moznosti, aby #ii zpisob odpovidani
usnadgny. Pro realitni kancetge dilezité wdét, pra: se klienti pro ni rozhodnou a co je
k tomu rozhodnuti vede. dZe tak zarsrit Iépe svoje sluzby, nebo orientovat timtoésem

propagaci.

Respondenti mohli zatrhnout jednu nebo vice moinasiefastji uvadénych od-
powdi byla odpo¥d ,Ocekavam, Ze realitni kancélge schopna oslovit vice potencional-
nich zajemd“. Tuto moznost zatrhlo 82 dotdzanych. Jako drudjaice uvadna s 51 od-
powdmi byla ,Neméam dostat®é zkuSenostmi a nejsem v tomto oborghiya“. Re-
spondenti fiznali neznalost a nezkuSenost v oboru realit. BSidodpo¥di se promitlo,
jak lidé nemaji dostasu a nezbyva jim voln§as na jiné aktivity. Z tohoiodu volilo 38
dotazanych odpad’ ,Je to nejrychlejSteSeni”. Ficet pet dotazanych usoudilo, Z&tgimi
odborniky oproti nim budou realitni makiépro které je tato prace kazdoderiinosti.

Oznaili tak odpowd’ ,Reseni odbornych problénswiuji do rukou odbornik*. Byl zde
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bran také ohled na vlastni pohodlii@mechani starosti jinym. Odpgk ,Vlastni pohodl-
nost zatrhlo 34 dotadzanych. Je zndmo, Ze s kqupiejem¢i pronajmem movité nebo
nemovité ¥ci je tada administrativniho wovani. VSichni nemaji zkuSenosti
S vyfizovanim &chto zalezZitosti a fite to pro 8 byt problém. Pr&vz toho divodu zatrhlo
32 dotazanych odpeéd ,Administrativni postup zvladne realitni kandelépe“. Byla zde
nabidnuta jegtmoznost ,Jiné“ pokud by ckitnékdo vyjadit jeS€ jiny divod svého roz-
hodnuti. Tuto moznost vyuZilo pouze 5 respondlentivadli ,Realitni kancelé& bych vyu-
Zila az pokud bych nebyla schopna sama ma§ieni“, ,Musela by byt zajim&jsi nabidka
nemovitosti“, ,Ceny nemovitosti by museli jit jggtoli“, ,Musela by n& oslovit opravdu
zajimava nabidka®, ,Vyuzil bych pouze v krajnifigadc".

Ocekavam, Ze realitni kancelaf je..i# 54%
Nemam dostateéné zku$enostmi a...— J 34%
Je to nejrychlejsi Fedeni 1 25%
Redeni odbornych probléma svéruiji do...— 1 23%
Vlastni pohodlnost 1 22%
Administrativni postup zvladne realitnl'...— 21%
Jiné | 3%
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Graf 16: Rozhodujici kritéria pro vyuZiti realitkancelde (Zdroj: Vlastni prace)

5.2.5. Co by u Vas rozhodovalo pi vybéru realitni spole¢nosti?

Pata otazka v gradi zji¥ovala co je pro respondenty rozhodujitiiyybéru realitni
kancel&e. Z divodu snad#&sSiho vyphovani bylo k dispozici na vy 9 kritérii a jest jed-

na moznost ,jiné" pro vyjaeni vlastniho nazoru. Hodnoceni probihalo tirispbem, ze
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kazdému kritériu respondentfipisovali znamku 1 — 5 jako ve Skole a takavali dileZi-

tost svého rozhodnuti.

Dobré jméno spol€nosti
Dobré jméno spotmosti bylo respondenty povaZzované Zdedity predpoklad pi
vybéru realitni kanceli@&. Zndmkou 1 ohodnotilo 61%, znamku 2 zvolilo 21% Fideli-

lo znamku 3, znamku 4 jen 1% a 0% uvedlo znamku 5.

Jako nejastji se vyskytujici hodnota modus je 1, ¥bvy rozptyl ma hodnotu
0,53 a vylrova sné¢rodatna odchylka je 0,73.
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Graf 17: Dobré jméno spdleosti jako kritérium § vybéru realitni kancelé@e (Zdroj:
Vlastni prace)

Doporuéeni pratel
Doporueni gatel bylo také respondenty povazované We4ity predpoklad pi vy-
béru realitni kancel&. Znamkou 1 ohodnotilo 67%, znamku 2 zvolilo 22%4 pidélilo

zndmku 3, znamku 4 0% a 2% uvedlo znadmku 5.
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Jako nejastji se vyskytujici hodnota modus je 1, ¥bvy rozptyl ma hodnotu
0,67 a vylrova sn¢rodatna odchylka je 0,82.
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Graf 18: Dopordgeni gatel jako kritérium @i vybéru realitni kanceli&@ (Zdroj: Vlastni pra-

ce)

Predchozi dobra zkuSenost
Predchozi dobra zkuSenost byla taktéZ respondentgZoeana zaidezity predpo-
klad @i vybéru realitni kancel&e. Znamkou 1 ohodnotilo 78%, znamku 2 zvolilo 13%

pridélilo znamku 3, znamku 4 0% a 2% uvedlo znamku 5.

Jako nejastji se vyskytujici hodnota modus je 1, ¥bvy rozptyl ma hodnotu
0,52 a vylrova sn¢rodatna odchylka je 0,72.
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Graf 19: Redchozi dobra zkuSenost jako kritériuth yybéru realitni kancel& (Zdroj:

Vlastni prace)

Dostupnost
Dostupnost byla spiSe respondenty hodnocena jaledity predpoklad i vybéru
realitni kancelge. Znadmkou 1 ohodnotilo 22%, znamku 2 zvolilo 3732% gidélilo

znamku 3, zndmku 4 9% a 0% uvedlo znamku 5.

Jako nejastji se vyskytujici hodnota modus je 2, ¥bvy rozptyl ma hodnotu
0,83 a vylrova sn¢rodatna odchylka je 0,91.
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Graf 20: Dostupnost jako kritériuntivybéru realitni kanceli& (Zdroj: Vlastni prace)

Predchozi dobra zkuSenost
Predchozi dobra zkuSenost byla respondenty povaZzaeddezity predpoklad pi
vybéru realitni kanceli@&. Znamkou 1 ohodnotilo 73%, znamku 2 zvolilo 18%, @ridélilo

znamku 3, zndmku 4 0% a 0% uvedlo znamku 5.

Jako nejastji se vyskytujici hodnota modus je 1, ¥bvy rozptyl ma hodnotu
0,42 a vykrova sn¢rodatna odchylka je 0,65.
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Graf 21: Redchozi dobra zkuSenost jako kritériuth yybéru realitni kancel& (Zdroj:

Vlastni prace)

Siroka nabidka poskytovanych sluZeb
Siroka nabidka poskytovanych sluzeb byla spiSeoretgmty hodnocena jakdile-
Zitd @i vybéru realitni kancel&. Znamkou 1 ohodnotilo 41%, znamku 2 zvolilo 3%

pridélilo zndmku 3, zndmku 4 5% a 1% uvedlo znamku 5.

Jako nejastji se vyskytujici hodnota modus je 1, ¥bvy rozptyl ma hodnotu
0,82 a vylrova sné¢rodatna odchylka je 0,91.
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Graf 22: Siroka nabidka poskytovanych sluzeb jaki@kum pi vybéru realitni kancelé
(Zdroj: Vlastni prace)

Bonusy a sluzby zdarma
Bonusy a sluzby zdarma bylygvazri hodnoceny jakowezité @i vybéru realitni
kancel@&e. Znamkou 1 ohodnotilo 27%, zndmku 2 zvolilo 238% gidélilo zndmku 3,

znamku 4 12% a 4% uvedlo znamku 5.

Jako nejastji se vyskytujici hodnota modus je 3, ¥bvy rozptyl ma hodnotu
1,25 a vylrova sng¢rodatna odchylka je 1,12.
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Graf 23: Bonusy a sluzby zdarma jako kritériud wybéru realitni kancel& (Zdroj:
Vlastni prace)

Reklama
Reklama byla hodnocenaetine okolo znamky 3 z hlediskaibbzitosti @i vybéru
realitni kancelge. Znadmkou 1 ohodnotilo 18%, znamku 2 zvolilo 2526% gidélilo

znamku 3, zndmku 4 18% a 14% uvedlo znamku 5.

Jako nejastji se vyskytujici hodnota modus je 3, ¥bvy rozptyl ma hodnotu
1,67 a vylrova sngérodatna odchylka je 1,29.
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Graf 24: Reklama jako kritériuntipvybéru realitni kancel@ (Zdroj: Vlastni prace)

Dlouholeté tradice

Dlouholeta tradice byla hodnocenigypazig jako dilezita @i vybéru realitni kance-
lafe. Znamkou 1 ohodnotilo 34%, znamku 2 zvolilo 32%6 @idélilo znamku 3, znamku
4 5% a 4% uvedlo znamku 5.

Jako nejastji se vyskytujici hodnota modus je 1, ¥bvy rozptyl ma hodnotu
1,11 a vykrova snérodatna odchylka je 1,05.
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Graf 25: Dlouholeta tradice jako kritériunii pybéru realitni kanceli&@ (Zdroj: Vlastni pra-
ce)

5.2.6. Znate néjaké realitni kancelare?

Otazkacislo Sest v dotazniku byla orientovana okéeca realitni kanceté. Zji&'o-
vala jaké realitni kancei@ pisobici v Brig a jeho okoli respondenti znaji. Na ¥ylbylo 8
realitnich kanceld, z toho jedna byla fiktivni. Fiktivni spaleost byla GPT reality. Hlav-
nim divodem uvedeni této smyslené realitni sfobesti bylo oefit duvéryhodnost vypl-
novani. Ri vyplnovani této otdzky mohli respondenti uvést jednuwndlminé vSechny rea-
litni spolenosti v gipad, Ze je znaji. Népstji uvacli spoleinost Real spektrum. Jako
dalSi byla realitni kancal&ting oznaena 104 krat. Nasledovala Re/Max, ktera byla ozna-
¢ena 94 krat. Realitni spaieost Blue-real dostala 42 hiaa mér znamé realitni spote
nosti dosahovali do 10 hikasJe ovSem zajimavé, Ze byla ozaa fiktivni realitni spoke
nost GPT reality¢asgji nez napiklad skuténé realitni spoknosti jako je Attiko nebo
I.LE.T. reality.
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Graf 26: Znalost realitnich sp@éleosti pisobicich v Bra (Zdroj: Vlastni prace)

5.2.7. Vidél/a jste nékdy toto logo?

DalSi ¢ast dotazniku uz neni z&fena vSeobeenna realitni spoknosti, ale kon-
krétne na realitni spoknost Gaute. Hned v Uvodu otazekegmjicich na Gaute se testovala
znalost loga realitni spaleosti. Otazka se tykala toho, jestli se respondgtitnto logem

setkali nebo nesetkali. Ze 182 dotaznifylo zjiS€no, Ze 74 respondense s logem setka-

lo a naopak 108 logo neznalo a nikdy je nékaid

GAUTE

REALITNI SPOLECNOST

Obr. 4: Logo spoknosti Gaute (Revzato z GAUTE, realitni spolénost: GAUTE,
a.s.[online]. [cit. 2012-12-02]. Dostupné z: http://wmgaute.cz/)
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Graf 27: Znalost loga realitni spétesti Gaute (Zdroj: Vlastni prace)

5.2.8. Znate realitni spoletnost Gaute?

Jednou z kifovych otazek celého vyzkumu byla odpdwna otazku, jestli respon-
denti znaji realitni spodmost Gaute a odkud ji znaji. Nejvice respondlemattrhlo odpovd’
,Ne, neznam nikdy jsem o ni neslySel/a“. Odpdslo tak 108 lidi. DalSi néptrgjSi byla
odpovd opana, Ze spolnost Gaute znaji z propagech materidl. Takto odpowdélo 61
dotazanych a k vyou byla je& jedna moZnost, na kterou odgdvlo 13 respondeit
Treti varianta odpaydi byla takova, Ze realitni spdleost znaji, ale odjinud nez
z propaganich material. Pokud tuto odpasd’ zatrhli, museli uvést, kde se s ni setkali ne-
bo odkud ji znaji. Mezi n&astjSi odpowdi patilo: ,Vim, Ze realitni spolénost sidli na
Lidické", ,Vim jenom, Ze existuje”, ,Vidl jsem logo u Mstského divadla“, ,Vim, Ze ma
sidlo rekde v centru®, ,Spolupracoval s nimi kamarad“. \gaky této otazky wovaly
dalSi postup i vyplnovani dotazniku. Respondenti co uvedli, Ze nezmgiitni spolé-
nost, byli odkazani na identifikai otazky za&inajici otazkowislo 15. Ti co zatrhli odpo-

véd’, Ze realitni spolmost znaji, pokrgovali v dalSi otazce.
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Graf 28: Znalost realitni spaleosti Gaute (Zdroj: Vlastni prace)

5.2.9. Které sluzby podle Vas realitni kancel& Gaute nabizi?

V otazcecislo devt jsem se zabyval @venim znalosti respondénb poskytova-
nych sluzbach realitni spéieosti Gaute. Na zaklagredchozi otazky, kterd rodia re-
spondenty a ovlivnila dalSi vyimvani otazek, odp@délo na tuto otdzku pouze 74 respon-
denti. Respondenti co realitni spdt®st znaji, i urcit, jaké sluzby realitni spateost
poskytuje. Z nabizenych moZznosti volili &&$€ji moznost ,realitni sluzby*, ktera byla
oznaena 74 krat. Stejny pet 33 odpowdi mely sluzby jako “poradensk&innost”
a ,sluzby pro developery”. DalSi vf{adi se umistil ,pravni servis® s 22 odgdimi.
.Drazby a vylgrovatizeni* dostala 9 hld@sa dalSi sluzby ziskavali uz mehlasi. Sedm-
krat byla ozn&na odpovd’ ,internetové aukce a vybovarizeni®. \Verejné drazby” byly
oznaeny 5 krat a ,vybrovaiizeni“ a “vaejné obchodni sogide" zistaly na poslednim
mist a byly zatrhnuty jen 4 krat.
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Realitni sluzby # 100%
Poradenska &innost | J 44%
Sluzby pro developery ] # 44%
Pravni servis | J 30%
Drazby a vybérova fizeni ] 12%
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Vefejné drazby | 7%
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Graf 29: Znalost sluZeb realitni spatesti Gaute (Zdroj: Vlastni prace)

5.2.10.Vyjadiete miru souhlasu sdmito tvrzenimi o realitni kancelari Gaute.

