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1 Uvod

Bakalarska prace se zabyva procesem vzniku internetového vyhledavace,
jeho aktualni pozici na ¢eském trhu a naslednou komunikaci s klienty, ktefi se

budou spolupodilet na jeho dalSim rozvaoiji.

Podle mého nazoru by méla byt zpétna vazba standardem nejen u kazdé
spoleCnosti, ale i u kazdé vefejné instituce. Pouze tato cesta muze vést
k postupnému zkvalithovani sluzeb. Z mych dlouholetych zkuSenosti se
zpétnovazebnimi aktivitami se navic nejedna o nic narocného jak Casové, tak
financné. Naopak, ziskana data jsou velmi cenna z kratkodobého i dlouhodobého
hlediska. Pfesnou analyzou jednotlivych let muzeme ziskavat informace o

postupném posunu v oblasti kvality poskytovanych sluzeb.



2 Cile prace

Cilem prace je popsat jednotlivé kroky ziskavani zpétné vazby a nasledné
jejich vyhodnoceni urcujici, které produkty a sluzby jsou dulezité pro stavajici,
nikoliv. nové, zakazniky. Takto ziskana data budou nasledné aplikovana
zavedenim novych produktl &i sluzeb, popfipadé dojde kinovaci produkti a
stavajicich sluzeb. Standardné& je vétSina marketingovych Setfeni smérovana
k ziskavani novych klientd. Cilem této prace je zjiSténi potfeb klientl stavajicich.
Mnoho spole¢nosti vynaklada kazdorocné nemalé finanéni ¢&astky na
marketingové vyzkumy, které maji za cil pfilakat nové zakazniky. Ve vazbé na cil

prace byly definovany nasleduijici dilCi cile:

Cil 1: Realizovat jednotlivé postupy

Prakticky realizovat zpétnou vazbu

Cil 2: Analyzovat ziskana data

Analyzovat zpétnou vazbu klientu realitniho vyhledavace

Vyhodnotit zpétnou vazbu



3 Syntéza poznatku

3.1 Zpétna vazba

Zpétna vazba se da charakterizovat jako metoda hodnoceni. NejCastéji se
jedna o hodnoceni mezi zaméstnanci daného podniku, kde je jedinec hodnocen
skupinou pozorovatell. Jeji vyuziti je nejen ve velkych, ale stale Castéji také
v malych kolektivech. Zpétna vazba je poskytovana pouze lidmi, ktefi pfichazi
s hodnocenym pracovnikem Casto do styku. Hodnoceni mohou poskytovat nejen

kolegové, ale také podfizeni a nadfizeni pracovnici.

Velmi Casto je zpétna vazba cilena k hodnoceni provedenych ukoll s ¢imz
ovSem nemohu Uplné souhlasit. Zpétna vazba ma byt zejména zrcadlem zpUsobu,

jakym jsou dané ukoly plnény.

Pojem zpétna vazba (anglicky feedback), se na internetu obvykle pouziva
ve dvou trochu odliSnych vyznamech. Zalezi na tom, zda se zpétna vazba tyka
uzivatele internetovych stranek nebo jejich majitele.

V prvnim pfipadé mame zpétnou vazbou na mysli pfedevSim razna
oznameni, jez by méla nasledovat bezprostfedné po kazdé akci uZivatele.
Takovou akci mlze byt napfiklad objednani newsletteru, zpétnou vazbou je potom
potvrzeni o uspésném prihlaseni Ci zobrazeni chybového hlaseni. Zpétna vazba
zde slouzi predevsim pro zvySeni pouzitelnosti webu.

Castéji je v3ak pojem zpétna vazba pouzivan z hlediska majitele &i tvarce
webu. Patfi sem rGzné kontaktni formulare, ankety, knihy navstév, diskuze, fora
a dalSi zplsoby umoziujici zlepsit kontakt s uzivatelem. V této podobé slouzi
zpétna vazba zejména k pfedani informaci smérem od navstévnika k tvlrci
internetovych stranek (tj. opacné, nez jak obvykle funguje vétSina stranek)
a umoznuje tak lépe poznat tyto potencialni zakazniky a jejich potfeby, coz je
dulezité, napf. pro rozhodovani o dalSim sméru pfi planovani internetové strategie.
ProtoZe takovato zpétna vazba dovoluje navstévnikovi vyjadfit svij nazor,
zvySujeme jejim zafazenim iduvéryhodnost internetovych stranek, nebot’ tim
v navstévnikovi budujeme dojem, Ze nam na ném zalezi.

Zdroj: http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/zpetna-vazba/



Samotnou zpétnou vazbu k prizkumu definuje nasledujici citace:

Tato technika zaCina provedenim dotaznikového Setfeni orientovaného na
zjisténi postoju Clend organizace. Zpétna vazba obsahuje vysledky
prizkumu, probira jejich vyznam a odkryva mozné interpretace. Clenové
organizace mohou byt pfi této technice vtazeni i do feSeni problémda.
(Bélohlavek, F., 2001, 259).

Vzdy jde ovSem o ziskani informaci, které maji vést ke zlepSeni nejen
samotného vyrobku ¢i sluzby, ale také k jeho prezentaci, servisu a celého zazemi
spole€nosti. Vzdyt jedna nepfijemna asistentka na recepci mize zmafit velky

obchod jen diky svému pfistupu ke klientovi.

Z hlediska organizace je mimofadné dulezitou formou zpétné vazby
hodnoceni vykonu pracovniku. Zde vedouci vysvétluji lidem, v ¢em se liSi
jejich prfedstavy o uspéSném vykonu a o pracovni naplni od pfredstav
podfizenych. (Bélohlavek, F., 2005, 468).

K prvnim pokusim o vyuziti firemnich prizkumd pro ziskavani informaci o
zaméstnancich dochazelo jiz v 50. letech minulého stoleti. Idea hodnoceni se dale
rozvijela a v 90. letech jiz méla vétSina oddéleni i odborniki o tomto konceptu

povédomi. Prekazku pfi jeho realizaci ovéem pfedstavovala papirova forma

vrwvew

S rozvojem internetu, ktery umoznil provadéni online prizkumu, si metoda
zpétné vazby ihned nasSla velké mnozstvi pfiznivel. V poslednich letech se
hodnoceni zalozené na vyuziti internetu stalo normou, nebot nabizi fadu
uzite€nych moznosti (vicejazyCné dotazniky, automaticka porovnavani, hromadna
vyhodnocovani atd.).

Studie uvadéji, Zze néjaky zpusob zpétné vazby v sou€asné dobé vyuziva
zhruba jedna tfetina vS8ech americkych firem (Bracken, Timmereck, & Church,
2001). Jiné pak tvrdi, Ze jde o pfiblizné 90% spole€nosti, jez jsou uvadény v
kazdoro€nim Zebficku Casopisu Fortune, ktery zahrnuje 500 americkych korporaci

s nejvétsim obratem (Edwards & Ewen, 1996).
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3.2. Definice marketingu

Samostatnou ucelenou teorii marketingové komunikace nenajdeme v zadné
literatufe. V odbornych pracich i praxi se setkavame s podporou frady
raznych teorii (napf. teorie komunikace, reklamy). Samostatnym problémem
marketingové komunikace jako nastroje marketingového mixu je pojem
komunikace (Heskova, J. 2005, 21)

Definic marketingu existuje nékolik. Asi nejpfesnéji vystihl tento pojem
odbornik na marketing, Philip Kotler (1991), ktery uvadi, Zze je marketing,
spoleCensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji
a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktu s

ostatnimi.

Osobné jsem zastance spiSe jednoduchosti a srozumitelnosti, nez sloZzitych

souvéti, proto vidim definici marketingu v pouhych dvou slovech: probuzeni touhy.

Marketing neni ovSem jen pouha definice, ale také souhrn celé Fady
cinnosti:
- nakup
- prodej
- skladovani
- doprava
- zajisténi financovani
- tfidéni vyrobku a jejich standardizace

- zjiStovani informaci o trhu

Ov8em hlavnim cilem marketingu je vytvofeni procesu, ktery nam dokaze
urcit konkrétni pozadavky klientll a usnadni tak prodej koncovym spotiebitelim.
Velmi Casto je marketing zamérnovan za prodej. LiSi se vSak v nékolika zakladnich

bodech, viz tabulka. OdliSeni marketingu od prodeje.
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Tabulka 1. OdliSeni marketingu od prodeje

Prodej Marketing

Orientace na prodej Orientace na zakaznika
Jednostranny proces Oboustranny proces

VétSinou kratke cile Dlouhodobé cile

Kladen dlraz na jednotlivce Kladen ddraz na skupinu zakazniku
Malo se dokaze pfizpusobovat prostiedi | Efektivni pfizpldsobovani se prostredi

zpracovani vlastni

Vzhledem k velké svétové nadvyrobé vyrobkl a prebytku poskytovanych
sluzeb se s marketingem setkavame vSude, kde dochazi k uzavirani obchodu.
Zaklady marketingu Ize datovat do obdobi lovci/sbéraci, kdy dochazelo k vyméné
zbozZi za zboZzi. Jiz v tuto dobu bylo nutné znat potfeby ménitele. S modernim
marketingem, tak jak jej zname nyni, se setkavame az na prelomu 19. a 20.

stoleti.