V otéazcecislo 10 byla pouzita metoda sémantického diferémciéera hodnotila
obecré pisobeni realitni spoteosti Gaute. Otazka byla formulovana timigpbem, Ze
byly pouzity gidavna jména v podeéhprotikladi a respondent &h svym nazorem zaSkrt-
nout to poltko, které nejvice charakterizovalo realitni spotest a korespondovalo s jeho

tvrzenim.
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Graf 30: Charakteristika realitni spdimsti Gaute z pohledu respondefZdroj: Vlastni

prace)
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5.2.11.Spolupracoval/a jste s realitni kanceléi Gaute?

.....

Otazkacislo 11teSila, jestli respondenti jizithe spolupracovali s realitni spoéte
nosti Gaute. 70 dotdzanych na tuto otazku oéfide, Ze s realitni kancelajeS€ dosud
nespolupracovalo a 4 odpsmili, Ze jiz spolupracovali. Tato otazka odkazalar@dpon-
denti, co nenglo jeSE s realitni kancekd zkuSenost k vypkni identifikatnich otazek ori-
entovanych v zadndasti dotazniku. Zbyvajici 4 respondenti odpovideli dalSi otazky
popdack.

5%

m Ano, spolupracoval/a

B Ne, nespolupracoval/a

95%

Graf 31: Spolupréace s realitni spiesti Gaute (Zdroj: Vlastni prace)

5.2.12 Jak jste byl/a spokojen/a se sluzbami realitni karelaire Gaute?

V otazcecislo 12 se respondenti vyjavali k tomu, jak byli spokojeni se sluzbami
realitni spolénosti. Na otazku odpovidali pouze respondentiii kig€li predchozi zkuSe-
nost s Gaute a spolupracovali s ni.c&orespondeidt ktefi méli piedchozi zkuSenost
s realitni spolénosti Gaute, byl omezeny a odpdéli pouze 4 dotazani. Hodnoceni bylo
1 - velmi spokojen/a, 2 - spiSe spokojen/a, 3 Sespiespokojen/a, 4 - velmi nespokojen/a,
5 - nevim netyka se.
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Kvalita, Dislednost, Vystupovani, Odbornost
S kvalitou, dislednosti, vystupovanim a odbornosti realitni sfpmsti byli velmi

spokojeni 3 dotazani a spiSe spokojen 1 dotazany.

Tab. 2: Spokojenost s kvalitoujslednosti, vystupovanim, odbornosti (Zdroj: VIagtréi-
ce)

spokojenost Avbsolutni Rvelativni
Cetnost | cetnost
1 3 75%
2 1 25%
3
4
5
Celkem 4 100%

Tab. 3: Statistické vyhodnoceni kvalityjsiednosti, vystupovani, odbornosti (Zdroj:
Vlastni prace)

vybérovy ey e

R modus | median — smérodatna
odchylka

1,25 1 1 0,25 0,5

Cena, Rychlost, Diskrétnost, Vy®r sluzeb, Aktivita
S cenou, rychlosti, diskrétnosti, wbm sluzeb a aktivitou byli velmi spokojeni

2 dotazani a spisSe spokojeni 2 dotazani.

Tab. 4: Spokojenost s cenou, rychlosti, diskrétnegbérem sluzeb, aktivitou (Zdroj:
Vlastni prace)

spokojenost Avbsolutni Rvelativni
cetnost | Cetnost
1 2 50%
2 2 50%
3
4
5
Celkem 4 100%
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Tab. 5: Statistické vyhodnoceni ceny, rychlosskdétnosti, vybru sluzeb, aktivity (Zdroj:
Vlastni prace)

vybérovy ‘s vybérovy vy’vbérové ;
e modus | median - smérodatna
odchylka

1,5 2 1,5 0,333333333|0,577350269

Celkovy dojem, Zajem
S celkovym dojmem a zajmem byli velmi spokojenict$ii 4 respondenti.

Tab. 6: Spokojenost s celkovym dojmem, zdjmem (Zdfastni prace)

Spokojenost Avbsomt“i Rvelativni
&etnost | Eetnost
1 4 100%
2
3
4
5
Celkem 4 100%

Tab. 7: Statistické vyhodnoceni celkového dojmimaaZdroj: Vlastni prace)

vybérovy .. | vybérovy vy’vbérové ,
e modus | median — smérodatna
odchylka
1 1 1 0 0
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Seridznost
Seridznost byla hodnocena 1 respondentem velmiogpiola 3 dotazani odpeskli

spisSe spokojen.

Tab. 8: Spokojenost se seridznosti (Zdroj: Vlagtatce)

spokojenost Avbsolutni Rvelativni
Cetnost | cetnost
1 1 25%
2 3 75%
3
4
5
Celkem 4 100%

Tab. 9: Statistické vyhodnoceni seri6znosti (Zdwgstni prace)

vybérovy .. | vybérovy vvvberova' ,
e modus | median — smérodatna
odchylka
1,75 2 2 0,25 0,5

5.2.13.Jakeé jsou pro Vas dilezité nasledujici vlastnosti realitni kancelée Gaute?

U otazky ¢islo 13hodnotili respondentiigdem definované vlastnosti realitni spo-
le¢nosti. Na tuto otazku stejnako u gedchozi otazky odpovidali pouze respondentiikte
meéli v minulosti zkuSenost s realitni spdh@sti Gaute a spolupracovali s ni. Velikost toho-
to vzorku nebyla velka a odp&kli pouze 4 respondenti. Odp&li byly charakterizovany
1 - velmi dilezita, 2 - spiSetdezitd, 3 - spiSe nétkZita, 4 - velmi netlezita, 5 - nevim

netyka se.
Kvalita, Cena, Diaslednost, Aktivita

Kvalitu, cenu, dslednost a aktivitu hodnotili vSichni 4 respondegalkio velmi dile-

Zitou.
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Tab. 10: Rkladani dilezitosti kvali€, cerg, dislednosti, aktivit (Zdroj: Vlastni prace)

spokojenost Avbsolutni Rvelativni
Cetnost | Cetnost
1 4 100%
2
3
4
5
Celkem 4 100%

Tab. 11: Statistické vyhodnoceni kvality, cengslédnosti, aktivity (Zdroj: Vlastni prace)

vybérovy .. | vybérovy vvvbérova' ;
e modus | median — smérodatna
odchylka
1 1 1 0 0

Rychlost, Celkova urova, Seridznost, Diskrétnost
Rychlost, celkovou Urove seriéznost a diskrétnost hodnotili 2 respond@ko

velmi dilezitou a 2 jako spiSaitkzitou.

Tab. 12: Bkladani dilezitosti rychlosti, celkové Urovni, seridoznostisktétnosti (Zdroj:
Vlastni prace)

spokojenost Avbsolutni Rvelativni
Cetnost | Cetnost
1 2 50%
2 2 50%
3
4
5
Celkem 4 100%

Tab. 13: Statistické vyhodnoceni rychlosti, celkavévre, seridoznosti, diskrétnosti (Zdroj:
Vlastni prace)

vybérovy .. vybérovy vvvbérova' ,
AT modus | median et smérodatna
odchylka

1,5 2 1,5 0,333333333|0,577350269

99



Odbornost, Zajem
Odbornost a zajem hodnotili 3 respondenti jako veliteZitou a 1 jako spiSeite-

Zitou.

Tab. 14: Bkladani dileZitosti odbornosti, zajmu (Zdroj: Vlastni prace)

spokojenost Avbsolutni Rvelativni
Cetnost | cetnost
1 3 75%
2 1 25%
3
4
5
Celkem 4 100%

Tab. 15: Statistické vyhodnoceni odbornosti, zafidroj: Vlastni prace)

vybérovy .. | vybérovy vvvbérova' ,
e modus | median — smérodatna
odchylka
1,25 1 1 0,25 0,5
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5.2.14.Jakeé jsou typické vlastnosti pro realitni kancel& Gaute?

V otézcecislo 14 respondent vyfpbval steji jako v otazceislo 10 schéma séman-
tického diferencialu. M na vyker z 11 gidavnych jmen, kterd charakterizuji realitni kan-

celd.

-21,510,500,511,52
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Graf 32: Charakteristika realitni spéimsti Gaute po osobni zkuSenosti respondent
(Zdroj: Vlastni prace)
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5.2.15.Uved’te prosim misto bydlisg

Od otazkyc¢islo 15 z&inali respondenti odpovidat na identifiké otdzky. Prvni
identifikacni otazka se tykala mista byd§SZ paitu 182 dotazanych bylo 110 zsta Br-

na a 72 z Brna okoli.

Tab. 16: Misto bydlig&tresponderit (Zdroj: Vlastni prace)

Misto bydlisté respondentt

Brno mésto 60%
Brno okoli 40%
5.2.16.Pohlavi

Nasledujici otdzka se zabyvala pohlavim. Zastougeni mirg prevySovalo za-
stoupeni mug, ale jinak o skupiny jsou porrné vyrovnané. Zeny vyplnily dotaznik

V poctu 97 a muzi v pétu 85.

Tab. 17: Pohlavi respondén@droj: Vlastni prace)

Pohlavi respondentt

Zeny 53%
Muzi 47%
5.2.17.Vék

Veékové kategorie byloezité mit zastoupené rovnémeé, abychom ziskali ucele-
n¢jSi obraz o tom, jak jednotlivé skupiny odpovid&jebylo vibec jednoduché ziskat stej-
ny paet respondeiitv kazdé ¥kové kategorii. Ve ¥ku do 20 let odpasdélo 5 responden-
ta. Mezi léty 20-29 byla tato skupina nejvice zasengpv potu 56, dale ve &ku 30-39 let
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odpowvdélo 48 respondefit Pak skupina 40-49 legdh odpo¥délo 41. Posledni zastoupe-
ni vekové kategorie bylo 50 a vice a odpd&lo 32 dotazanych.

Tab. 18: \&k responderit (Zdroj: Vlastni prace)

Vék respondentu
Do 20-ti let 3%
20-29 let 31%
30-39 let 26%
40-49 let 23%
50 a vice let 18%

5.2.18.Vase nejvyssi ukosené vzdlani

Jako uplg posledni otdzka pro vygini byla otazka tykajici se nejvyssiho dosaze-
ného vzdlani. Nejmég zastoupeni byli respondenti, ktenéli pouze zakladni vzdani
nebo byli vyweni. Nasledovala skupinaistioSkolsky vz&lanych respondeditv paitu 80
a jako posledni nejvice zastoupena skupina bylpis&wysokoskolak

Tab. 19: NejvysSi ukamené vzdlani respondeiit(Zdroj: Vlastni prace)

Nejvyssi ukoncené vzdélani respondentt

Zakladni, vyucen (a) 4%
Stredoskolské 44%
Vysokoskolské 52%
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Ukézka porovnani spolé€nosti Gaute s konkurenci na trhu
Zde je uveden graf, ktery vychazi z otazksio 6. (Znate &aké realitni kancel@?)
a také otazkyislo 8. (Znate realitni spalrost Gaute?). Je zde vidak je realitni spoke

nost znama v porovnani s konkuteimi firmami z pohledu vypknych dotaznik.

80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0%

Graf 33: Znalost realitnich spdleosti misobicich v Bra spole&n¢ s realitni spokénosti

Gaute (Zdroj: Vlastni prace)
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6. Zhodnoceni dosazenych vysledk

Marketingovym vyzkumem byly zji§hy zajimavé vysledky. Obeé&rmrespondenti
hodnoti¢innost realitnich spotmosti jako dobrou. Zhodnoceniémnosti realitnich spo-
le¢nosti se zabyvala otazkéslol. Z vysledl je patrné, Z€innost realitni kanceté pova-
Zuji za dobrou a lepSi, jak odpmklo nejvice dotdzanych. Nasli se i takovi,ikteodnotili
hate jak za 3, ale&Sina odpovdéla v pozitivnim duchu. To znamena, &enost realitnich
spolenosti je obech chdpana za stabilni a seridzni sluzbu, kter4 pansalidmi hledat

vhodnéreSeni jejich probléis bydlenim.

......

lare poskytovat. Jaké sluzby povazuji za typické a jekopak za typické nepovaZzuji. Svoje
nazory vyjadovali mirou souhlasu s uvedenou sluzbou. Ze zis#tanysledk vyplyva, ze
respondenti souhlasili s nazorem, Ze sluzby jak@peostedkovani prodeje, kogm pro-
ngjem nemovitosti“, ,Inzercedi ,Zajisteni predavaciho protokolu® jsou sluzby, které rea-
litni spolenosti poskytuji. Naopak u sluzeb jako haveiejné drazby”, ,Internetové auk-
ce a vylrovatizeni“ uvadli, Ze tyto sluzby nepovazuji za typické pro redlikancelée

a vyjadili nesouhlas. Realitni spaleosti se v dnesSni débnesoustdi pouze na nakup
a prodej nemovitosti. | v tomto oboru se projevigié trendy a vyuziva se online pradej
drazeb nebo aukci. Vysledky poukazuji na to, Zé fideédi o tom, Ze realitni spalrosti
tyto sluzby nabizeji a jsougswdceni o tom, Ze se sotisti pouze na zakladni sluzby spo-

jené s koupéi prodejem nemovitosti.

Bezesporu tlezita otazka byla otazkéEslo 3. Zabyvala se odpadi, jestli by re-
spondenti vyuzili sluzeb realitni spotesti nebo nikoli. Vice jak polovina dotazanych od-
povdéla, Ze by sluzeb realitni spoteosti vyuzila. Jednoziaé pro vyuziti sluzeb realitni
spole&nosti odpo¥dély zeny. Muzi ve svych odp@dich také souhlasili s vyuzitim sluzeb
realitni spolénosti, alecastji ozna’ovali moznost ,Nevim, nemohu posoudit®. P¥&ito
respondenti, ki@ byli tvofeni prevazrie muzi, jsou dleziti pro realitni spoknosti. Redsta-

vuji urcity potencial, ktery je mozn&@swdcit o vyhodnosti vyuziti realitnich sluzeb.
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Z jakého divodu by se lidé pro vyuZiti sluzeb realitni kanéeléozhodli, zjiSovala
dalSi otazka. K néasejSim odpo¥dim patilo, Ze je schopna oslovit vice potencionalnich
zajemd.. DalSi nejvice uvaghou odpo¥di bylo, Ze lidé nemaji zkuSenosti v tomto oboru.
Priznali, Ze nemaji odborné znalosti a neznafisgby prodeje a nabidky nemovitosti. Za-
stoupeni dalSiclkityt odpowdi bylo viceméa podobné. Volili mezi variantami, Ze je to
nejrychlejSireSeni, je to proépohodiné obratit se na realitni spwlest, odborné &ci ne-
chavaji na odbornicich nebo administrativni postypro € byl slozity, a proto by vyuzili
realitni spolénost. U odpowdi ,jiné" uvackli nejcastji, Zze nabidka nemovitosti by musela
byt zajima¥jSi, nebo uz by nebyli schopni sami nemovitosttriéajprodat. U této odpaidi
je Z'ejmé, Ze pro respondenty je rozhodujici cena. AZkys/ch odpasdi na tuto otazku je
patrné, Ze respondentédi, Ze je realitni spob@ost schopna oslovit vice zjefina ma

dostaténé odborné znalosti a zkuSenosti oprotidaik

U dalSi paté otazky se zj@valo co je pro respondentyiwybéru realitni spole-
nosti dilezité. Otadzka byla hodnocena zndmkami jako veeSKo€j\&tSi dilezZitost respon-
denti gikladali dobrému jménu spaleosti, vlastni zkuSenosti nebo dopteni gatel. Pro
respondenty jeideZité vSeobecné vnimani spiesti a rady od i@tel. Kvalita a nabidka
sluzeb byly stej& jako tradice spotaosti povazovany jakoutkzité faktory pi vybéru.
MenSi dileZitost respondentiffsuzovali dostupnosti a rekl&nRespondenti slysi na kva-
litni a owiené sluzby, o kterych se vi, Ze jsou firmoui@oposkytovany. Jsou ochotni se
i za kvalitnimi sluzbami dopravit. Naproti tomu taka je vSudyfitomna a neni k ni cho-

vana dveéra.

Znalost realitnich kancefiapasobicich v Br owétovala dalSi otdzka. Z vysleilke
patrné, Ze Kk nejznat$im realitnim spoknostem pat ty nejwtsi. V porovnéni
s konkurenty si realitni spaieost Gaute nestojitbec Spaté. Je hned zami nejwtSimi
spol&nostmi. Uvedenim fiktivni realitni spaleosti GPT reality se @&ovala divéryhod-
nost vyphovani a také jak dalece respondetitiyyplnovani gemysli nad variantami od-
powvedi. Fiktivni firma byla zvolena sedmkrat #epkaila i n¢které skuténé realitni spo-

le¢nosti.
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Znalost loga a realitni spdieosti spolu souvisi. Kazdy kdo z respondent
odpowvdél, Ze zna realitni spateost, tak také poznal logo spatesti. Logo spolénosti by
mélo byt hlavnim znakem podniku, coz u Gauteigolinguje. Vysledky otazky zabyvajici
se znalosti realitni kancéé Gaute dopadli takto. Necela polovina dotdzanychlaz
spolenost a vice jak polovina o spotesti neslySela. N&gastji respondenti znali realitni
spole&nost z propagaich materidl. DalSi skupina znala realitni sp&h@st z centra Brna

nebo s nimi spolupracovaékdo ze znamych.

Zjisteni znalosti sluzeb realitni spoleosti se zabyvala dalSi otazka. &éy sluzeb
poskytovanych realitni spaleosti Gaute & pomoci respondefim pi vypliovani. Nej-
castji respondenti uvedli, Ze realitni spét®st poskytuje realitni sluzby, poradenskou
¢innost a sluzby pro developery. Jedna se&&ine piipadi o zakladni sluzby poskytované
realitnimi kancelgemi. Sluzby jako jsou vylovafizeni, internetové aukce neboreme
drazby respondenti nepovaZzuji za sluzby poskytovealini spolénosti Gaute. Pouze kdo
dolie znal realitni spot@most, nebo jiz s realitni spaéleosti spolupracoval, tuto odpail/

ozn&il.

VyuZziti analyzy image a pouziti metody sémantickérdncialu hodnotilo vlastnos-
ti realitni spolénosti. Dosazené vysledky ukazali, Ze realitni spalst je vnimana kladn

a u vSech vysledkse respondenti kloni k pozitivnimu hodnoceni.

Jestli respondenti spolupracovéline s realitni spotaosti GautéeSila otazka&islo
11. Z dotazanych odpeséli pouze 4 lidé, Ze se speéteosti v minulosti spolupracovali.
Tento p@et ziskanych spolupracujicich respondemtni velky. Nazory, ale vSech dotaza-
nych respondeitbyly jednotné. VSichni respondenti, Ktedpowdéli na otazky hodnotici
poskytované sluzby, byli velmi spokojeni a vSechritgéria hodnotili pozitiv. To s\d¢i

o tom, Ze sluzby poskytované v realitni spotsti jsou na dobré Urovni.
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7. Testovani hypotéz

Stejré jako dotaznikové Segni bylo provedeno testovani hypotéz v programu
Microsoft Office Excel 2010. Pro testovani hypotdga vyuzita metoda&hi-test dobré
shody pro kontingetini tabulky. V kontingeénich tabulkach jsou zapsany pozorované
cetnosti. V kazdéntadku a sloupci jsou stanoveny gtuvSech pozorovanychetnosti,
které nazyvame marginaldétnosti. Pro vypeet Chi — testu je nezbytné mit datekava-
né ¢etnosti, které vyp&itame z marginalnickietnosti. Za dekavanécetnosti povazujeme
ty, které bychom fedpokladali pi platnosti nulové hypotézy.i®d zapoéetim samotného
testu je nutné zkontrolovat podminky dobré aproxiena po jejich spini je mozné pomo-
ci ocekdvanych a pozorovany¢ktnosti vypeitat testovou statistiku. Vyhodnocuje se takeé
p - hodnota a na zaklageji skut&né hodnoty vyvozujeme z&y. Jako hladina vyznam-

nosti byla zvolena hodnota 5%.

Jestlize je p - hodnota > jak 0,05 nulovd hodna@mai zamitnuta na hladirnvyznamnosti
0,05.
Jestlize je p — hodnota0,05 nulova hodnota je zamitnuta na hladifznamnosti 0,05 a je

piijata hypotéza alternativni.

7.1. Hypotéza 1

1HO-Mezi muzi a Zenami nebude rozdil ve vyZiti slutedlitni kancel&e v gipack
potreby.
1HA-Mezi muzi a Zenami bude rozdil ve vyZiti sluzeblitai kancel&e v gipack

potreby.

Tato hypotéza byla zkoumana na zaklagisledki 3. a 16. otazky dotaznikového

Seteni. Hypotéza byla testovana pomoci testu dobrédystloi — kvadrat.
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Tab. 20: VyuZitelnost sluZeb realitni kandelénezi muzi a Zenami (Zdroj: Vlastni prace)

Muzi Zeny Celkem
n; % n; % N; %

Ano vyuZil/a bych 25 29 73 75 98 54
N zil

€ nevyuzil/a 8 9 21 22 29 16
bych
Nevim 52 61 3 3 55 30
Celkem 85 100 97 100 182 100

20 - 75%

70 A 619

60 -

50 M Ano vyuZil/a bych

40 - ® Ne nevyuzil/a bych

—29% |

30 Nevim

20

10 A

0 T f
Muzi Zeny

Graf 34: Procentualni vyjéeni vyuzitelnosti sluzeb realitni kanceddZdroj: Vlastni pra-

ce)

Tab. 21: Vysledky chi-testu prvni hypotézy (ZdMlastni prace)

Testova statistika 103,0458

p-hodnota 4,2E-23

Z dosazenych vysledkvyplyva, Ze je rozdil mezi muzi a Zenami ve vyarivrea-
litnich sluZeb v fipadt potteby. DosaZena hodnota (p = 4,2*2Dje vyrazie mensi nez
hodnota 0,05. Z toho plyne, Ze nulovou hypotézu ZHE@itame aifjimame alternativni
hypotézu 1HA Je WtSi statisticky rozdil ve vyuZziti realitnich sluzebv p¥ipadé potieby

mezi muzi a Zenami.
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7.2. Hypotéza 2

2HO — Mezi obyvateli z Brna #sta a Brna okoli nebude rozdil ve znalosti realitni

spole&nosti Gaute a. s.

2HA — Mezi obyvateli z Brna #sta a Brna okoli bude rozdil ve znalosti realitni

spole&nosti Gaute a. s.

Tato hypotéza byla zkoumana na zaklagtsledki 8. a 15. otazky dotaznikového

Seteni. Hypotéza byla testovana pomoci testu dobréystloi — kvadrat.

Tab. 22: Znalost realitni spdieosti Gaute mezi obyvateli Brnagsia a Brna okoli (Zdroj:
Vlastni prace)

Brno Brno okoli Celkem
n; % n; % n; %

Znam rk. Gaute 58 53 21 29 79 43
DAL 52 47 51 71 103 57
Gaute
Celkem 110 100 72 100 182 100

60 - o, cao

50 -

40 -

B Znam rk. Gaute

30 1 ® Nezndm rk. Gaute

20 A

10 A

0 T 1
Brno Brno okoli

Graf 35: Procentudlni vyjéeni znalosti realitni spataosti Gaute (Zdroj: Vlastni prace)
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Tab. 23: Vysledky chi-testu druhé hypotézy (Zdxbastni prace)
Testova statistika 9,8334

p-hodnota 0,0017

Z dosazenych vysledkvyplyva, Ze je rozdil ve znalosti realitni spmiesti Gau-
te a. s. mezi obyvateli z Brna a Brna okoli. Dosazkodnota (p = 0,0017) je menSi nez
hodnota 0,05. Z toho plyne, Ze nulovou hypotézu 2H@itame aifjimame alternativni
hypotézu 2HA -Je WtSi statisticky rozdil ve znalosti realitni spolénosti Gaute a. s.
mezi obyvateli z Brna a Brna okoli.

7.3. Hypotéza 3

3HO-Mezi vysokoskolsky vzélanymi a stedoSkolsky vzélanymi nebude rozdil ve
vyziti sluzeb realitni kanceal@ v gipadc poteby.

3HA-Mezi vysokoskolsky vzélanymi a stedoSkolsky vz&8lanymi bude rozdil ve
vyZiti sluzeb realitni kanceal@ v gipad poteby.