3.3 Proces vyvoje novych vyrobku a sluzeb

Souhrn namétu

Prvni a asi nejtézsi ukol marketingového oddéleni spolecnosti je najit nebo
vyvinout takovy vyrobek nebo sluzbu, ktery by dokazal efektivné zaplnit nejvétsi
mozny trzni podil. Jedna se sice o ukol narocny, nikoliv vSak nesplnitelny. Na
zacatku 20. stoleti Tomas Bata prohlasil: ,Na trhu je misto vzdy...“ Na konci 19. a
zaCatku 20. stoleti byl jednim z nejvétSich problémU pfisun kapitalu uréeného
k realizaci napadl. Ve 21. stoleti je nejvétsi problém v nedostateCném mnozstvi

inovaci.
Nové vyrobky a sluzby muzeme rozdélit do dvou zakladnich skupin:

- vyrobky zcela nové (neni na trhu jiny srovnatelny vyrobek)

- vyrobek je odvozeninou jiného vyrobku (je mozné srovnani s jinymi vyrobky)

12




Vyrobky zcela nové
- vyhody: neexistuje konkurence, ztotoznéni se s vyrobkem a standardizace jména
(napf. LUXovat), moznost prodeje za vy$Si cenu

- nevyhody: nejisty prodej, nemoznost ,opisovani“ od konkurence

Odvozené vyrobky

- vyhody: moznost poucCeni se zchyb konkurence, nastaveni marketingové
komunikace, viz konkurence

- nevyhody: mnohdy moznost ziskani jen malého podilu na trhu, vysoky tlak na

cenu

PFfi sbirani namétd na nové vyrobky mizeme sahnout po napadech
zaméstnancu, pfipominkach dodavateld a odbératell. Mezi nejCastéjSi metody

patfi brainstorming.

Posouzeni ziskanych informaci

Hlavnim cilem je vyeliminovani Spatnych napadu a nalezeni nejlepSiho
podnétu, na kterém se bude dale pracovat. Mezi zakladni kritéria patfi: novost
produktu, zajisténi a poskytnuti servisu, pravni aspekty, zjisténi velikosti trhu,
zjiSténi mozného podilu na trhu, kapitalové pozadavky a stanoveni poméru zisku

vs. rizika.

Ekonomicka analyza

Nejen kazdy vyrobek, ale i kazda nova sluzba musi byt pfesné ekonomicky
provéfena. Secteni nakladl na vyvoj, vyrobu, propagaci, prodej a servis musi byt
nizSi nez dosazeny zisk. Stanoveni miry zisku je plné v kompetenci vedeni
podniku, které musi brat v dvahu také Zivotni cyklus vyrobku a pfipadné dalSi
modifikace. Soucasti ekonomické analyzy je odhad poptavky a odhad nakladd.

Odhad poptavky a nakladu se zpravidla déli na dvé varianty (dobra a Spatna)

13



3.3.1 Vyvoj vyrobku

Cilem vyvoje je vyvinout komeréné a technicky pfijatelny produkt. Soucasti
vyvoje je také rozhodnuti o reklamni strategii, cenové strategie, rozhodnuti o
v8ech marketingovych nastrojich, vice v kapitole Marketingovy mix. Vyvoj vyrobku

muZze byt Casové velmi rdznorody (dny, mésice, roky).

Zvlastni pozornost musi marketing vénovat vyvoji novych vyrobku a jejich
uvadéni na trh. ProtoZe kazda kombinace hmotnych a nehmotnych atributt
produktu vytvari specificky produkt, z pohledu marketingu tedy nemusi byt
jen uplné nové originalni produkty, ale také modifikované nebo

zdokonalené jiz existujici produkty. (Srpova, J. 2010, 204)

Faze testovani

Hlavnim cilem testovani je zjistit zajem o vyrobek ¢i sluzbu, zméfit ucinnost
prodeje a nalézt mozné slabé stranky nejen vyrobku samotného, ale i jeho

distribuce, prodeje Ci servisu.

Testovani maze probihat tfemi zakladnimi zpUsoby:

- Testovaci vyrobky byvaji umistény do predem vybranych prodejen. Nasledné se
sleduje a vyhodnocuje, jak velky je o vyrobek zajem.

- Testovani v laboratornich podminkach (zatézové testy, testy vydrze, vykonu
apod.)

- Testovani v terénu

Testovani nemusi byt ovSem vubec provadéno. Zde se ovdem podnik vystavuje

velkému riziku ztraty zisku.

Uvedeni vyrobku nebo sluzby na trh

Pfesné naCasovani vstupu na dany trh je stejné rozhoduijici jako nasledné
zvolena strategie. Samotné zavedeni vyrobu na trh je finanéné jednou
z nejnakladnéjsi Casti zivotniho cyklu vyrobku. Velmi vystizné je v tomto pfipadé

prirovnani ke startujicimu letadlu, které sice spotfebuje urcitou miru paliva pfi

14



najezdu na startovaci plochu, ovSem nejvétsi vyr v nadrzi nastava pravé ve fazi
startu a nasledného stoupani do pozadované letové vysky. Nasledny let a pfistani

jiz tak nakladné na spotiebu nejsou.

Stanoveni ceny

Cena je kliCovym parametrem pro uspésSnost vyrobku. Dfive, nez se
dostanu ke stanoveni ceny, si dovolim specifikovat slovo cena. Cena je
vyjadfenim hodnoty vyrobku nebo sluzby podpofena jeho uziteCnosti. Cena je
jediny marketingovy nastroj, ktery pfinasi finan¢ni prostfedky. Cena je ovsem

Vv,

mit velky vyznam pro prodejnost daného vyrobku ¢&i sluzby.

Stanoveni ceny hraje rozhoduijici roli v celkové strategii pro nové vyrobky.
UrCuje marzi, kterou muize firma z novych vyrobkl ziskat na podporu
reklamniho usili a na odménu akcionarfim za podporu firemniho inovaéniho
usili. Cena zaroven také urCuje miru pronikani vyrobku na trh a muze

slouzit jako urcity signal o kvalité pro spotiebitele. (Tellis, G.J., 2002, 552)

3.3.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace nam urCuje zpuUsoby, jakymi budeme

potencionalnim zakaznikim o nasem vyrobku ¢i sluzbé& sdélovat informace tak,

aby byly spravné pochopeny. Podstatou komunikace je sdéleni mezi zdrojem

(vyrobce) a pfijemcem (zakaznik).

15



zdroj ___y kodovani ___  sdeéleni _ dekodovani __ piijemce
+

—— sum —*

v

zpétnd vazba % reakce

Obrazek 1. Komunikacni model (Kotler, P., 2007, 577)

Zdroj: ten, kdo rozhoduje o sdéleni (firma, organizace, jednotlivec)

Zakédovani: prevod do srozumitelné formy (zprava, plakat, reklamni spot,
obrazek)

Sdéleni: urCuje mnozstvi pfenasenych informaci zacileni (zacileni: Siroka
vefejnost, jasné definovana cilova skupina — topi€i, zahradnici, nasténkafi...).
Sdéleni je velmi zavislé na jednotlivych formach komunikace: reklama, podpora
prodeje, PR, pfimy a osobni prodej

Pfenos - pfenos sdéleni, informace pomoci jednoho ¢&i vice komunikacnich médii -
televize, rozhlas, noviny, €asopisy, billboardy, internet apod.

Dekodovani — prenos sdéleni do srozumitelStiny — takova forma sdéleni, aby byla
pfijemcem pochopena, nejlépe, aby se pfijemce s vyrobkem ¢&i sluzbou pfimo
ztotoznil

Prijemce — trh, jednotlivci, skupiny

Zpétna vazba — vzbuzeni zajmu, touha po dalSich informaci o vyrobku &i sluzbé,

koupé vyrobku Ci sluzby

Marketingova komunikace se sklada zejména z reklamy a podpory prodeje.
Reklama je sdélovani nabidky firmy spotfebitelim prostfednictvim
placeného €asu nebo prostoru v médiich. Podpora prodeje je program,
jehoz ukolem je udélat nabidku firmy pfitazlivéjSi, coZz vyZaduje spoluucast
spotfebiteld. Uspéch strategie marketingové komunikace zavisi z &asti na
védeckém pfistupu manazeru, z ¢asti na vrozené kreativité jednotlivcl a
z Casti na stésti. (Tellis,G.J., 2002, 58).
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3.3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastroj, jejichz pomoci marketingovy
manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikim. Jednotlivé prvky
mixu muUze marketingovy manazer namichat v rizné intenzité i v rizném
pofadi. Slouzi stejnému cili: uspokojit potfeby zakazniki a pfinést
organizaci zisk. (Vasikova, M., 2008, 26).

Zakladnimi ¢astmi jsou:
- produkt (co nabizime)
- cena (za jakou cenu nabizime)
- misto (kde nabizime)

- komunikace (jak nabizime)

Spravné nastaveni marketingového mixu je zakladem kazdého vyrobku Ci
sluzby. Ani jedna z ¢asti marketingového mixu nemuze byt opomenuta, chceme-li,

aby byl vyrobek €i sluzba na trhu uspésny.