Tato hypotéza byla zkoumana na zaklagisledki 3. a 18. otazky dotaznikového
Seteni. Hypotéza byla testovana pomoci testu dobréystioi — kvadrat.

Tab. 24: Vyuzitelnost sluzeb realitni kandel@odle nejvyssiho vathni (Zdroj: Vlastni
prace)

~

VS SS Celkem
n; % n; % n; %
Ano vyuzil/a bych 46 49 45 56 91 52
Ne nevyuZil/a bych 19 20 5 6 24 14
Nevim 29 31 30 38 59 34
Celkem 94 100 80 100 174 100
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56%

49%
50 -

38%
31% M Ano vyuZzil/a bych

30 - H Ne nevyuZil/a bych

= Nevim

10 - %

'S SS

Graf 36: Procentudalni vyjéeni vyuZitelnosti sluzeb realitni kancdeddpodle nejvyssiho
vzdélani (Zdroj: Vlastni prace)

Tab. 25: Vysledky chi-testiidti hypotézy (Zdroj: Vlastni prace)

Testova statistika 7,1142

p-hodnota 0,0285

Z dosazenych vysledkvyplyva, Ze je rozdil ve vyuziti realitnich sluzelpiipac
potreby mezi vysokoskolsky vZthnymi oproti stedoSkolsky vzdanym. Dosazena hod-
nota (p = 0,0285) je mensi nez hodnota 0,05. Z e, Ze nulovou hypotézu 3HO zami-
tame a fijimame alternativni hypotézu 3HAJe WtSi statisticky rozdil ve vyuZziti realit-
nich sluzeb v fipadé potieby mezi vysokoSkolsky vzélanymi oproti stiedoSkolsky

vzdélanym

7.4. Hypotéza 4

4HO0-Mezi muzi a Zenami nebude rozdil ve znalosti teatipol€nosti Gaute a. s.

4HA- Mezi muzi a Zzenami nebude rozdil ve znalostiitelaspole&nosti Gaute a. s.
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Tato hypotéza byla zkoumana na zaklagisledki 8. a 16. otazky dotaznikového
Seteni. Hypotéza byla testovana pomoci testu dobréystloi — kvadrat.

Tab. 26: Znalost realitni spa@leosti Gaute mezi muzi a Zenami (Zdroj: Vlastni pjac

Muzi Zeny Celkem
n; % n; % n; %
Zndm rk. Gaute 39 46 35 36 74 41
Neznam rk. Gaute 46 54 62 64 108 59
Celkem 85 100 97 100 182 100
70 - 7
60 - 7
50 -
40 - 2 M Znam rk. Gaute
30 - H Neznam rk. Gaute
20 -
10 -
0 T T
Muzi Zeny

Graf 37: Procentudlni vyjéeni znalosti realitni spalaosti Gaute mezi muzi a Zenami
(Zdroj: Vlastni prace)

Tab. 27: Vysledky chi-testttvrté hypotézy (Zdroj: Vlastni prace)

Testova statistika 1,8032

p-hodnota 0,1793

Z dosazenych vysledkvyplyva, Ze neni rozdil ve znalosti realitni sgalesti Gaute
a. s. mezi muzi a Zenami. Dosazena hodnota (p 798)Je ¥tSi nez hodnota 0,05. Z toho
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plyne, Ze nulovou hypotézu 4HO nezamitdme a plddni WtSi statisticky rozdil ve zna-

losti realitni spolefnosti Gaute a. s. mezi muzi a zenami.

7.5. Hypotéza 5

5HO0-Mezi muzi a Zzenami nebude rozdil v obecném hodmiogianosti realitnich

kanceldi.

5HA- Mezi muzi a zenami bude rozdil v obecném hodnio¢amosti realitnich
kanceldi.
Tato hypotéza byla zkoumana na zaklagisledki 1. a 16. otazky dotaznikového

Seteni. Hypotéza byla testovana pomoci testu dobréystioi — kvadrat.

Tab. 28: Obecné hodnocaefminosti realitni kanceté mezi muzi a Zenami (Zdroj: Vlastni
prace)

Muzi Zeny Celkem

n; % n; % n; %
1 4 5 0 0 4 2
2 19 22 25 26 44 24
3 41 48 55 57 96 53
4 19 22 13 13 32 18
5 2 2 4 4 6 3
Celkem 85 100 97 100 182 100
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Graf 38: Procentualni vyjéeni obecného hodnocetinnosti realitni kancet@ mezi muzi

a Zenami (Zdroj: Vlastni prace)

Tab. 29: Vysledky chi-testu paté hypotézy (Zdrdpsthi prace)

Testova statistika 7,8946

p-hodnota 0,0955

Z dosazenych vysledkvyplyva, Ze neni rozdil v obecném hodnoac&nhosti rea-
litnich kancel&i mezi muzi a Zenami. DosaZzena hodnota (p = 0,0@5®}tSi neZ hodnota
0,05. Z toho plyne, Ze nulovou hypotézu 5HO nezamét a plati Neni WtSi statisticky

I 7

rozdil v obecném hodnocenéinnosti realitnich kancel&i mezi muzi a Zzenami.
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8. Swot analyza spolé&nosti Gaute

Swot analyza je néastroj, ktery identifikuje siln&labé stranky vnihiho prostedi,
ve vztahu k filezitostem a hrozbam z &8iho prostedi. Vzajemné vztahy mezi vinim
a vrejSim prostedim jsou dlezité i rozhodovani a strategickém planovani. Nejprve je
dulezité sestavit a daéb vyhodnotit jednotlivé polozky a na zaktachto skuténosti se-
stavit Swot analyzu.

Tab. 30: SWOT analyza (Zdroj: Vlastni prace)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
* Vletech 2004 — 2011 spoluprace » Gaute nepat mezi nej¢tsi realitni
s realitni spolénostiCeské spiitelny, kteréa spole&nosti na trhu
napomohla ziskat dobrou image sgalesti » Gaute neni dostates znama v ob

lasti Brna a okoli.

—
1

+ Siroké spektrum poskytovanych sl

Zeb » Orientace na velké projekty
* Vysoké urové poskytovanych slu- * Nedostaténa propagace firmy
zeb

* Moderni a pijemné zdzemi spale
nosti

* VyuZivani novych a transparentnigh

metod prodeje (online aukce)

« Realitni kancelje pojiséna

* Image stabilni spotmosti

* Odbornost zagstnand

PRILEZITOSTI HROZBY
* ZvySeni pétu novych klient * Globalni ekonomicka krize
e ZvySeni po¥domi obyvatel * Snizujici se kupni sila obyvatel

-

o novych metodach prodeje (online e« Konkureréni tlaky spolénosti

aukce, veejné drazby) « Rostouci energetické naklady
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Zvysujici se cena nemovitosti z g
hledu prodavajiciho
Legislativni zasah statu (zavede
povinného pojidni realitni spolé-

nosti, vazana Zivnost)

O-

p
2Nl

(rast ceny vody, plynu, el.
energie)

Spatné platebni morélka
zakaznik

Legislativni zasahy statu
ZvySujici se cena nemovitosti z g
hledu kupujiciho

Zvysovani dani
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9. Navrhy pro zlepseni

Na zéklad dotaznikového S&ni a provedené SWOT analyzy byly vybrany a do-
porweny konkrétni formy propagace (viz tabulka niZzaégré by ndly zvySit powdomi
o realitni spolénosti Gaute. Vyzdvihnout nabidku poskytovanych elfuz pimét nové

klienty k vyuZiti pra této realitni spoknosti.
9.1. Propagace realitni spolénosti Gaute

9.1.1. Casovy harmonogram konkrétnich forem propagace

Tab. 31:Casovy harmonogram uskdteéni (Zdroj: Vlastni prace)

03/ |04/ |05/ |06/ |07/ |08/ |09/ | 10/ | 11/ | 12/ | 01/ | 02/
2013 (2013 (2013|2013 2013|2013 | 2013 (2013|2013 (2013|2014 | 2014

City lighty

Reklamni
billboardy

Polep
tramvajove
soustavy

Z predchozich analyz jagrvyplynulo, Ze je nutné zvysit propagaci realitpdlke-

s

mésta Brna. Postupovalo se tak z tolizvatlu, protoZze z dotaznikového i&eti vyplynulo,

Ze velk&cast respondefitz mesta Brna realitni spoteost Gaute nezna.

9.1.2. Konkrétni navrh propagace realitni spol&nosti Gaute

1. City lighty
2. Reklamni billbordy

3. Polep tramvajové soustavy
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City lighty

Je prosvtlena reklamni plocha situovana v centrea¥stnZpravidla se s ni idete
setkat v pSich zonéch, zastavkach MHD, ndkupnidkdisek nebo derpacich stanic. Na-
vrhuji, aby po mist Brné bylo rozmistno 5 city lighti.

Odhadované naklady

Vyroba plakai:

Graficky navrh, sazba, tisk 2 00@/Ks

Celkem 10 0005 ks
Pronajem

Cena za pronajimanou plochu na¢sin 4 000 K/ks
Celkem 4 nisice 80 0005 ks

Odhad celkovych nakladi na realizaci 90 000 K

Ceny jsou stanoveny jakotpnérna hodnota cen zignovanych reklamnimi spo-

le¢nostmi

Reklamni billboardy

Billboard je velka reklamni plocha vylepena formaakéatu. Vyuzitim tohoto Zp
sobu propagace je oslovit co nejvice lidi, protgsm zpravidla umighy pobliz hoda
frekventovanych mist. Navrhuji, aby se pésty Brn¢ rozmistilo 5 billboard o roznéru
5,1x 2,4 m = 12,2 fn Bude se jednat o oboustranny billboard.

Odhadované naklady

Zhotoveni
Cena za zhotoveni 1 billboardu 6498/ks
Celkem 3 245 KI5 ks

Pronajem plochy
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Cena za pronajimanou plochu nag¢sin 5 500 K/ks
Celkem 4 nisice 110 000 5 ks

Odhad nakladi na realizaci celkem 113 245 K
Ceny jsou stanoveny jakonérna hodnota cen zignovanych reklamnimi spo-

leénostmi

Polep tramvajoveé soustavy

Jedné se o polep vozidel MHD v Brrkdy je mozné si zvolit polep celého doprav-
niho prostedku \tetrgé oken nebo vyl oken nechat volnou. Cena se odviji od velikosti
polepené&:asti. Polep se provadi pomoci speciélni folie. Najy polepit 5 tramvajovych
vozi, které budou jezdit po &t Brné. ZvySi se tak frekvence vyskytu reklamy, oproti

jednomu komplet&ipolepenému vozu.

Odhadované naklady
Zhotoveni

Tramvaj T3 nebo T6 jedeniz

Cena za zpracovani grafického navrhu 6 0B
Zhotoveni reklamy 82 000cKL viz
Celkem 410 000 &5 vozi

Pronajem plochy

Pronajem reklamnich ploch bez oken naékim 17 200 K/1 mesic
Celkem 6 nisial 516 000 K/5 voza

Odhad nékladi na realizaci celkem 932 000 K

Ceny jsou stanoveny jakotpnérna hodnota cen zignovanych reklamnimi spo-
lecnostmi

Celoroéni propagace prostednictvim city lighti, reklamnich billborda a polep

tramvajove soustavy bude vychazet na 1 135 24%K
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9.1.3. Propocet investice

Jak vyplynulo z pedchozich analyz, jako nejlepSiispb zvySeni paiddomi o rea-
litni spoleEnosti je vyuZziti propagace. Reklamu jakaigpb zvySeni pasdomi o realitni
spol&nosti je obtizné ®iit a zji¥ovat jeji zgtnou navratnost. Pror@dstavu je uvedeno
jakou finaréni za&z by investice do propagace pro realitni spbst néla. Pro stanoveni
vypotu byly zohled®ny piijmy z prodeje nemovitosti realitni spétesti. Jestlize vez-
meme v Uvahu, Ze stasné provize realitnich kanc#lde pohybuji od 3% do 7%, pouZi-

jeme k vyp@tu primérnou hodnotu 5%.

Tab. 32: Prop&et investice do propagace spwlesti (Zdroj: Vlastni prace

Hodnota prodané nemovitosti 1mil 1,5mil 2mil
Provize 5% 50000 75 000 100 000
Pocet prodanych nemovitosti 23 15 12

V tabulce je uvedeno kolik nemovitosti musi redlitmakl&i prodat gi dané vysi
provize, aby byli schopni uhradit celégrd naklady za reklamu. Makiéealitni spolénosti
je povinen odvest realitni spoheosti na provizich minimai100 000 K za nesic. Realit-
ni spol€énost Gaute ma ve svém tymu 10 realitnich nidklden z toho, co musi realitni
makl&i spole&nosti odvést za iisic, je realitni kancetéschopna uhradit celkovédm na-

klady na propagaci.