Marketingovy plan

Nedilnou soucasti pfiprav uvedeni vyrobku na trh je marketingovy plan. Dle

mého nazoru jej nejlépe vystihuje tato definice:

Marketingovy plan je pisemny dokument zachycujici vysledky
marketingového planovani. Je to nastroj, jehoz cilem je zlepSit obchodni
vysledky firmy. Jak malé, tak stfedni firmy sestavuji marketingovy plan,
jehoz obsah a struktura se liSi podle konkrétnich podminek v ramci kazdé
firmy. (Blazkova, M., 2007, 189).
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Vyhody a nevyhody vybranych médii

Tabulka 2. Vyhody a nevyhody vybranych médii — televize, rozhlas, kino

Vyhody

Nevyhody

- pusobeni vice smyslU
- masovy dosah
- emocionalni pusobeni

- vysoké naklady
- moznost pfepinani
kanall

Televize - flexibilita v Casovém - omezena selektivita
planovani - informacni preplnénost
- omezené informace
(spot 30 sec.)
- vysoka segmentace - médium v pozadi
Rozhlas - cv:enovg'l dos_tu_pnost (kuli§a) o
- Casova flexibilita - doCasnost sdéleni
- informacni preplnénost
- pusobeni na emotivni - vysoké naklady spojené
vhimani spotfebitele se zapisem na filmovy
Kino (kreativnéjsi a delSi spoty | material a kopie

— az dvouminutové)
- dobré zacileni
- nelze prepnout

- nedostatecny pocet
realizovanych vyzkumu o
u€innosti kina jako média

Zdroj: Vasikova, M., Marketing sluzeb efektivné a moderné, 2008, 140

Tabulka 3. Vyhody a nevyhody vybranych médii — noviny, ¢asopisy

Vyhody

Nevyhody

- moznost geografického
omezeni

- flexibilita inzerce

- ddvéryhodnost média

- kvalita reprodukce

- rychlé starnuti vytisku
novin

- pfeplnénost inzerce

Noviny - archivacni schopnost - moznost rychlé reakce
- vysoka Cetnost konkurentu
- omezena schopnost
emocniho plsobeni
- delSi zivotnost - vy8Si ceny
- vySSi kvalita reprodukce | - delSi doba realizace
- vyuZiti redakéniho - celoplosnost
kontextu (luxusni Casopis,
Gasopisy luxusni sluzby)

- podrobnosti a
vérohodnost informaci
- moznost zasazeni
specialnich cilovych
skupin

Zdroj: Vasikova, M., Marketing sluzeb efektivné a moderné, 2008, 140
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Tabulka 4. Vyhody a nevyhody vybranych meédii — venkovni reklama

Vyhody Nevyhody
Venkovni reklama - velky pocet mist a - omezené mnozstvi
geograficka flexibilita informaci
- efektivita (nizsi cena) - nizka ¢i zadna
- Siroky zasah a vysoka selektivita

uroven
- frekvence zasahu
- pestrost forem

- omezena dostupnost
nékterych forem venkovni
reklamy (omezeno
vyhlaskami)

- dlouha doba realizace

Zdroj: Vasikova, M., Marketing sluzeb efektivné a moderné, 2008, 140

Tabulka 5. Vyhody a nevyhody vybranych médii — internet

Vyhody

Nevyhody

Internet

- nepfretrzitost a rychlost
sdéleni

- Siroky rozsah

- nizka cena

- zpétna vazba, snadné
méfeni

- selektivnost

- snadna prace

s informacemi

- vyuziti obrazka, textd,
zvukd, hypertextovych
odkazu apod.

- neosobni komunikace
- technicka omezeni
(rychlost, kapacita
hardwaru, ochranné
brany na serverech
apod.)

- vybavenost
internetovym pfipojenim

Zdroj: Vasikova, M., Marketing sluzeb efektivné a moderné, 2008, 140
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4 Charakteristika internetového vyhledavace realitymorava.cz

Obchodni jméno spoleCnosti: EuroNet Media s.r.o.

Pravni forma podnikani: spole€nost s rucenim omezenym

Sidlo spolecnosti: Olomouc, Slavonin, Samota 197, PSC 783 01
Bankovni spojeni: CSOB a.s., &.U.: 199947380/0300

ICO: 26878003

DIC: CZ26878003

4.1 Davod vzniku

Internet se stava novou dimenzi ekonomiky, a proto je nutné se na néj
zaméfit a uvédomit si SirSi souvislosti i vSe, co tomu pfedchazelo. V druhé
poloviné a hlavné ke konci 20. stoleti dochazi k celé fadé zmén v oblasti
sveétové ekonomiky. Tyto zmény jsou logicky provazany s celkovym
vyvojem ve spole¢nosti a promitaji se i do oblasti podnikani. (Vaculka, J.,
2008, 10)

Pravé jedna z podobnych definic stala za vznikem spolecnosti, ktera je na

internetu zcela zavisla. Za spolenosti, ktera vé&fi, Ze v dalsich letech dojde k jesté

vétSimu vyuzivani ,on-line sluzeb.”

Reality jsou rychle se pohybujicim byznysem, proto délam prizkumy
v podstaté neustale. Cokoliv, co vidim, co by se mohlo tykat trhi, na které
se v soucasné dobé nezamérfuiji, tak archivuji a peclivé uchovavam. Nikdy
totiz nevite, kdy se takova spici komunita, jako je Litchfield Park v
Arizoné, objevi na radaru a stane se rostoucim méstem, pokud ji nebudete
sledovat. Potom mUzete vidét, co pfichazi, jesté nez to uvidi vSichni ostatni.
(McElroy, K, 2004, 86)

Hlavni mysSlenkou nesouci se veSkerymi aktivitami spole¢nosti bylo, co

nejvice usnadnit cestu potencialnich klientli, poptavajici nemovitosti, k realitnim

kancelafim a zvysit tim vytéZznost z prezentace jednotlivych realitnich kancelafi na

internetu. Na Ceském trhu chybél do roku 2005 realitni vyhledavac, ktery by
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skloubil prfehlednost, rychlost a intuitivni vyhledavani. Nedilnou soucasti byla také
pfedstava o sestaveni tymu redaktorl a vytvofeni samostatné zpravodajské

sekce.

Stejné tak byl pfi pfipravach kladem velky ddraz na osobni schizky
s jednotlivymi klienty. Do té doby byla totiz vétSina realitnich vyhledavacu s klienty
v kontaktu pouze pfes internetové rozhrani €i email. A v neposledni fadé bylo
cilem vytvofit takovy realitni vyhledavaé, ktery bude zdrojem mnoha informaci,

napf. o kontaktech na katastralni a finanéni urfady, o cenovych mapach, apod.
4.2 Srovnani s konkurenci

S rovnani s konkurenci mizeme rozdélit na dvé ¢asti:
a) porovnani realitnich server(

b) porovnani realitnich a zpravodajskych servert
Porovnani realitnich serveru

V Ceské republice bylo k 1. 1. 2011 evidovano 31 realitnich servert. (zdroj:
firmy.cz). Pro pfehlednost jsem zvolil jako zakladni parametr pocet inzerujicich
realitnich kancelafi. Dle grafu je patrné, Ze se nyni nachazi realitni portal
realitymorava.cz, ktery spoleCnost EuroNet Media s.r.o. provozuje na 8 pozici.
Nutno ovSem podotknout, Zze za nim majetkové nestoji zadna nadnarodni

spole€nost ani zadny server typu idnes.cz, Seznam.cz, Centrum.cz a dalsi.
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O sreality.cz
180000 4 M realitymix.cz
160000 - O ceskereality.cz
O reality.idnes.cz
140000 ~ B hyperreality.cz
120000 - O realcity.cz
M reality.cz
100000 1 B realitymorava.cz
80000 1 B nemovitosti.cz
W reality-reality.cz
60000 A O novereality.cz
40000 - O Viareality.cz
B digireality.cz
20000 1 - B black-reality.cz
0 | PO=—0—0= W reals.cz
pocet zakazek W reox.cz
M nozemkv oz

Obrazek 2. Pocet zakazek jednotlivych realitnich servert

Zdroj: firmy.cz, zpracovani viastni
Porovnani realitnich a zpravodajskych serveru

Od roku 2005 az do druhé do poloviny roku 2009 byl portal realitymorava.cz
jediny realitni a zpravodajsky server v Ceské republice. Na podzim roku 2009
zaCal oslovovat potencionalni klienty, zfad realitnich kancelafi, také portal
reality.idnes.cz, ktery kromé nabidky nemovitosti pfinasel aktuality ze svéta realit.

A pravé tato skuteCnost byla dikazem, ze sazka na spojeni realitniho vyhledavace

a zpravodajského serveru nebyla licha.

4.3 Statisticka data

Poéet nemovitosti na serveru k 1. 1. 2011: 83.828

Pocet realitnich kancelafi (klientd) na serveru k 1. 1. 2011: 515

4.4 Duraz na jednani Business to Business (B2B)

Narozdil od vétSiny konkurence stale zlepSujeme spoleCnost EuroNet

Media s.r.o0. komunikaci s klienty formou jednani Business to Business.
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Business to Business (B2B) — se uziva pfi obchodnim styku mezi dvéma
firmami, ktery je realizovan prostfednictvim komunikace pfes internet. Muze
mit fadu podob: firmy si ramcové dohodly na pfislusné obdobi dodavky,
podminky dodavek a prostfednictvim internetu jsou konkretizovany
objednavky (dispozice) pro jednotlivé dodavky, jinou modifikaci je
internetové oSetfeni dodavek pro obchodni organizace nékdy oznacované
jako B2D (Business to Distributors), zpravidla velké firmy ve snaze snizit
své pofizovaci naklady pouzivaji k vybéru dodavatell a nasledného nakupu
internetové akce &i trzisté. (Veber, J., 2008, 229).
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5 Nastroje marketingové komunikace realitniho  vyhledavace

realitymorava.cz

5. 1 Zakladni popis charakteristiky marketingové komunikace

Hlavnim cilem marketingové strategie je oslovovat klientelu s vySSimi pfijmy
ktefi hledaji nové bydleni jak pro vlastni potfebu, tak i jako investici. Neni tudiz
dllezité oslovovat vdechny obyvatele Ceské republiky, ale pouze ty, ktefi otazku
bydleni aktualné FeSi. Ztohoto duvodu nejsou hromadné vyuzivany reklamni
plochy v €asopisech, na billboardech a v televizi i rozhlase. V ramci maximalni
efektivity vynalozenych prostfedkl na propagaci, je hlavnim cilem zaméfeni se na

pfedem definovaného zakaznika.

5. 2 Internetova prezentace

Internetova reklama predstavuje jeden z nastroju internetového marketingu.
Muazeme rozliSit tyto zakladnimi formy internetové reklamy:
- plo$na reklama,
- textova reklama,
- search marketing (search engine marketing),
- pfednostni a katalogové zapisy,
- optimalizace webovych stranek pro vyhledavace,
- platba za proklik.
(Krutis, M. 2007, http://www.krutis.com/formy-internetov%C3%A9-reklamy)

SEO Optimalizace

Zakladnim pilifem internetové prezentace portalu realitymorava.cz je
spravna realizace samotnych www stranek. Jiz od samého zacatku, tj. od roku
2005, byly stranky portalu realitymorava.cz programovany tak, aby byly nejen
pfehledné a intuitivni, ale také snadno vyhledatelné nejen v €eskych internetovych
vyhledavacich (Seznam.cz, Atlas.cz, Centrum.cz), ale také na svétovém

Google.com. Velka ¢ast navstévnika portalu realitymorava.cz stale pfichazi pres
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uvedené vyhledavaCe, proto se neustale pracuje na zdokonalovani tzv.

optimalizaci.

Podstatou SEO je jasna definice kliCovych slov. Jedna se o analyzu
webovych stranek, ktera ukaze na pfipadné nedostatky a souCasné zajisti zpétné
napiSeme kliCové slovo ,reality morava® do vyhledavate Google a nasledné
uvidime na jaké pozici se umistily nami sledované www stranky. O kolik se pozice
Zlepsi, je vzdy otazka konkurence v daném oboru. U nékterych obord podnikani je
tato forma optimalizace dostacujici, u jinych ne a vtomto pfipadé je potreba

v SEO optimalizaci pokraCovat dlouhodobé.

SEO znamena v anglictiné Search Engine Optimization, v pFekladu
optimalizace pro vyhledavaCe. Nékdy se také pouziva oznacCeni optimalizace
stranek nebo optimalizace webu, pfesnéji pak optimalizace webu pro vyhledavace
nebo optimalizace webovych stranek pro vyhledavace

(zdroj: http://www.robertnemec.com/optimalizace-pro-vyhledavace-seo/)

Reklamni kampané PPC

ProtoZze nelze spoléhat pouze na SEO optimalizace, tak vyuziva portal
realitymorava.cz i mnoho dalSich zpUsobu propagace. Mezi nejCastéjSi patfi

zaplacena kliCova slova u odbornych ¢lanka tzv. pay-per-click (PPC).

V prekladu PPC znamena platba za proklik, tedy nabidnete inzerat, ktery je
na pfedem definovana klicova slova zobrazovan. Nicméné neplati se za to, Ze
inzerat uzivatelé vidi a Ctou, platite az za takového Clovéka, kterého nabidka

zaujme a na PPC inzerat klikne, ¢imzZ prejde na dané internetové stranky.
A pravé zacileni na odborné C¢lanky tykajici se bydleni pfivadi na portal

realitymorava.cz pfesné tu klientelu, o kterou maji zajem inzerujici realitni

kancelare.
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Filip Dvofak

Byvaly starosta Prahy 1 Filip Dvofak (na snimku) odmita fict, kde jeho osmdesatilety otec bere miliony na
nakup nemovitosti

foto: ARCHIV HM - Libor Fojtik
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Autor,

Lubos Kreé, Marie Valaskova
www.ihned.cz/autori

® KONTEXTOVE ODKAZY ETARGET
na ETARGET
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Cheete bydlet v KrkenoZich? Luxusni byty v Spindierové Miyné.

Garaf pro Vase auto!
Jake Elovek mad mit svij byt & dim, tak i Va3 viz musi mit skvélou gara.

Obrazek 3. Reklamni kampané PPC

Zdroj: www.ihned.cz
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Obrazek 4. Reklamni kampané PPC

Zdroj: www.blesk.cz
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,Web pretvoril pravidla a vy musite pretvofit své PR strategie, abyste vytéZili
maximum z toho, co nabizi trh mozZnosti a napadd, které dovoluje web.“ (Scott,
D.M., 2008, 35)

Bannerové kampané

Reklamni kampané formou bannerd nejsou v poslednich letech tak uc€inné
jako v obdobi let 2000 — 2008. Uvadéna efektivita této formy inzerce je méné nez
5%. Tzn., na kazdych 100 zhlédnuti inzerat pfipada méné nez 5 proklik(. Coz ve
spojeni se stale vysokou cenou bannerovych ploch nuti jednotlivé inzerenty
pfechazet k jinym komunikaénim kanalim. Propagace portalu realitymorava.cz
formou reklamnich bannerl je vice méné okrajovou zalezitosti. V celkovych

nakladech na propagaci serveru je menSi nez 10%.

» domacnosti
. » firmy

» klientska sekce

» Noviny : Volny éas : Zabava » Vasnazor > Vyhledavani » Mail » Darky

+ Mastavit Volny.cz jake domovskou stranku » Mastavit RSS kanal N

reklama

Investice-levné a bez poplatku
mnoho moZ i.zaruky i ochrana; nefij pfi
— ]

Vice nei 85.000 nel

Viechny typy nemovi

o nronajmu. Je tamita vase?
s reslitymeorsva.cz

Internet » Firmy  » Telefonni seznam  : Slovnik Mapy

‘ Hiedani na internetu Q reality

Reklama Sklik
vk m— Rty

o == == Nemgvitosti z celé CR online. Nakup, prodei, pronajem.
M_‘R Aukro.cz

e

Obrazek 5. Bannerové kampan

Zdroj: www.volny.cz
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realitycechy.cz
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Obrazek 6. Bannerové kampan

Zdroj: evropa2.cz
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Uvodni stranka Program Lidé a show Zabava Soutéie Vite to hned Webova radia Skveéla prace Specialy

Damsky klub

Yyhrajte filmy na "0{,‘.
D¥D s Ceskym lvem =

Obrazek 7. Bannerové kampan

Zdroj: www.frekvence1.cz

5. 3 Prezentace v tisku

Tisk se zacal vyuzivat ke komer&nim ucellm jiz v prvni poloviné 19. stoleti,

kdy nastoupil ve Spojenych statech "zlaty vék" reklamy. Zacaly se pouZzivat nové
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prostiedky, jimiz se oslovovaly celé masy - inzertni listy, laciné reklamni noviny a
prvni ilustrované plakaty, jejichz vyroba souvisi s vynalezem litografie. K nam se
dostaly komeréni magaziny az o nékolik let pozdéji. | prfesto ale mizeme

povazovat inzerci v tisku za tradicni.

TiSténa inzerce se jevi stale jako velmi vyhodna zejména pro ty, ktefi
nemaji k dispozici jiny zdroj Cerpani informaci tykajici se nemovitosti, napf.
internet. V tiSténé inzerci zaméfené na reality nalezneme zpravidla zakazky
realitnich kancelafi rozdélenych do jednotlivych blokd. MizZeme si tak udélat
obrazek o velikosti dané realitni kancelafe a jejich nabidkach. Tradice tiSténé

inzerce je stale povazovana za jednu z jejich nejvétSich vyhod.

Za negativa tisténé inzerce se da povazovat slozitost vyhledavani (hledate-
li konkrétni nemovitosti, napf. byt 3+1 v Praze-Dejvicich, tak si vétSinou musite
projit vSechny inzeraty jednotlivych realitnich kancelafi a zdlouhavé sledovat
kazdy z inzeratd nez naleznete ten, ktery vas zajima). Vyjimkou tvofi inzertni
noviny obsahujici fadkovou inzerci. Ta je zpravidla rozdélena do jednotlivych sekci

(rodinné domy, pozemKky, byty 1+1, byty 2+1 atd.).