9.1.4. PrinosyreSeni

Prestoze firma investicemi do propagace nebude ¥gtsk, investuje svoje pro-
sttedky do reklamy, kterd zvySi pgdomi o jeji¢innosti a navic fivede nové zakazniky.
Pro realitni spolénost je nesmirh dilezité byt stdle nadch potencionalnim zéakazrik
a pipominat jim¢innost seriézni spotaosti. Jak vyplyva z dotaznikového igeti, o rea-
litni spole&nosti nevi velké mnoZstvi respondemt prostednictvim dosavadniho @pobu

propagace se¢hteri potencionalni klienti nesli moZznost o spoknosti dozédét. Dosud
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nevyzkouSené Zisoby propagace jako je vyuZziti citylighbebo polepena tramvaj s sebou

piinasi noveé vyzvy a stovky néwslovenych potencionalnich kliént

9.2. DalSi navrhy vyplyvajici z analyzy dotaznikového $éeni

Orientace na mladé lidi do 30 let

Z dosazenych vysledkbylo zjiS€no, ze ¥kova kategorie 20 - 29 let ma zajem
0 vyuZiti sluZzeb realitnich kancélév pripadt pofreby. Z tohoto @vodu navrhuji zacilit

propagaci na tutoékovou skupinu.

9.2.1. Casovy harmonogram konkrétnich forem propagace

Propagace spaiaosti Gaute je stanovena na dobu &iui. Jednalo by se o dsice
(fjen — prosinec) v zimnim semestru a (Unor — dulvdejnim semestru. Po dob&chto
mésial studenti nejvice nawdtuji Skolu a propagmi akce by tak byla nefinngjSi. Na
propagaci by byl wen vzdy jeden tyden végici, to znamena 5pracovnich dni. Pracovni
doba brigadnik 5hod/den.

9.2.2. Konkrétni navrh propagace realitni spol&nosti Gaute

Pro osloveni #kové kategorie20 — 29 let navrhuji vyuzit 2 brigikgnna rozdavani
informatnich letadk o realitni spolénosti. Najali by se 2 brigadnictgs pracovni agenturu,
ktefi by rozdavali informeéni letaky ged budovami fakult nebo koleji vysokych SkoteP
dem by ndli stanoven harmonogram, kolik Skol maji za dang davstivit a jak dlouho se
maji zdrzet. Doprava mezi jednotlivymi stanovisti iyla na néklady brigadnik Za sku-
tecné plreni povinnosti brigadnikje zodpo¥dna pracovni agentura, ktera garantuje&spln

ni sluzby.
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Odhadované naklady
Naklady na pracovniky

Naklad na 1brigadnika 100¢Kod
Naklad na 2 brigadniky 1000.eKlen
Naklad na 2 brigadniky 5000 ¢eKyden
Naklad na 2 brigadniky 30 000¢k mesia

Vyroba letak
Graficky navrh 1000,-K

Vyroba letaku 6000,-#5000 Ks

Odhad nékladi na realizaci celkem 37 000 K
Ceny jsou stanoveny jakomnérna hodnota cen zignovanych reklamnimi spo-

le¢nostmi a pracovnimi agenturami

9.2.3. Propocet investice

Propaet investice je uveden v nasledujici tabulisto 32 u dalSiho navrhu.

9.2.4. PrinosyreSeni

Opakovana propagace realitni sgalesti fred budovami vysokych Skoliipese
zvySeni powdomi o existenci a poskytovanych sluzbach reakiamicelde u mladych stu-
denti. Miaze se zdat, Ze studenti otédzku vlastniho bydleresnhe Jak vyplynulo
z dotaznikového Sini, tak tato ¥kova kategorie ma o vyuZziti realitni sp@étesti zajem.
Vim, Ze hods student hleda jiz Bhem studia s kamarady vlastni podnajem. Jestlivg-ne
uZiji moznosti vlastniho bydlengbem studia, budou tuto otazku §igesit po dostudovani
az si najdou praci. Proto jdlézité tuto ¥kovou kategorii nepod@evat a informovat je o

kvalitni realitni spolénosti.
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Propagace realitni spolé&nosti podél cyklostezky v Br mésté

9.2.5. Konkrétni navrh propagace realitni spol&nosti Gaute

Navrhuji umistit reklamni plachtu podél hadinekventované a oblibené cyklostez-
ky, ktera vede od Mendlova nésti do Modic. Jak vyplynulo z dotaznikového &ati,
ponmerné velké procento z dotazanych bydlicich v 8mrealitni spolénosti nevi, a proto

navrhuji zangtit reklamu na cyklostezku v #ate¢ Brng.

9.2.6. Casovy harmonogram konkrétnich forem propagace

Reklamni plachta by byla vygena po dobu 5 &iai (kvéten — zéi) podél cyklos-
tezky

Odhadované naklady

Vyroba plachty

Cena plachty za 1 350,-K
Cena plachty za 6 m 2100,-K

Pronajem plochy
Cenazalm 500,-K&/mésic
Cena za 6 m 15 000,-K/5 mesich

Odhad nékladi na realizaci celkem 17 100 K
Ceny jsou stanoveny jakotnérna hodnota cen zignovanych reklamnimi spo-

le¢nostmi

Celkové naklady propagace prostednictvim distribuce letdki a vywseni re-

klamni plachty bude vychazet na 54 100 K
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9.2.7. Propocet investice

Stejre jako v gredchozim fipact propagace realitni spdieosti, ktery se tykal po-
lepu tramvaji, zviejreéni city lighti, billbodu je i tento zjisob reklamy obtizhmetitelny.
Skut&na navratnost investice do reklamy by¥akb vyhodnocovana. Z tohoidodu je
uvedeno, jak finatn¢ by tato forma propagace byla pro realitni spotst nakladna. Pro
stanoveni vyp&u byly zohledgny prijmy z prodeje a prondjmu nemovitosti realitni spo-
le¢nosti. Jestlize vezmeme v Gvahu, Zecssné provize realitnich kancilge pohybuji od
3% do 7%, pouzijeme k vyptu primérnou hodnotu 5%.

Tab. 33: Propéet investice do dalSi propagace spotesti (Zdroj: Vlastni prace)

Hodno'fa pr?dane Imil 1,5mil
nemovitosti

Prondjem bytu 2+1 3+1

Cena/mésic 9000 12000

Provize 5% za mésic 450 600

Provize z pronajmu 5400 2200

za rok

Provize 5% z prodeje 50000 | 75000
Pocet usokutecnenych 1 8 5 1
obchodii

Pro ukazku je v tabulce vySe uvedeno, kolik muslitrd makléi uskut&nit obcho-
du pro zaplaceni investice do reklamy. Makiéalitni spolénosti je povinen odvést realitni
spol&nosti na provizich minimain100 000 K za ngsic. Z tohoto mssicniho @ijmu od
maklé&e je realitni spokost schopna bez problérzaplati ok varianty propagace. Rea-

litni spole&nost Gaute ma ve svém tymu 10 realitnich niéklé

9.2.8. PrinosyreSeni

VyuZziti cyklostezky a pouziti reklamni plachty segpoklada osloveni velkého po-
¢tu obyvatel. Na této cyklostezce se deprojede velké mnozstvi sportaydteri se chodi

odreagovat a udat néco pro své zdravi. Chodi sem vSechikorvé kategorie od nejmlad-
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Sich teenagéraz po lidi v dichodu. Jezdi zde i maminky sdéoky. Reklamni plachta u
cyklostezky jist oslovi mnoho lidi, kté béhem své aktivni relaxace mohowzgremyslet

0 zajimaveé nabidce realitni spi&esti nebo o své séasné bytové problematice.

Propagace spol&osti na internetu

V sowasné dob se vyuZivaji IT technologietipkazdodenniinnosti a zjiSuji se
jakékoliv informace na internetu. Kazdy v dneSnibdwlastni pgitac, chytry telefon nebo
tablet. Ristup k internetu se uZigpouzivani &chto technologii stdva santepmosti. Hle-
dani informaci na internetu je uz dnes naprogimécinnost. Pra¥ vyuziti internetovych
vyhledav&u pii hledani gjaké informace je nezbytné. \tipads vyhledavani realitni spo-
le¢nosti v Brre a zadani do vyhleda¥a ,realitni kancel&@Brno“ je dilezité umistit se na
piednich mistech odkazPro osobu, ktera vyhledava informace je to snaaglanim toho-
to slovniho spojeni vysko celarada realitnich spod@osti gisobicich v Bra i téch mér
znamych. Realitni spalaost Gaute se, ale urtiige az na 8 listu vyhledave. Z divodu
umisgénim se na fednich pickach doportuji vyuZit rozhodujicich slov v titulku stranky,
klicovych slovech, v popisech a nadpisech, protoZevydikedavé prisuzuje ¥tSi vahu

tomuto slovnimu spojeni.

Vyznam sociélnich siti v dnesni dotoste, lidé neustéle sleduji socialné séthatu-
ji, hraji hry, hledaji fatele nebo jen komentujtippivky druhych. Prezentace realitni spo-
lecnosti Gaute na Facebooku je dobrym tahem a myZinje dileZité jit s trendy dnesni
doby. AvSak uz neni tak pozitivni a rtEfava to spolénosti na dobrém jménu, kdyz jsou
stranky 2 roky neaktualizovany. Bylo by pelta vice dbat o prezentaci spolesti na
Facebooku a nezapominat na ni.
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10. Zavér

Prednetem diplomové prace bylo zjistit aktualni goomi olgani o realitnich spo-
le¢nostech. Zjistit satasné nazory néinnost realitnich spotmosti. Jaky postoj zaujimaji
k realitnim sluzbadm nebo jaké znalosti o realitréplole&nostech otané maji a zda-li by
vyuzili realitnich sluzeb. Udaje byly zji@vany zprvu z obecného pohledu a nasidoiyly

specifikovany na realitni sp@ieost Gaute.

Pro zjiSeéni tchto informaci bylo nutné prostudovat témata tydiege marketingu
sluzeb, strategického marketingu a marketingovélakwmu. Definovani image a tvorba
vlastniho image spateosti. Dilezitym Ukolem bylo ziskat vSechny informace ty&age
realitnich spolénosti prostednictvim marketingového vyzkumu. Zgge skuténosti neli
poslouzit k ziskani zpné vazby od potencionalnich zakazné&na jejich zaklad provest

opateni, ktera by zlepSila stavajici situaci.

V praktickécasti diplomové prace je provedena charakterisfkdasnosti od jejiho
zaloZeni po saiasny stav. Je zde &gt vSech sluzeb, které realitni sgolest poskytuje.
Vyuzivanim modernich metodfipprodeji a poskytovanim vejnych drazeb byla Gaute
vyhlaSena za ne§tSiho drazebnikem co do objemu vydrazeného majdtkade také uve-

s

spolenosti.

Pro ziskani paebnych informaci o realitnich spof@stech bylo navrZeni, prove-
deni a vysledna analyza marketingovéhde®ét Nejprve bylo tlezité spravné aéené
sestaveni dotazniku. Na zakigeho sestaveni byl provederegvyzkum, aby bylo dosa-
Zeno srozumitelnosti aggnosti dotazniku. Samotny vyzkum byl provads mssici fijnu
a listopadu. Za cil bylo povazovano zjist sympatii a znalosti respondérd realitnich
sluzbach. Zanalyzovanim ziskanych dat bylo &St Zecinnost realitnich spotmosti je
hodnocena dade. Realitni sluzby by vifpad poteby vyuzila polovina dotdzanych, z toho

jsou realitnim sluzbam nakldny vice Zeny oproti muin. Také bylo zji&no, Ze vice jak

127



polovina dotdzanych realitni spolemst Gaute nezna. Na zakdatkchto dosaZzenych vy-
sledki byla navrzena opgni, kterd by zlepSila informovanostéalni a zlepSila po¥domi

o realitni spolénosti. Konkrétni navrhy se tykaji zlepSeni propagspolénosti. Navrhuje
se zandtit propagaci na obyvatele zijici v Briiormou cityligti, polepené tramvaje nebo
billboardi. Dale jsou navrhy orientovany na mladeé lidi #oeti let, protoze vyjatli zajem

0 budouci spolupraci s realitni spiesti. Doportuje se také vyuzit cyklostezky v letnich

mesicich pro zvySeni pédomi o realitni spolgosti.

Aktualni hospodi&ska situace negati¢rovlivnila situaci na trhu a nevyhnula se i tr-
hu s realitami. Satasni podnikatelé jsou nuceni neustale reagovatznapodminky a vy-
VOj situace ve spobmosti. Této nefiznivé situaci také nenahravaji née§ené legislativni
podminky. Chybi zde naixlad zavedeni povinného popai realitnich kancefd jako je
tomu napiklad u cestovnich kancélaprotoze pak nastava situace, ze na trhu existlje
ké mnoZstvi spolmosti, které tyto sluzby poskytuji neserézninisgbem. Na trhu je sva-
dén t&Zky konkurerni boj, ve kterém jeiezité vyuZivat vSechny #goby pro vyniknuti

vlastni spolénosti.

128



LITERATURA

Seznam pouzité literatury:

1) BARTOVA, H a V BARTA.Marketingovy vyzkum trhd. vyd. Praha: Economia, 1991.
107 s. ISBN 80-85378-09-4.

2) BUDIKOVA, M, T LERCH a S MIKOLAS.Z&kladni statistické metody. vyd. Brno:
Masarykova univerzita v B 2005, 170 s. ISBN 80-210-3886-1.

3) FORET, M.Marketingovy vyzkum: jak poznavat své zakazdikyyd. Praha: Grada,
1996. 238 s. ISBN 80-247-0385-8.

4) HORAKOVA, H. Strategicky marketin@. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2003. 204
s. ISBN 80-247-0447-1.

5) CHALUPSKY, V, J HAJKR a P HOFFMANNStrategicky marketingl. vyd. Brno:
Zderek Novotny, 2002, 100 s. ISBN 80-214-2201-7.

6) JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketindl. vyd. Praha: Grada, 2008, 269 s. ISBN 978-
80-247-2690-8.

7) KANOVSKA, L a E TOMASKOVA.Doprovodné sluzby - konkuréri vyhoda? 1.
vyd. Brno: CERM, 2009. 203 s. ISBN 978-80-7204-&19-

8) KOHOUT, J.Vefejné miini, image a metody public relatiangyd. 1. Praha: Ma-
nagement Press, 1999, 122 s. ISBN 80-7261-006-6.

9) KOTLER, P, a G ARMSTRONGVarketing Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 80-247-
0513-3.

129



10) KOZEL, R, L MYNAROVA a H SYOBODOVA Moderni metody a techniky marke-
tingoveho vyzkumd. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978-80-23R7-6.

11) KUDERA, J.Moderni teorie firmy1l. vyd. Praha: Grada, 2000, 167 s. ISBN 80-7169-
954-3.

12) RIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi. vyd. Praha: Grada, 1996. 238 s. ISBN
80-7169-299-9.

13) VYSEKALOVA, J a J MIKESImage a firemni identital. vyd. Praha: Grada, 2009,
190 s. ISBN 978-80-247-2790-5.

14) ZAMAZALOVA, M. Marketing 2. vyd. Praha: C.H.Beck, 2010. 499 s. ISBN 978-80
7400-115-4.

Elektronické zdroje

1) GAUTE, Internetové aukdenline]. [cit. 2012-11-04]. Dostupné z:
http://verejnedrazby.cz/

2) GAUTE, realitni spoknost: GAUTE, a.qonline]. [cit. 2012-12-02]. Dostupné z:

http://www.gaute.cz/

3) SNIP & CO, cenik venkovni reklafoyline]. [cit. 2013-01-01]. Dostupné z:
http://www.snip-brno.cz/

4) CMG OUTDOGOR, clv-city light vitrinfonline]. [cit. 2012-01-02]. Dostupné z:
http://www.cmg.cz/outdoor/city-light-clv/clv-cityight-vitriny

130



5) Tisk billbordu levé [online]. [cit. 2013-01-01]. Dostupné z:
http://www.tiskbillboardu.cz/

6) Rep tisfonline]. [cit. 2013-01-01]. Dostupneé z: http://wweptisk.cz/tisk-letaku/

7) HSdesigrionline]. [cit. 2013-01-01]. Dostupné z: http://wwhgdesign.cz/graficke-
prace/cenik-graficke-prace.html

131



SEZNAM OBRAZK U

Obr. 1: Marketing vyrobka SIUZED ...........covviiiiiiiiii e 29
Obr. 2: Proces marketingoOVEeho VYZKUMIU........ccceeiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 36
Obr. 3: LOJO SPORNOSTE GAULE .....uuvieiiiiiiiiiiises s eres s e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e r e e e e eeeees 49
Obr. 4: LOQO SPORNOSTE GAULE .....uuviiiiiiiiiiii s eres s e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeeees 85

SEZNAM TABULEK

Tab. 1: Za¥retn@ shrnuti 2. OtAZKY .......c.eeviiiiiiiiiiiieieeee e 77
Tab. 2: Spokojenost s kvalitoujslednosti, vystupovanim, odbornosti...................... 96
Tab. 3: Statistické vyhodnoceni kvalityisednosti, vystupovani, odbornosti.............96
Tab. 4: Spokojenost s cenou, rychlosti, diskrétnggbérem sluzeb, aktivitou ................. 96
Tab. 5: Statistické vyhodnoceni ceny, rychlosskdétnosti, vybru sluzeb, aktivity ........ 97
Tab. 6: Spokojenost s celkovym dojmem, ZAJMEM e ...evvevveereieiiiiiiirieeiinieereneneeenen. 97
Tab. 7: Statistické vyhodnoceni celkového dojmimea.............cccoeeeiiiiiiieneneeeniiinnns 97
Tab. 8: SPOKOJENOSt SE SEIIOZNOSTI........cammmmmm e eeeeeeee et 98
Tab. 9: Statistické vyhodnoceni seridznosti ... 98
Tab. 10: Bkladani dilezitosti kvalig, cerg, dislednosti, aktivit..............ccccceeeeeeriiiiinnee. 99
Tab. 11: Statistické vyhodnoceni kvality, cengsleédnosti, aktivity.............ccccceeeeennd 99
Tab. 12: Rikladani dilezitosti rychlosti, celkové Urovni, seridznostisktétnosti............. 99
Tab. 13: Statistické vyhodnoceni rychlosti, celkavévre, serioznosti, diskrétnosti ........ 99
Tab. 14: Bkladani dileZitosti 0dbOrNOSti, ZAJMU ...........evveeimeeeee e e e e 100
Tab. 15: Statistické vyhodnoceni odbornosti, Zajmu.................evevvvvvieiviriniinnimneen.. 100
Tab. 16: Misto bydli&treSPONAENL..........cceeeiiiiiiiiiiiiiiii e 102
Tab. 17: Pohlavi reSpond@nt............cooooiiiiiiii 102
Tab. 18: \VBK reSPONENHL. ... ... s 03L
Tab. 19: NejvySSi ukamené vzalani reSpondelit.............uuveuevmmiiiiiiiiiine e 103
Tab. 20: VyuZitelnost sluzeb realitni kandel@nezi muzi a Zzenami..............ccvvvvvvsm 109
Tab. 21: Vysledky chi-testu prvni NYPOLEZY .....cceciiiiiiiiicc s 109
Tab. 22: Znalost realitni spaéieosti Gaute mezi obyvateli Brnagsta a Brna okoli......... 110
Tab. 23: Vysledky chi-testu druhé hypotezy ....cceeeeeieeiiiiiiiiiiiiieee e 111

132



Tab. 24: VyuZitelnost sluzeb realitni kandel@odle nejvySSiho v2tni ....................... 111

Tab. 25: Vysledky chi-testiieli NYPOLEZY ..........ocevviiiiiiiiiiieiis e vevevivevvveveaveenane 112
Tab. 26: Znalost realitni sp@leosti Gaute mezi muzi a Zzenami ............ccceeeeeeuvnnnnnns 113
Tab. 27: Vysledky chi-teSIVIté NYPOLEZY .........ccvvvviiiiiiiiiiiiiit et 113
Tab. 28: Obecné hodnocefinosti realitni kanceté mezi muzi a zenami..................... 114
Tab. 29: Vysledky chi-testu paté hypotezy.....cccccooevvviiiiiiiiiiiieee 115
Tab. 30: SWOT @NAIYZA.........ccooie et 116
Tab. 31:Casovy harmonogram USKAIENI.............c.ccvevieieieieeeere e eeeeeee s see e 118
Tab. 32: Propéet investice do propagace SPIIOST ............uvvvvrreeiveiiiiiiirinirinrinennnness 121
Tab. 33: Propéet investice do dalSi propagace SPotsti.............ccvvveeeeeeieeeiniiciinnns 125

SEZNAM GRAFU

Graf 1: Zhodnocenfinnosti realitnich KanCalf.............ccccceeeiiiiiiiiiie 64
Graf 2: Poradenské sluzby jakimnost realitni kancet@ ...................cccoeeei e 65
Graf 3: Vaejné drazby jakdinnost realitni KanCef@ ................cccvvvvviviiviiiiiinnnnnss 66
Graf 4: Internetové aukce jakonnost realitni Kancet@ ................cccevvvvvveiviiiiviininnnsim 67
Graf 5: VykErovarizeni a véejné obchodni soéite jakocinnost realitni kanceta........... 68

Graf 6: Zprostedkovani prodeje, kodm prondjnd nemovitosti jak@innost realitni

KANCEIRE ...t ettt e e e e e ettt e e e e e e e e e ennne e e e e e e e e b baeeeeeas 69
Graf 7: Pravni servis v celém rozsahu jékmost realitni kancet@ ..............cccccceeeciinnnnns 70
Graf 8: ZajiSéni hypot&niho Uru jakocinnost realitni kancef@ .............cccccceveiiiiiiiinnnns 71
Graf 9: Zajiséni znaleckého posudku jakmnost realitni kancef@ ...............ccccceecennnnns 72
Graf 10: Advokétni uschova hotovosti jakianost realitni kancet@ .................ccocueeee 73
Graf 11: Poji&ni nemovitosti jak@innost realitni kancet@ ..............ccccccvvvvvvveiiiiiiivninnnne. 74

Graf 12: Podaniifiznani z dai z prevodu nemovitosti na FU jakinnost realitni
KANCEIFE .....ooeeeiiiiieiii ettt ettt ettt ettt ettt ettt e e e e e e e e e e e e e e e aaaaaeaaaaas 75
Graf 13: Zaji&ni predavacich protokal(ptevod vody, plynu, elekiny) jako ¢innost

FEAIINT KANCEIBR ... ... s e e e 76
Graf 14: Inzerce jakoinnost realitni KanCet@ ..............cccooooiiiiiiiiiiiii i e i 77
Graf 15: ZjiS&ni ndzoru respondehha vyuzitelnost sluzeb realitni kandela................ 79

133



Graf 16:
Graf 17:
Graf 18:
Graf 19:
Graf 20:
Graf 21:
Graf 22:
Graf 23:
Graf 24:
Graf 25:
Graf 26:
Graf 27:
Graf 28:
Graf 29:
Graf 30:
Graf 31:
Graf 32:

Rozhodujici kritéria pro vyuZiti realitkdncelde..............cccccceeeviiiiiiiennennnn. 8Q.
Dobré jméno spairosti jako kritérium @i vybéru realitni kanceié .................. 81
Dopordgeni gatel jako kritérium § vybéru realitni kanceli@ ............................. 82
RPedchozi dobré zkuSenost jako kritériutnyybéru realitni kanceli ............... 83
Dostupnost jako kritériuntirybéru realitni kancel@.................vvvvvvvvviviiininnnnnn. 84
Redchozi dobré zkuSenost jako kritériutnyybéru realitni kanceli ............... 85
Siroké nabidka poskytovanych sluZeb jaf@hum pri vybéru realitni kancelé
........................................................................................................................ 86
Bonusy a sluzby zdarma jako kritériuinyybéru realitni kanceké................... 87
Reklama jako kritériuntipsybéru realitni kancel@...............cccovveveeeeiiiniinee, 88
Dlouholeta tradice jako kritériuni pybéru realitni kancelé ........................... 89
Znalost realitnich spaéteosti pisobicich v Brii..........cccevveiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee 20
Znalost loga realitni SpOSti GaULe ............covvvviiiiiiiiiiieicceeerees 91
Znalost realitni SPABOStE GAULE .........cceieiiiiiiiiiiiiiie e 92
Znalost sluZeb realitni Spah@sti GaULe ...........coeviieiiiiiiiiiieeeeeee e 93
Charakteristika realitni sp&tmsti Gaute z pohledu respondent..................... 94
Spoluprace s realitni SpEIOSti GaULte...........ccevviiiiiiiiee e 95

Charakteristika realitni spahosti Gaute po osobni zkuSenosti respondentl01

Graf 33: Znalost realitnich spéteosti pisobicich v Brad spole&né s realitni spokénosti

1= LU | PP PPPPPPP 104
Graf 34: Procentualni vyj&eni vyuzitelnosti sluzeb realitni kandaa........................... 109
Graf 35: Procentualni vyjéeni znalosti realitni spataosti Gaute ............cccceeeevvvevenennn. 110
Graf 36: Procentudlni vyj&eni vyuzitelnosti sluzeb realitni kance@odle nejvyssiho
(V740 < - L o | PSP PPUPPRTP 112
Graf 37: Procentualni vyj&eni znalosti realitni spalaosti Gaute mezi muzi a Zenami .113
Graf 38: Procentualni vyj&eni obecného hodnoceiinnosti realitni kanceté mezi muzi

r= ] 0 1= 0 ] U 115

134



SEZNAM PRILOH
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Prilohy
Priloha 1:

Statistické vyhodnoceni otazek

Vyhodnoceni otazkyislo 2

Poradenské sluzby

Mira sou- Avbsolutnl' Prepotet Rvelativnl’
hlasu cetnost Cetnost

1 5 56 31%

2 64 128 35%

3 30 90 16%

4 25 100 14%

5 7 35 4%
182 409 100%

Poradenské sluzby jakinnost realitni kanceté (Zdroj: Vlastni prace)

vybérovy vybérovy vybérova
yrﬁméry modus median \rloz ¢ Iy smérodatna
P Pty odchylka