Jako dalsi nevyhodu tisténé inzerce mnozi uvadi neaktualnost
prezentovanych nemovitosti (cyklus: zaslani inzeratu do redakce, uzavérka,
korektura, tisk, distribuce... mize mnohdy trvat az 2 tydny). To maze mit za
nasledek, Ze potencionalni klient sice nalezne v tisténé inzerci nemovitost, o
kterou ma zajem, ale po dotazu na pfislusnou realitni kancelaf zjisti, ze je dana

zakazka jiz rezervovana nebo prodana.

Treti nepfijemnosti tiSténé inzerce muze byt nutnost zaplatit za pfisluSny

Casopis €i noviny finan¢ni hotovost.

Inzerce v tisku je mnohdy pro samotné inzerenty velmi draha, a proto se
snazi vyuzivat kazdy milimetr ¢tvere€ny na maximum. Velmi Casto tak pfevySuje
pocet inzeratl nad jejich kvalitou. Setkat se mizeme s inzeraty obsahujici pouze

jednu fotografii nabizené nemovitosti a text zkraceny na dvé az tfi véty. Tyto
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informace ovSem nemohou leckdy zajemci stacit a ten se pak snazi Cerpat udaje o

dané zakazce i jinde.

| pfes své zapory tiSténa inzerce pravdépodobné nikdy nevymizi a vzdy
bude jednim z dulezitych zdroju C&erpani informaci. Je ale otazkou jak v

budoucnosti obstoji s modernimi technologiemi...

vyhody inzerce v tisku nevyhody inzerce v tisku
- tradice - slozitost hledani konkrétnich typ
- moznost ,odnést® si dany inzerat nemovitosti
- nutnost zaplatit (neplati u vSech)
- mnohdy prezentace jiz neaktualnich
inzeratd
- finanéni narocnost pro inzerenty

- limitovana velikost jednotlivych nabidek

Pfed deseti lety by si pravdépodobné nikdo nemyslel, Zze bude tiSténa
inzerce néCim ohrozena. Lidé inzertni Casopisy kupovali bézné, a kdyby jim nékdo
fekl, ze za par let budou moci hledat nemovitosti i na internetové siti, tak by
pravdépodobné udivené kroutili hlavou. Moderni technologie postupuji milovymi
kroky kupfedu, a tak dochazi k navySovani kancelafskych i domacich pocitacu s
pfistupem na internet. Pfibylo tak mnoho potencialnich zajemcl o koupi Ci

pronajem nemovitosti, ktefi pravé na internetu zacali tyto informace hledat.

VétSina reklamnich kampani je sméfovana k odbornym ¢&lankim. V letech
2009 a 2010 se stal realitni a zpravodajsky portal realitymorava.cz nejcitovang&jSim
realitnim subjektem v médiich v Ceské republice. V roce 2009 bylo publikovano
celkem 140 ¢lankd s citaci realitniho a zpravodajského portalu realitymorava.cz.
Soucasné byly odvysilany 3 televizni porady odkazujici na realitymorava.cz — (2x
Ekonomické zpravodajstvi Z1 TV, 1x Ekonomika CT24). Vroce 2010 bylo
publikovano celkem 40 ¢lankd a byly odvysilany 2 televizni pofady a 1 rozhlasova
diskuze, v8e s odkazem na realitymorava.cz. Mezi nejCastéjSi patfila tato média:
Hospodarské noviny, Lidové noviny. MF DNES, ¢asopisy Tyden, Euro a Realit.
V televiznich pfenosech je jednalo o stanice CT1, CT24 a Z1 TV.
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Stale vice vyuziva spole¢nost EuroNet Media s.r.o. k prezentaci svych

serveru Public relations (PR), jenz Ize definovat jako:
Vztahy s vefejnosti, pfedstavuji neosobni formu stimulace poptavky po
sluzbach &i aktivitach organizace publikovanim pozitivnich informaci. Cilem
je vyvolat kladné postoje verejnosti k podniku. To potom vyvola pozornost a
zajem ze strany zakaznikd. Public relations jsou funkci managementu,
vychazejici z dlouhodobé strategie organizace, jejich pusobnost je rovnéz
dlouhodoba. Ukolem public relations je budovat diivéryhodnost organizace.
Zaméfeni public relations muzZe zahrnovat ruzné cilové skupiny: od
zakaznikl pres vlastni zaméstnance, dodavatele, akcionare, ufrady,
investory, az po mistni obyvatelstvo Ci sdélovaci prostfedky. (Vasikova, M.,
2008, 143)

Spole¢nost EuroNet Media s.r.o. vétSinou jednotliva média sama dotazuji
k pravé rozpracovanym c¢lankim. Tento zpusob je mnohem efektivnéjSi nez
zasilani jednotlivych informaci. Novinafi zpravidla neradi vidi své mailové schranky
plné komercénich sdéleni. Velmi Casto uvadéné komentare k jednotlivym tématim
privadi novinafe na dalsi mySlenky, na kterych se nadale podilime. | pfesto, ze
muze byt PR mnohymi chapano jako rozesilani informaci médiim, spole¢nost
EuroNet Media s.r.o. touto cestou nejdeme. A pokud uz mame Kk dispozici
informaci, o které si myslime, Ze bude pro média zajimava, tak si vybereme pouze
jednu redakci, které exkluzivné svéfime naSe poznatky. NiZe uvadim pét citaci

z vySe uvedeného obdobi.

Hospodariské noviny, 30. 9. 2010 - Ceny bytd na dné. Zatim

Jiz &tyfi mésice po sobé& vykazuje kfivka vyvoje pramérnych cen bytd v Cesku
kladné hodnoty, uvedl Michal Pich ze spoleCnosti EuroNet Media, jez provozuje
realitni portaly realitycechy.cz a realitymorava.cz. V jejich nabidce se ve valné
vétsing objevuiji starsi byty. Pramérné ceny bytli se v Cesku od &ervna do zafi
zvysSily o 1,6 procenta. PloSné udaje jsou vSak zavadéjici, zalezi na lokalité,

bytoveé dispozici €i technickém stavu bytu.

Aktualné.cz, 3. 9. 2010 - Krize srazila najemné v celém Cesku
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Pravé v Rakousku Zije mnohem vice lidi v najmu nez ve vilastni nemovitosti. Jeji
koupé, hypotéka a s ni souvisejici zavazky je nijak nelakaji. V nagjemnim byté maji
vétsi svobodu, mohou se jednoduSe prestéhovat za praci. U nas jsou ale ceny
najemného stale pfili§ vysoké a Casto se nakladim na hypotéku vyrovnaji,"
upozornuje Michal Pich ze spoleCnosti Euronet Media, ktera provozuje realitni

servery realitycechy.cz a realitymorava.cz.

Denik, 13. 6. 2010 - Nemovitosti v Cesku mize &ekat daldi cenovy pad

Jenomze odhady Century 21 se diametralné liSi od progndéz, které davaji dalsi
experti na realitni trh. Napfiklad podle udaji realitnich server( realitycechy.cz a
realitymorava.cz se dva roky trvajici cenové ztraty poprvé zastavily. Nékteré byty
dokonce mirné podrazily. ,Aktualni vyvoj navic nasvédcCuje dalSimu navySeni cen
bytd,“ komentoval situaci Michal Pich, jednatel spole¢nosti EuroNet Media, ktera
oba servery provozuje. Cenovy rust se podle ného tyka hlavné bytd typu 1+1,

jejichz cena mezimésicné vzrostla o téméf jedno procento.

Lidoveé noviny 22. 4. 2010 - Za klienty na dobrou adresu

Protoze v poslednich mésicich nabidka nemovitosti vyrazné prevySovala
poptavku, jsou realitni kancelafe ochotny nést dalSi naklady spojené napf. s
vyS8Sim najmem.

Podle Michala Picha, jednatele spoleCnosti EuroNet Media, provozujici realitni
portaly Realitycechy.cz, Realitymorava.cz a Realityslovensko. sk, bude stéhovani
realitnich kancelafi do obchodnich prostor v centrech mést stale ¢astéjsi. ,Ruku v
ruce s narocnosti klientd musi jit nahoru také kvalita poskytovanych sluzeb
realitnich kancelafi a jejich dostupnost,” dodal Michal Pich. Napfiklad v lofiském
roce se do novych obchodnich prostor prfestéhovala v Olomouci Hanacka realitni

kancelafr, ktera vyuZila prostory v jedné z nejfrekventovanéjSich olomouckych ulic.

MF DNES, 5. 9. 2009 - Byty prestaly zlevnovat

"Je patrné, ze se Cesky realitni trh stabilizoval. Jiz dva mésice po sobé nedoslo k
poklesu prumérnych cen bytl. Neznamena to ovSem, Ze nemuize k dalSimu
poklesu v nasledujicich mésicich dojit. Klicovy bude pfistup bank k hypote€nim

uvérim a celkova nalada ve spoleCnosti," uvadi Michal Pich ze spole¢nosti
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EuroNet Media, jez na portalech Realitycechy.cz a Realitymorava.cz sleduje ceny
tuzemskych nemovitosti.

Seznam citaci v tisku: http://www.realitymorava.cz/informace/napsali-o-nas

5. 4 Prezentace na odbornych férech a konferencich

Realitni a zpravodajsky portal realitymorava.cz je nezavisly a svoiji
nezavislost dava najevo nejen vyvazenosti publikovanych ¢lankd, ale také ucasti
na odbornych konferencich. V poslednich dvou letech doSlo minimalné 1x za ffi
mésice k prezentaci na konferencich, které se vénovaly tématu reality, bydleni, &i
financovani nemovitosti. Jednalo se napf. o vystoupeni na konferenci pofadané
Unii realitnich kancelafi CR v Brné v dubnu 2010 nebo na 1. realitnim kongresu

2010 v Praze v listopadu téhoz roku.

V zafi 2010 se spoleCnost EuroNet Media s.r.o., provozovatel realitniho a
zpravodajského portalu realitymorava.cz, spolupodilela na tiskové konferenci
Odborné férum HYPOEXPERT 2010. Na tuto akci se podafilo sezvat zastupce
vSech vyznamnych médii v€. Z1 TV, MF DNES, Lidovych novin, Hospodafskych

novin a dalSich.

5.5 Ochrana jména spolec¢nosti

VSechny kroky spole¢nosti EuroNet Media s.r.o. vzdy vedly k vytvofeni co
mozna nejduvéryhodnéjsi znacky na Ceském realitnim trhu. Nejen sméfovani
k médiim a prace s PR, ale také ochrana samotnych obchodnich znacek byla pro
spole¢nost EuroNet Media s.r.o. vzdy velmi dullezita. Na jednotlivé obchodni
znacky spole¢nosti mame zapsany ochranné znamky u Ufadu pramyslového
vlastnictvi.

Ochrannou znamkou je oznaceni schopné grafického znazornéni, tvorené
zejmeéna slovy, pismeny, Cislicemi, barvou, kresbou nebo tvarem vyrobku ¢i jeho

obalu, ur€ené k rozliSeni vyrobkl nebo sluzeb. (Veber, J., 2008, 262)
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| pfes nemalé pofizovaci naklady je spoleCnost EuroNet Media s.r.o.
pfesvédCena, Ze je ochrana firemni identity jednim ze =zakladnich piliF

dlouhodobé existence spolecnosti.
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6 Empirické setreni

6.1 Metodika

Béhem Setfeni bylo celkem osloveno 103 respondentd. PFi oslovovani
jednotlivych spole¢nosti byl kladen diraz na kontaktovani kompetentnich osob
s rozhodovaci pravomoci. Velkym pfekvapenim byla celkova ochota a chut
poskytnout odpovédi na sdélené otazky. Celkem bylo vyplnéno 100 dotazniku.
Vybér sestaval ze sefazeni potencialnich respondentd dle mést jejich sidla a
nasledného rozpocitani. Pro rozpocitani, bylo vyuzito hraci kostky jenz byla
vhozena na stil. Cislice, ktera padla, byla nasledné vyuZita k rozpogitani

oslovenych respondentu.

6. 2 Vyty€eni otazek

Jednotlivé otazky byly rozdéleny do tfech zakladnich oblasti:
- informacni (zjisténi blizSich informaci o respondentech)
- marketingova (zjisténi vyuzivanych a poptavanych sluzeb)

- hodnotici (zjiSténi spokojenosti se sluzbami a prezentaci serveru)

6. 3 Vybér respondentu

Vybér respondentl sestaval z vytiSténi databaze vSech (520) klientd
serveru realitymorava.cz, sefazenych dle mést plUsobeni. Nahodny vybér byl
zaruCen hodem kostkou. Nasledna hodnota na kostce se rovnala rozpocitani
jednotlivych respondenti. Do vybéru byli zafazeni vSichni obchodni partnefi

serveru plisobici na uzemi Ceské republiky.

6.4 Vybér zpusobu sbéru dat

Objektivnost respondentd v Setfeni byla zajisténa diky nasmlouvané
agenture, ktera vystupovala pod svym jménem, nikoliv pod jménem spolecnosti
EuroNet Media s.r.o.. Hlavni Cinnosti nasmlouvané agentury je realizace

vzdélavacich a Skolicich seminafl zaméfenych na efektivitu realithich makléfu, tj.
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zaméstnancl respondentud. V ramci motivace vypinéni dotaznikd byla nabidnuta
vSem respondentim slevova poukazka ve vySi 10% na sluzby nasmlouvané

agentury.

6.5 Vysledky Setreni

Otazka ¢. 1 ,Délka pusobeni v oboru®

Abychom mohli uspésné analyzovat jednotlivé respondenty, bylo zapotfebi
jejich zakladni rozdéleni mimo jiné i dle délky praxe majitelt jednotlivych realitnich
kancelafi — respondent. Samotna kvalita sluzeb respondentl jde ruku v ruce se
ziskanymi zkuSenostmi. Z vysledného Setfeni je patrné, Ze ma 64% respondentd
s realitni Cinnosti delSi nez 6tileté zkuSenosti. Naopak pouhych 8% oslovenych
respondentl pusobi na trhu s realitami dobu kratSi nez 1 rok. Pivodné méla byt
tato data porovnana s vystupy Ceského statistického ufadu (CSU), ale nasledné
jsem si uvédomil, Zze je ziskani téchto udaji nerealné. Nelze presné spoditat délku
praxe jednotlivych realitnich makléfd za celou dobu jejich plsobeni na trhu
s realitami, protoze mohli byt nékdy zaméstnani na postu feditele, oblastniho
feditele, realithniho makléfe ¢i na dohodu o provedeni prace nebo na zakladé
spoluprace pres smlouvu o zprostfedkovani na zakladé zivnostenského listu. O to

vice ziskana data vypovidaji o Ceském trhu s nemovitostmi.

16%

39%

Bménénez 1rok O1-3roky O04-51let @6 -10let B 10 a vice let

Obrazek 8. Graf-Délka plsobeni v oboru
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Otazka ¢. 2 ,Pocet realitnich makléra”

Nejen délka praxe, ale také velikost dané realitni kancelafe patfi mezi
zakladni pilife uspésnosti nasledného marketingového zacileni na zakladé
ziskanych dat z probéhlého Setfeni. Proto byla nasledujici otazka zaméfena na
pocet realitnich makléru, ktefi ve spolecnosti pusobi. Nutno podotknout, Ze ani
tato data nelze vygist z vystupti CSU. Do evidence CSU jsou zapog&itavani pouze
realitni makléfi s pracovni smlouvou na hlavni pracovni pomér (HPP). Plsobi-li
ovem realitni maklér v realitni kancelafi na Zivnostensky list (ZL), neni v evidenci
CSU veden. Ziskana data z prob&hlého Setieni Ize i v této oblasti oznagit jako za
zcela unikatni. Nebylo totiz dohledano zadné probéhlé Setfeni, které by Cesky
realitni trh timto zplisobem monitorovalo. Pocet realitnich makléra je velmi dulezity
udaj také pro odhady realizovanych obchodd. Zpravidla &im vice realitnich
makléfl plsobi vrealitni kancelafi (RK), tim vétSi jsou mésicni podcty
zrealizovanych obchodl. Jelikoz nelze presné urcit, podle jakého kritéria Ize
hodnotit velikost RK, mlze byt pravé pocet realitnich makléfi jednim z moznych

zachytnych bodu.

Z probéhlého Setfeni je patrné, Ze vice nez polovina (52%) respondentd
spolupracuje s 2 - 5 realitnimi makléfi. Zcela opanym protipdlem jsou ,sélo“ RK o

jednom Clovéku (7%) a RK, které disponuji poctem makléfu vétsim nez 50 (7%).

7% 7%

22%

52%

01.02. -5 m6.-10. m11. - 50. @vice jak 50

Obrazek 9. Graf-Pocdet realitnich makléru
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Otazka €. 3 ,Aktualni poCet nemovitosti v nabidce”

Druhym moznym ukazatelem velikosti RK je pocCet aktualné nabizenych
nemovitosti. Zpravidla je brano, ze pocCet zakazek = odhadovana velikost RK.
V praxi tomu tak ovSem nebyva. Ani velké mnozstvi nemovitosti v nabidce jesté
nemusi znamenat velky ro¢ni obrat &i zisk. V realitni €innosti je velmi dilezita, ale
bohuzel velmi Casto opomijena, efektivita. Efektivita urCujici poet nemovitosti
v nabidce vs. pocet realizovanych obchodnich pfipadl. Z nize publikovaného
grafu je patrné, Ze bezmala polovina respondentl (46%) aktualné nabizi 50 - 249
nemovitosti. Porovname-li data z dat grafu €. 2 a grafu €. 3, tak zjistime, Ze
primérna RK dokaze spravovat 50 — 249 nabidek v tymu ¢Citajici 2 — 5 realitnich

makléru.

11%

24%

10%

46%

O00-49 m50 - 249 @250 - 499 O500 - 999 W vice jak 1000

Obrazek 10. Graf-Aktualni poCet nemovitosti v nabidce

Otazka €. 4 ,Aktualni pocet vyuzivanych realitnich serveru*®

Marketingova Cast Setfeni se sestavala ze dvou zakladnich otazek: Aktualni
pocet vyuzivanych realitnich server(l a prezentace v tisténych periodikach. Dle dat
grafu €. 4 je patrné, Ze téméF jedna polovina v8ech dotazanych (49%) uvedla, Ze
aktualné vyuziva 4 — 5 realitnich serveru. Dle toho je nutno podotknout, Ze bylo
v letech 2004 — 2009 bézné, kdyz RK vyuZivala pouze 1 az 3 realitni servery. |
v této oblasti je patrny pfechod k efektivité prezentace RK. Velky rozmach

prezentace RK na realitnich serverech je vysledkem postupného opousténi od
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prezentace RK v tisku, viz graf €. 5, ktery je nejen financné nakladny, ale také
Casoveé zdlouhavy. Ze ziskanych informaci také vypliva, Zze pouhé 1% RK vyuZziva

pouze 1 realitni server.