2,24725275 2 2 1,31421893 | 1,14639388

Statistické vyhodnoceni poradenské sluzby jgkaoosti realitni kancet& (Zdroj: Vlastni

prace)
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Veiejné drazby

Mira sou- Avbsolutnl’ Prepotet Rvelativni
hlasu Cetnost Cetnost

1 6 6 3%

2 21 42 12%
3 81 243 45%
4 60 240 33%
5 14 70 8%

182 601 100%

Verejné drazby jakéinnost realitni kanceté (Zdroj: Vlastni prace)

vybérovy vybérovy vybérova
yrﬁméry modus median \rloz t Iy smérodatna
P Pty odchylka

3,3021978 3 3 0,7976747 | 0,89312636

Statistické vyhodnoceni igné draZzby jakdinnosti realitni kancet& (Zdroj: Vlastni pra-

ce)

Internetové aukce a vylérova rizeni

Mira sou- Avbsolutnl' Prepotet Rvelativnl’
hlasu cetnost Cetnost

1 7 7 4%

2 24 48 13%

3 74 222 41%

4 63 252 35%

5 14 70 8%
182 599 100%

Internetové aukce a vytovarizenijako ¢innost realitni kanceté (Zdroj: Vlastni prace)

vybérovy vybérovy vybérova
yrﬁméry modus median \rloz ¢ Iy smérodatna
P Pty odchylka

3,29120879 3 3 0,8594803 | 0,9270816

Statistické vyhodnoceni internetové aukce awugbéhorizenijako ¢innosti realitni kance-

laFe (Zdroj: Vlastni prace)
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Vybérové fizeni a vé#ejné obchodni soutze

Mira sou- Avbsolutnl’ Prepotet Rvelativni
hlasu cetnost cetnost
1 4 4 2%
2 21 42 12%
3 76 228 42%
4 57 228 31%
5 24 120 13%
182 622 100%
Vybérovatizeni a véejné obchodni soéitejako ¢innost realitni kanceté (Zdroj: Vlastni
prace)
vybérovy .. vybérovy vy’vbérové .
o modus median smérodatna
pramér rozptyl odchylka
3,41758242 3 3 0,87438528 | 0,93508571

Statistické vyhodnoceni v§lovéhorizeni a véejné obchodni soéiejako ¢innosti realitni

kancelde (Zdroj: Vlastni prace)

Zprostiedkovani prodeje, kou a prondjma nemovitosti

Mira sou- Avbsolutnl' Prepotet Rvelativnl’
hlasu cetnost Cetnost
1 150 150 82%
2 21 42 12%
3 10 30 5%
4 0 0 0%
5 1 5 1%
182 227 100%

Zprostedkovani prodeje, kod pronajnd nemovitosti jak@&innost realitni kanceté

(Zdroj: Vlastni prace)

vybérovy vybérovy vybérova
yrﬁméry modus median ‘r,oz ¢ Iy smérodatna
P Pty odchylka

1,24725275 1 1 0,36394269 | 0,60327663

Statistické vyhodnoceni zpréstikovani prodeje, kod@a pronajni nemovitosti jak@in-

nosti realitni kancet& (Zdroj: Vlastni prace)
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Pravni servis v celém rozsahu

Mira sou- Avbsolutnl’ Prepotet Rvelativni
hlasu Cetnost Cetnost
1 50 50 27%
2 68 136 37%
3 39 117 21%
4 21 84 12%
5 4 20 2%
182 407 100%

Pravni servis v celém rozsahu jakonost realitni kanceté (Zdroj: Vlastni prace)

vybérovy vybérovy vybérova
yrﬁméry modus median ‘r,oz ¢ Iy smérodatna
P Py odchylka

2,23626374 2 2 1,09856718 | 1,04812555

Statistické vyhodnoceni pravniho servisu v celémsaibu jaka@innosti realitni kancet&

(Zdroj: Vlastni prace)

Zajisténi hypoteéniho Gvéru

Mira |Absolutni| . . Relativni cet-
souhlasu | cetnost Prepocet nost
1 33 33 18%
2 40 80 22%
3 63 189 35%
4 39 156 21%
5 7 35 4%
182 493 100%

Zajiseni hypote&niho Ovru jakocinnost realitni kanceté (Zdroj: Vlastni prace)

vybérovy vybérovy vybérova
yrﬁméry modus median ‘r,oz ¢ Iy smérodatna
P Pty odchylka

2,70879121 3 3 1,235171 1,111382

Statistické vyhodnoceni zag$ti hypot&niho Uvru jako¢innosti realitni kancet@ (Zdroj:

Vlastni prace)
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Zajisténi znaleckého posudku

Mira sou- Avbsolutnl’ Prepotet Rvelativni

hlasu cetnost cetnost
1 46 46 25%
2 68 136 37%
3 44 132 24%
4 21 84 12%
5 3 15 2%
182 413 100%

Zajistni znaleckého posudku jakmnost realitni kanceté (Zdroj: Vlastni prace)
vyb&rovy | uybgrovy | VYbErova
primer modus median rozptyl smérodatna

odchylka

2,26923077 2 2 1,03761156 | 1,0186322

Statistické vyhodnoceni zajiti znaleckého posudku jakmnosti realitni kanceté

(Zdroj: Vlastni prace)

Advokatni ischovu hotovosti

Mira sou- | Absolutni Prepotet Relativni
hlasu cetnost cetnost
1 31 31 17%
2 38 76 21%
3 50 100 27%
4 39 156 21%
5 24 120 13%
182 483 100%

Advokatni uschovu hotovosti jakinnost realitni kanceté (Zdroj: Vlastni prace)

vybérovy vybérovy vybérova
yrﬁméry modus median ‘r,oz ¢ Iy smérodatna
P Pty odchylka

2,92857143 3 3 1,63575375 | 1,27896589

Statistické vyhodnoceni advokéatni ischovu hotoyakt ¢innosti realitni kancel@

(Zdroj: Vlastni prace)
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Pojisténi nemovitosti

Mira sou- Avbsolutnl’ Prepotet Rvelativni
hlasu Cetnost Cetnost
1 18 18 10%
2 43 86 24%
3 72 144 40%
4 34 136 19%
5 15 75 8%
182 459 100%

Pojis&ni nemovitosti jak@innost realitni kanceté (Zdroj: Vlastni prace)

vybérovy vybérovy vybérova
yrﬁméry modus median ‘r,oz ¢ Iy smérodatna
P Pty odchylka

2,91758242 3 3 1,14786595 | 1,07138506

Statistické vyhodnoceni poj&ti nemovitosti jak@innosti realitni kanceté& (Zdroj: Vlast-

ni prace)

Podani priznani z daré z prevodu nemovitosti na FU

Mira sou- Avbsolutnl' Prepotet Rvelativm’
hlasu cetnost Cetnost
1 19 19 10%
2 38 76 21%
3 65 130 36%
4 42 168 23%
5 18 90 10%
182 483 100%

Podani piznani z dat z prevodu nemovitosti na FU jakinnost realitni kanceté (Zdroj:

Vlastni prace)

vybérovy vybérovy vybérova
yrﬁméry modus median ‘r,oz ¢ Iy smérodatna
P Pty odchylka

3,01098901 3 3 1,25954708 | 1,12229545

Statistické vyhodnoceni podariignani z dat z prevodu nemovitosti na FU jakinnosti

realitni kancel&e (Zdroj: Vlastni prace)
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Zajisténi predavacich protokofi (pievod vody, plynu, elekkiny)

Mira sou- Avbsolutnl’ Prepotet Rvelativni
hlasu Cetnost Cetnost
1 61 61 34%
2 40 80 22%
3 54 108 30%
4 24 96 13%
5 3 15 2%
182 360 100%

Zajiskni predavacich protokal(pievod vody, plynu, elekiny) jako ¢innost realitni kance-

laFe (Zdroj: Vlastni prace)

vybérovy vybérovy vybérova
yrﬁméry modus median ‘r,oz t Iy smérodatna
P Pty odchylka

2,27472527 1 2 1,23902617 | 1,11311552

Statistické vyhodnoceni zaj$ti predavacich protokél(prevod vody, plynu, elekiny)

jako ¢innosti realitni kancet@ (Zdroj: Vlastni prace)

Inzerce
Mira sou- | Absolutni Prepotet Relativni
hlasu cetnost cetnost
1 131 131 72%
2 36 72 20%
3 13 39 7%
4 1 4 1%
5 1 5 1%
182 251 100%

Inzerce jakainnost realitni kanceté (Zdroj: Vlastni prace)

vybérovy vybérovy vybérova
yrﬁméry modus median ‘r,oz ¢ Iy smérodatna
P Pty odchylka

1,37912088 1 1 0,47978265 | 0,69266345

Statistické vyhodnoceni inzerce jakianosti realitni kancet@ (Zdroj: Vlastni prace)
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Vyhodnoceni otazkyislo 5

Dobré jméno spol€nosti

.| Absolutni | ., Relativni
Hodnoceni | Prepocet |
Cetnost Cetnost
1 93 93 61%
2 41 82 27%
3 18 54 12%
4 1 4 1%
5 0 0 0%
153 233 100%

Dobré jméno spolmosti jako kritérium fi vybéru realitni kancel&@ (Zdroj: Vlastni prace)

vybérovy vybérovy vybérova
yrﬁméry modus median Zoz t Iy smérodatna
P Pty odchylka

1,52287582 1 1 0,52743378 | 0,72624636

Statistické vyhodnoceni dobrého jména s@ubsti jako kritéria i vybéru realitni kancela-

e (Zdroj: Vlastni prace)

Doporuceni pratel

.| Absolutni | ., Relativni
Hodnoceni | Prepocet |
cetnost cetnost
1 102 102 67%
2 34 68 22%
3 14 42 9%
4 0 0 0%
5 3 15 2%
153 227 100%

Doporweni gatel jako kritérium fi vybéru realitni kancelié (Zdroj: Vlastni prace)
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vybérovy vybérovy vybérova
yrﬁméry modus median Zoz t Iy smérodatna
P Pty odchylka

1,48366013 1 1 0,67242862 | 0,82001745

Statistické vyhodnoceni dop@eni gatel jako kritéria fi vybéru realitni kancelé (Zdroj:

Vlastni prace)

Pifedchozi dobra zkuSenost

.| Absolutni | _, Relativni
Hodnoceni | Prepocet |
¢etnost ¢etnost
1 119 119 78%
2 26 52 17%
3 5 15 3%
4 0 0%
5 3 15 2%
153 201 100%
Predchozi dobra zkuSenost jako kritériutnyybéru realitni kanceli&@ (Zdroj: Vlastni pra-
ce)
vybérovy | vybsrowy | VVbErovd
primér modus median rozptyl smérodatna
odchylka
1,31372549 1 1 0,51934985 | 0,72065931

Statistické vyhodnocenit@dchozi dobré zkuSenosti jako kritériayybéru realitni kance-

lafe (Zdroj: Vlastni prace)

Dostupnost
Hodnoceni | APsolutni Prepotet Relativni
cetnost Eetnost
! 34 34 22%
2 56 112 37%
3 49 147 32%
4 14 56 9%
> 0 0 0%
153 349 100%

Dostupnost jako kritériumipvybéru realitni kanceli@ (Zdroj: Vlastni prace)
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vybérovy vybérovy vybérova
yrﬁméry modus median Zoz t Iy smérodatna
P Pty odchylka

2,28104575 2 2 0,83496732 | 0,91376546

Statistické vyhodnoceni dostupnosti jako kritétiavgbéru realitni kancelié (Zdroj:

Vlastni prace)

Kvalitni poskytované sluzby

.| Absolutni | _, Relativni
Hodnoceni | Prepocet |
cetnost cetnost
1 111 111 73%
2 28 56 18%
3 14 42 9%
4 0 0 0%
5 0 0 0%
153 209 100%
Kvalitni poskytované sluzby jako kritériuntiwybéru realitni kancelé (Zdroj: Vlastni
prace)
vybérovy | vybgrovy | VVbErovd
primér modus median rozptyl smérodatna
odchylka
1,36601307 1 1 0,41778466 | 0,64636264

Statistické vyhodnoceni kvalitnich poskytovanyal¥sb jako kritéria § vybéru realitni

kancelde (Zdroj: Vlastni prace)
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Siroka nabidka poskytovanych sluZeb

.| Absolutni | ., Relativni
Hodnoceni| ., Prepocet | .
cetnost cetnost
1 62 62 41%
2 55 110 36%
3 28 84 18%
4 7 28 5%
5 1 5 1%
153 289 100%

Siroka nabidka poskytovanych sluzeb jako kritérjpinvybéru realitni kancelé (Zdroj:

Vlastni prace)

vybérovy vybérovy vybérova
yrﬁméry modus median \rloz t Iy smérodatna
P Pty odchylka

1,88888889 1 2 0,82309942 | 0,90724827

Statistické vyhodnoceni Siroké nabidky poskytovarsiazeb jako kritériaipvybéru rea-

litni kanceld&e (Zdroj: Vlastni prace)

Bonusy a sluzby zdarma

.| Absolutni | ., Relativni
Hodnoceni| , Prepocet |
Cetnost cetnost
1 41 41 27%
2 42 84 27%
3 46 138 30%
4 18 72 12%
5 6 30 4%
153 365 100%

Bonusy a sluzby zdarma jako kritériuri pybéru realitni kanceli@ (Zdroj: Vlastni prace)

vybérovy vybérovy vybérova
yrﬁméry modus median \rloz t Iy smérodatna
P Pty odchylka

2,38562092 3 2 1,25163399 | 1,11876449

Statistické vyhodnoceni bonua sluzeb zdarma jako kritériéi pybéru realitni kancelé

(Zdroj: Vlastni prace)
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Reklama

.| Absolutni | ., Relativni
Hodnoceni| ., Prepocet | .
cetnost cetnost
1 27 27 18%
2 38 76 25%
3 40 120 26%
4 27 108 18%
5 21 105 14%
153 436 100%

Reklama jako kritériumipvybéru realitni kancelid@ (Zdroj: Vlastni prace)

vybérovy vybérovy vybérova
yrﬁméry modus median \rloz t Iy smérodatna
P Pty odchylka

2,8496732 3 3 1,66804266| 1,29152726

Statistické vyhodnoceni reklamy jako kritériayybéru realitni kancelé (Zdroj: Vlastni

prace)

Dlouholeta tradice

.| Absolutni | . Relativni
Hodnoceni| Prepocet | .
cetnost cetnost
1 52 52 34%
2 51 102 33%
3 37 111 24%
4 7 28 5%
5 6 30 4%
153 323 100%

Dlouholeta tradice jako kritériunmtipvybéru realitni kancelé& (Zdroj: Vlastni prace)

vybérovy vybérovy vybérova
yrﬁméry modus median Zoz ¢ Iy smérodatna
P Pty odchylka

2,11111111 1 2 1,1125731 | 1,05478581

Statistické vyhodnoceni dlouholeté tradice jaktékia @i vybéru realitni kancelig (Zdroj:

Vlastni prace)
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Ptiloha 2

Hodnoty pro stanoveni hypotéz

Hypotéza 1
Muizi Zeny Celkem

ni % ni % ni %
Ano vyuZil/a 25 29 73 75 98 54
bych
Ne nevyuzil/a 8 9 21 22 29 16
bych
Nevim 52 61 3 3 55 30
Celkem 85 100 97 100 182 100

Vyuzitelnost sluzeb realitni kancéémezi muzi a Zenami

Pozorované
25 73 98
8 21 29
52 3 55
85 97 182

Vypocteny pozorovanéetnosti

Ocekavané

45,77 39,31

25,69 15,46

25,69 29,31

Vypocteny @ekavan&etnosti

Testova
statistika

103,046

p-hodnota |4,2E-23 |

Vysledky chi-testu a testové statistiky
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Hypotéza 2

Brno Brno okoli Celkem
ni % ni % ni %
Znam rk. Gaute 58 53 21 29 79 43
2:3'::'“ rk. 52 47 51 71 103 57
Celkem 110 100 72 100 182 100

Znalost realitni spotmosti Gaute mezi obyvateli Brnagsta a Brna okoli

Pozorované
58 21 79
52 51 103
110 72 182
58 21 79

Vypocteny pozorovanéetnosti

Ocekdavané
47,75 31,25
62,25 40,75

Vypoéteny @ekavan&etnosti

Testova
statistika

p-hodnota | 0,0017
Vysledky chi-testu a testové statistiky

9,833433

Hypotéza 3

VS s$ Celkem

ni % ni % ni %
Ano vyuzil/a bych 46 49 45 56 91 52
Ne nevyuzil/a 19 20 5 6 24 14
bych
Nevim 29 31 30 38 59 34
Celkem 94 100 80 100 174 100

Vyuzitelnost sluzeb realitni kancédpodle nejvyssiho vzthni
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Pozorované
46 45 91
19 5 24
29 30 59
94 80 174

Vypocteny pozorovanéetnosti

Ocekdvané
49,16 | 41,84
12,97 11,03
31,87 27,13

Vypoéteny @ekavan&etnosti

Testova | 211497
statistika
p-hodnota | 0,02852

Vysledky chi-testu a testové statistiky

Hypotéza 4
Muii Zeny Celkem
ni % ni % ni %
Znam rk. Gaute 39 46 35 36 74 41
Neznam rk. Gau-
te 46 54 62 64 108 59
Celkem 85 100 97 100 182 100

Pozorované
39 35 74
46 62 108
85 97 182

Vypocteny pozorovanéetnosti
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Ocekdavané
34,56 39,44
50,44 57,56

Vypoéteny @ekavan&etnosti

Testova
statistika 1,80322
p-hodnota |0,17932
Vysledky chi-testu a testové statistiky

Hypotéza 5
Muii Zeny Celkem

ni % ni % ni %
1 4 5 0 0 4 2
2 19 22 25 26 44 24
3 41 48 55 57 96 53
4 19 22 13 13 32 18
5 2 2 4 4 6 3
Celkem 85 100 97 100 182 100

Obecné hodnoceginnosti realitni kanceté mezi muzi a zenami

Pozorované
4 0 4
19 25 44
41 55 96
19 13 32
2 4 6

Vypocteny pozorovanéetnosti

Ocekavané
1,87 2,13
20,55 23,45
44,84 51,16
14,95 17,05
2,80 3,20

Vypocteny @ekavan&etnosti
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Testova
statistika

7,89463

p-hodnota

0,09552

Vysledky chi-testu a testové statistiky
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Priloha 3 )
DOTAZNIK

Analyza powdomi o realitnich kancel&ich na nasem trhu

Véazena pani, vazeny pane,

v ramci zpracovavani diplomové prace se na Vascirora prosbou o vypémi predloze-
ného dotazniku. Budu velice rad, kdyz si najadetea vyplnite tento kratky dotaznik. Zis-
kané informace budouiteZitou sodasti mé diplomové prace a pomohou ke zkvétiin
poskytovanych sluzeb realitnich kandéel&la otazky odpovidejte prosim podle instrukci

u kazdé otazky. Dotaznik je zcela anonymrekuii za Vascas a ochotu.

Bc. Tomas Péa
1. Jak hodnotite obec# ¢innost realitnich kancel&i?
(hodnate znamkou jako ve Skole 1-5)
1 2 3 4 5
O O O O O

2. Jakécinnosti povaZujete za typické pro realitni kancelée?
(1-naprosto souhlasim, 2-souhlasim, 3-nemam ndzuoesouhlasim, 5-naprosto nesouhla-

sim) gatrhrete prosim pouze jednu odpay)

Poradenské sluzby m o O o o
Vetejné drazby m o O o O
Internetové aukce a vgtovarizeni m o O o O
Vybérovatizeni a véejné obchodni sotite m o O o O
Zprostedkovani prodeje, kodm pronajni nemovitosti m o O o O
Pravni servis v celém rozsahu m o o O O
Zajiseni hypote&niho Gwru m o O o O
Zajiseni znaleckého posudku m o O o O
Advokatni uschovu hotovosti m o o O O
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Pojis&ni nemovitosti m o o m o

Podani piznani z dat z prevodu nemovitosti na FU m o O o O
Zajiseni predavacich protokal(pievod vody, plynu, elekiny) o o O o O
Inzerce o m] m] o m]

3. VyuZil/a byste v Fipadé potireby sluzeb realitni kancel@e?

(zatrhrete prosim pouze jednu od@ay)

m Ano, vyuzil/a bych

m Ne, nevyuzil/a bych.

10 (prejdete prosim k otazce
c¢islo 6)

m Nevim, nemohu posoudit

4. Co by pro Vas bylo rozhodujici, abyste vyuZzil/aluzeb realitni kancel&e?

(zatrhrete jednu nebo vice moznosti)

m Ocekavam, Ze realitni kancélg@ schopna oslovit vice potencionélnich zajgmc
m Nemam dostateé zkuSenostmi a nejsem v tomto oboréhipa

m Je to nejrychlejSieSeni

m Reseni odbornych problénswiuji do rukou odbornik

m Vlastni pohodlnost

m Administrativni postup zvladne realitni kanddipe

Jiné (dophte).......covv v

5. Co by u Vas rozhodovalo f vybéru realitni spole¢nosti?
(hodnate kazdou z odpesti znamkou jako ve Skole 1-5)

1 2 3 4 5
Dobré jméno spolosti i m i i i
Doporueni gatel i m i i i
Predchozi dobra zkuSenost m m m m m
Dostupnost i mi i i i
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Kvalitni poskytované sluzby o m i i i

Siroké nabidka poskytova-

O O O O O
nych sluzeb
Bonusy a sluzby zdarma i m i i i
Reklama o o o o o
Dlouholeta tradice o O o o o
Jiné.............

6. Znate néjake realitni kancelaire?
(zatrhrete realitni kancelée, které znate)

o Real spektrum o GPT reality o Attiko
o Dvl Brno reality 0 Blue-real oSting
o LE.T. reality o Re/Max

7.Vidél/a jste nékdy toto logo?
(zatrhrete prosim pouze jednu odEay

REALITNI SPOLECNOST

m Ano, uZ jsem se s nim setkal/a

m Ne, nikdy jsem je nevitla

8. Znate realitni spol&nost Gaute?
(zatrhrete prosim pouze jednu od@ay)

m Ano, znam ji z propagaich material
m Ano, znam (dogite)...............ceuvneee
m Ne, neznam nikdy jsem o ni neslyS€jdgejdete prosim k otazcéislo 15)
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9. Které sluzby podle Vas realitni kancel Gaute nabizi?
(zatrhrete, které znate)

o Realitni sluzby

o Sluzby pro developery

o Drazby a vybrovarizeni

o Poradenskéinnost

o Verejné drazby

o Internetové aukce a vylovaiizeni

o Vybérovatizeni a veéejné obchodni soéite

o Pravni servis

10. Vyjadrete miru souhlasu s&mito tvrzenimi o realitni kancelafi Gaute.

(zatrhrete tenctvereek, ktery nejlépe polohou vyjage Vas nazor)

11, Znamg O O O O O 12, Neznam
13. Malé O O O O O 14, Velké

15,  Uspdné O O O O O 16.  NeUspgsn:
17, Nezadan O O | O O 18 Zadan:
19, Libiva O O O O O 20. Nelibivé
21, Skomirajic O O O O O 22, Rozvijejic
23, Aktivni O O O O O 24, Neaktivn
25, Dostupni O O o O O 26. Nedostupn
27. Staromodr O O m O O 28. Modern
29, Kvalitni m m m m m 30. Nekvalitn
31 Neosobiti m m m m m 32, Osobite

11. Spolupracoval/a jste s realitni kanceld Gaute?
(zatrhrete prosim pouze jednu od@ay)
m Ano, spolupracoval/a

m Ne, nespolupracoval(grejdete prosim k otazcéislo 15)
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12. Jak jste byl/a spokojen/a se sluzbami realitrkiancelaie Gaute?

(zatrhrete prosim pouze jednu odEay)

Kvalitou
Cenol
Rychlost
Odbornos:
Celkovy dojen
Seriéznos
Diskrétnosi
Duslednos:
Zajmen
Vybérem sluze
Vystupovanir
makl&e
Aktivitou

velmi

spis

spokojen/a

O

O

O

spis velmi

nespokojen/a

O

O

O

nevim
netyka se
O
O

O

13. Jakeé jsou pro Vas dlezité nasledujici vlastnosti realitni kancelée Gaute?

(zatrhrete prosim pouze jednu od@ay)

Kvalita

Cena
Rychlost
Odbornost
Celkova urove
Serioznost
Diskrétnost
Duslednost

Zajem

velmi

spise

dilezita
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spise

nedilezita

velmi

nevim

netyka se

O

O



Aktivita

14. Jakeé jsou typické vlastnosti pro realitni kanci&i Gaute?

(zatrhrete tenctvereek, ktery nejlépe polohou vyjage Vas nazor)

Profesionalni
Uzce zanitena
Odborna
Pomala
Duvéryhodna
Nedostateng in-
formujici
Pojiseéna
Nedobr@inna
Lokalni

Schopna

Podporujici onli-

ne prodej

15. Uval’te prosim misto bydlisg

O

O

O

O

O

O

O

(oznate prosim pouze jednu odpa)

(ozna'te prosim pouze jednu odEay

O Brno nesto
O Brno okoli
16. Pohlavi

O Muz

0 Zena

O
O

O
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O

O

O

Neprofesionalni
Siroce zanena
Neodborna

Rychla
Nedivéryhodna
Dostateén¢ informu-
jici

Nepojistna
Dobratinna
Celostatni
Neschopna
Nepodporujici onli-

ne prodej



17. &k
(ozna'te prosim pouze jednu odat)
m Do 20-ti let

O 20-29 let
O 30-39 let
m 40-49 let
m 50 a vice let

18. VaSe nejvyssi ukokené vzdlani
(ozna'te prosim pouze jednu odpa)

m zakladni, vyden (a)
m stredoSkolské
m vysokosSkolske

Dékuji za V&S ¢as a trpélivost pri vyplnovani dotazniku
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