8% 4% 1%

01. 2. -3.84.-5.35.-9. 810 avice

Obrazek 11. Graf-Aktualni poc€et vyuzivanych realitnich serveru

Otazka €. 5 ,Inzerce v tisku za posledni obdobi bfezen 2010 — unor 2011

Prezentace RK v tisku byla velmi vyuzivana ihned po roce 1990. V podstaté
tvofila jediny mozny komunikacni kanal mezi nabidkami RK a potencialnimi
klienty, opomeneme-li formu doporuceni. Inzerce v tisku byla vyuzZivana jak
v lokalnich, tak i v celonarodnich periodikach. S postupnym pfichodem internetu
bylo ovSem od inzerce v tisku opousténo. Internet zacal nabizet mnoho vyhod,

které nemonhl tisk predcit.

Inzerce nemovitosti na internetu je stale vice vyuzivana i samotnymi
inzerenty. Ti objevili kouzlo rychlosti odezvy na jednotlivé inzeraty a stale lepsi

cenovou dostupnost oproti napf. tisténé inzerci.

Jak jsem jiz uvedl v pfedchozi kapitole, ve vyCtu zakladnich vyhod a
nevyhod, se mize odezva na inzerat prezentovany v tisku uskute¢nit mnohdy az
po 2 tydnech od zaslani podkladi do dané redakce. Oproti tomu muze reakce na
ten samy inzerat vlozeny na internet byt i do nékolika malo minut, protoze

potencionalni zajemce se o nemovitosti dozvi mnohdy pouze par vtefin po zadani
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konkrétniho inzeratu. Internet je totiz povazovan za jedno z nejrychlejSich médii.

Nespornou vyhodou, proc€ lidé hledaji nemovitosti na internetu stale Castéji,
je také moznost velmi rychlého a jednoduchého vyhledani pozadované
nemovitosti. Staci jen navolit pfislusné mésto a typ nemovitosti a okamzité jsou k

dispozici nabidky odpovidajici hledanému kritériu.

Diky tomu, Ze nejsou inzerenti na realitnich serverech limitovani mistem,
tak jsou k dispozici u jednotlivych inzeratll az desitky fotografii, dlouhé a mnohdy
velmi dobfe zpracované popisy s technickymi udaji jednotlivych zakazek a dalSi
uziteCné informace, jako napf. informace o dané obci, odkaz na umisténi
nemovitosti na mapé atd. Nalézt tak konkrétni typ nemovitosti, i s dostateCnym

poctem udajl, byva velmi €asto otazkou jen nékolika sekund.

vyhody inzerce na internetu nevyhody inzerce na internetu

- jednoduchost hledani

nutnost zakladni prace s PC

- mnoho fotografii a informaci

nutny pfistup k internetu
- zpravidla inzerce vSech zakazek RK
- okamzita aktualizace

- rychlost odezvy

49%

51%

Oano WM ne

Obrazek 12. Graf — Inzerce v tisku za posledni rok
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Otazka €. 6 ,Inzerce v tisku pravidelné vs jednorazové*

Z nize uvedenych grafd je patrné, Ze se v poslednich 12ti mésicich
rozhodlo pro tisténou prezentaci 49% respondentt z ¢ehoZz pouhych 19% tvofi
pravidelni inzerenti. Vletech 1990 - 2008 mélo ovSem vice nez 40% RK

pravidelnou inzerci v tiSténych periodikach.

61%

O jednorazové M pravidelné

Obrazek 13. Graf — Inzerce v tisku pravidelné vs. jednorazové

Otazka ¢. 7 ,Délka spoluprace s realitymorava.cz*

Aktualné se dostavame k zakladnimu duvodu realizace dotaznikového
Setfeni zaméfeného na zpétnou vazbu respondentl. Nasledujicich sedm otazek
se vztahuje jiz pouze k portalu realitymorava.cz nikoliv k realitnimu trhu jako

takovému.

Tak jak je u RK vypovidajici hodnotou jejich doba na trhu, tak je pro realitni
servery dulezita praimérna doba spoluprace s jednotlivymi inzerenty. Nejvétsi Cast
(40%) sice tvofi novi klienti, ale nezajimavy je také udaj o poctu RK, které
vyuzivaji portal realitymorava.cz déle nez 3 roky (38%). Cesky realitni trh je
znacné specificky svymi Castymi pfechody RK mezi jednotlivymi servery. Setkal
jsme se také s informaci, ze nékteré RK meéni realitni servery kazdy rok. Téch
ovSem bylo minimum. VySe uvedenych 38% respondentl naopak stabilizovalo
svou internetovou prezentaci na vybrané realitni servery a neplanuji v brzké dobé

jakékoliv zmény.
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19%

19%
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Obrazek 14. Graf — Délka spoluprace realitymorava.cz

Otazka €. 8 ,Aktualné na realitnim serveru realitymorava.cz vyuzivame...”

Jelikoz neni server realitymorava.cz pouze serverem inzertnim, ale také
informacnim a zpravodajskym médiem, rozhodl jsem se pro zacileni zpétné vazby
také na aktualné vyuzivané sluzby. VSechny oslovené RK vyuzivaji prezentaci
nemovitosti. Kromé této sluzby je druhou nejCastéjsi sekci realitni zpravodajstvi,
které vyuziva 64% respondentd. Samotné vyprofilovani na server realitni a
zpravodajsky bylo tudiz vyhodnoceno jako velmi dobry marketingovy tah, ke
kterému se vedeni serveru realitymorava.cz rozhodlo jiz po prvnim roce existence.
Stejné tak se jevi jako velmi dobry krok prezentace statistik cen bytl v Ceské
republice, které byly spustény jiz v zafi 2008 a staly se velmi Casto citovanym
zdrojem informaci nejen v dennim tisku, ale také v odbornych Casopisech. Se
statistikami cen bytu pracuje, dle Setfeni, 12% respondenti. Naopak nejméné
vyuzivanou sluznou jsou exporty dat na dalSi realitni servery, pro které se
rozhodlo 6% respondentl. Nutno podotknout, Ze tato sluzba neni nijak medialné

prezentovana a poskytovana je pouze RK, které o tuto sluzbu pozadali.
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6%

18%

12%

B Ctu si realitni zpravodajstvi W dalSi informace (napf. formulare)

O wuzivam statistiky cen byt @ wuzivam exporty na dalSi servery

Obrazek 15. Graf-Aktualné na serveru realitymorava.cz vyuzivame

Otazka ¢. 9 ,Chtéli bychom mit moznost vyuzivat...”

Nejen aktualné vyuzivané, ale sluzby aktualné poptavané byly jednou
touhy, touhy po néCem, co mozna ani tak moc nepotfebujeme, ale o to vice to
chceme. Realitni a zpravodajsky portal realitymorava.cz se od samého zacatku
svého pusobeni na ¢eském realitnim trhu soustfedi na nové technologie. Nejen
proto, aby zpestfil prezentovany obsah, ale také aby dokazal oslovit nespocet
potencionalnich obchodnich partner(. Stejné jako v pfedchozi otazce i nyni
projevili respondenti velky zgjem pravé o samotnou zpravodajskou sekci. Vice nez
polovina (57%) respondentl vidi rozSifeni spoluprace o moznost zobrazovani
zprav z realitniho serveru realitymorava.cz na svych webovych strankach. Tuto

sluzbu jiz nékolik desitek klientd vyuziva.
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NEMOVITOSTI

cena: 15 000 KE za mésic

v nama&kanych domacnostech

+slufby, kauce, provize

zakdzku wyfizuje: gy kraj: Olomoucky
| e . CHCI PRODAT
+420 774 797 411 P[DHE]E‘!TI zrekuns!ruuvanehq b'irtu a zachuvqnem ¥ -__

Obrazek 16. Odbér zpravodajskych ¢lanku

|- wyber nemavitost - -/

Zdroj: http://www.finereality.cz/sekce-29-byty.htmi

Byty (523 bytii)
Byty na prodej a pronajem

Domy (418 domi}
Novostavby, rodinné domy a vity
na prodaj a pronajem, chaty,
chalupy, a daléi objekty na
rekreaci nebo bydleni.

Pozemky (446 pozemkd)
Pozemky a zahrady, pozemky na
bydleni, komeréni virstavbu a daldi

Zlinsky puzemk):. g
Komercni objekty (234

1 obiektl)
- Kancelafe, komeréni prostory a
objekty, obchodné administrativni,

skladovaci a ostatni.

REALITNi ZPRAVODA.

L Asociace realitnich kancelaii: ispéchy ai po 20 letech
" 31.3.2011 - Asociace realitnich kancelai CR (ARK CR) se pustila do rekapitulace svého dvacetiletého
plscheni. Po pravdé fefeno, ale nademu trhu nepfinesla 23dné prevratng novinky. Myni se to snaZi

dohnat. Meni uZ ale pozdé? nhsp; K piileZitosti 20 let od svého zaloZeni uspofadala Asociace real..

Kde a jak uschovat kupni cenu 7a nemaovitost? alhie
SAFE 30.3.2011 - Freved finanénich prostfedkll za nemovitost je jednim z nejdileZitéjEich a souasné i
nejrizikovéjsich krokl pfi pofizeni nemaovitosti. Alespod pokud kupujici nejsou dostatecné obezfetni. vV e

R E e
ramci zkvalitfiovani sluZeb realitnich kancelafi pfechazi mneho realitnich profesionald k dschové fin.. Eraha P
:

Obrazek 17. Odbér zpravodajskych ¢lanku
Zdroj: http://www.fgreality.cz/index.php
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Velmi pozitivnim zjisténim je také zajem o bannerovou prezentaci, kterou
projevilo 28% respondentu. Jelikoz se jedna o nemalou &ast ro¢niho obratu
spoleCnosti EuroNet Media s.r.o., budou uvedené kancelafe v nejblizSich dnech
kontaktovany. Naopak velmi maly zajem (1%) byl pfi dotazu na vyrobu novych
www stranek. Ukazalo se, Ze bylo rozhodnuti o nespecializaci se na tento typ

¢innosti velmi dobré.

400 12%
27% .56%

B stahovat publikované zprawy na na$ firemni web

B rozS§ifit inzerci o bannerovou kampan
O nechat si wrobit nove www stranky
O wuzivat 3D prohlidky

B wuzivat exporty na jiné server

Obrazek 18. Chtéli bychom mit moznost vyuzivat...

Otazka €. 10 ,Se vzhledem realitymorava.cz jsem...“

Posledni tfetina otazek je zaméfena pouze na zpétnou vazbu spojenou
s vyuzivanim sluzeb realitniho serveru. Jako prvni respondenti hodnotili samotny
vzhled, ktery je souCasné také urCitym obalem poskytovanych sluzeb. Z praxe
vime, Ze sebelepsi sluzba neni nikdy uspésna dle prfedstav managementu, pokud
neni patficné ,zabalena.” Samotna graficka ¢ast se soustfedi nejen na intuitivitu
hledani, ale také na samotnou vizualni podobu. Velmi potéSujici bylo zjisténi, ze
86% respondentd ohodnotilo vzhled hodnocenim Velmi spokojen. Ani jeden

z respondentl neuvedl, Ze je nespokojen (0%) nebo spiSe nespokojen (0%).
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14% 0%

86%

B velmi spokojen B spiSe spokojen O spiSe nespokojen O nespokojen

Obrazek 19. Graf - Se vzhledem realitymorava jsem...

Otazka ¢. 10 ,S obsluhou realitymorava.cz jsem*

Ruku v ruce s grafickym ztvarnénim jde také samotné uzivatelské rozhrani.
Jesté pred samotnym spusténim serveru v roce 2005 byl kladen u vyvojového
oddéleni velky diraz na jednoduché, az trividlni ovladani. Tak, aby kazdy, kdo
poprvé usedne k pocitaci, byl schopen vyhledat vSe, co jej pravé zajima. 62%
respondentd uvedlo, zZe je s obsluhou velmi spokojeno. Uvedena hodnota se muze
zdat jako velmi pozitivni, ovSem ve skutecnosti neni divod k oslavé. Intuitivita
musi byt, dle managementu realitniho portalu realitymorava.cz, minimalné na
hodnoté 95, idealné v8ak 100%. Z uvedenych odpovédi je patrné, Ze bude tato
oblast v nasledujicim obdobi podrobena kompletni analyze a naslednému

vyhodnoceni v€etné provedeni patfiCnych uprav.
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0%

B elmi spokojen B spiSe spokojen O spiSe nespokojen O nespokojen

Obrazek 20. Graf — S obsluhou realitymorava.cz jsem

Otazka ¢. 11 ,S portalem realitymorava.cz jsem celkové...”

Jeden z nejvice sledovanych dotazu byl nasmérovan k samotnému zavéru
Setfeni. Dotaz zacileny na hodnoceni celkové spokojenosti je urCitym
vysvédcenim dosavadni prace celého tymu realitymorava.cz. Nejedna se ani o
ekonomickeé, technické ani vizualni hodnoceni, ale o podvédomy pocit, jak moc je
pro jednotlivé obchodni partnery spoluprace zajimava. Pokud bychom vytvofili
stupnici 1 — 4 a nechali hodnotit respondenty jako ve Skole, tak bychom dosli ke
zjisténi ze:

- 54% respondentl ohodnotilo dosavadni spolupraci znamkou 2 (spiSe spokojen).
- 40% respondentu by dalo pomysinou jedni¢ku (velmi spokojen)

- a 6% respondentu by dalo trojku (spiSe nespokojen)

Naopak, ani jen s respondentil neohodnotil dosavadni spolupraci jako
neuspokojivou. | v této oblasti budou provedeny patficné kroky smérfujici ke
zlepSeni celkového pohledu na portél realitymorava.cz z pohledu obchodnich

partneru.
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6% 0%

40%

O velmi spokojen B spiSe spokojen O spiSe nespokojen O nespokojen

Obrazek 21. Graf — S portalem realitymorava.cz jsem celkové

Otazka €. 12 ,S obchodnim zastupcem spolecnosti jsem celkové...”

Posledni otazka byla sméfovana na personalni oblast. Jelikoz si realitni a
zpravodajsky server realitymorava.cz zaklada na velmi dobrém vztahu se svymi
obchodnimi partnery, bylo téméf samoziejmé zafazeni dotazu sméfujiciho ke
zjisténi spokojenosti s jednotlivymi obchodnimi zastupci serveru. Velmi spokojeno
bylo 73% respondentl. Tento udaj Ize hodnotit velmi pozitivné. Témeér % ze vSech
dotazanych, je vysledek, ktery ani nebyl oCekavan. Stejné tak dalSi hodnoceni
SpiSe spokojen uvedlo 25% respondentll. Naopak SpiSe nespokojeno bylo 2%

respondentu a ani jeden neuvedl, Ze je nespokojen.

2%%

H velmi spokojen B spiSe spokojen O spiSe nespokojen O nespokojen

Obrazek 22. Graf — S portalem realitymorava.cz jsem celkové

48



7 Inovace produktil na zakladé vysledku empirického Setreni

Dle uvedeného Setfeni je patrné, Ze je mozné vyuzit mnoho ziskanych dat
nejen k marketingovym a obchodnim ucelum, ale také k dalSimu nasmérovani na

zdokonaleni oblasti, které jsou velmi kladné hodnoceny.

Z informacnich otazek je patrné, Ze je nejCastéjSim obchodnim partnerem
realitni kancelaf, jenZ ma majitele nebo manazera s vice nez Sesti letou praxi
v obchodu s nemovitostmi. Sou€asné jde o kancelaf s dvéma makléfi a poctem
zakazek neprevysujici 50 nemovitosti. Tomuto profilu odpovidaji mensi realitni
kancelare rodinného typu. | spole€nost EuroNet Media s.r.o. odpovida nejen svou
historickou a pravni formou, ale také firemni filozofii pravé charakteru rodinné
spoleCnosti. A mozna pravé vstficnost, ochota vSe ihned feSit a neschovavani se

za anonymni call centra dokazala, oslovit velké procento klientu.

Velkym pfinosem Setfeni byla také ¢ast zaméfena na marketing, ktera
ukazala na nejCastéjSi zplusoby prezentace jednotlivych respondentl. Potvrdila
soucasné dlouho diskutovanou otazku, zdali je prezentace v tisténych médiich na
ustupu €i nikoliv. Méné nez polovina respondentl nepouziva tisk a z téch, ktefi jej
doposud vyuZzivaji je jen mala Cast s pravidelnou inzerci. | samotna propagace
portalu realitymorava.cz bude, dle ziskanych dat, nejuc€inn€jSi pravé na internetu.
Tim, Ze kinternetu vice tihnou osloveni respondenti Ize dovozovat, Zze dokazi
jednotlivé marketingové kampané zacilené na portal realitymorava.cz oslovit
pozadovanou cilovou skupinu potencialnich zakaznikl pravé pomoci internetu.

Inzerce v tisku se tak jevi spiSe jako doplnkova.

NejdulezitéjSi Casti Setfeni tvofily otazky sméfujici ke zjisténi aktualnich
potfeb respondentl. Pfesny rozbor jednotlivych odpovédi ukazal na velkou
poptavku po zpravodajstvi. VétSina oslovenych respondentl vyuziva moznosti Cist
si jednotlivé clanky. Proto bylo po 14 ti dnech od Setfeni rozhodnuto vedenim
spoleCnosti EuroNet Media s.r.o., Zze dojde k posileni redakéniho tymu o nové
redaktory, ktefi dokazi vytvaret vice ¢lankl nez doposud. Cilem spolecCnosti je

poskytovat do konce roku 2011 minimalné 2 c¢lanky denné. Nutno ovSem
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podotknout, ze neni trh s realitami tak ,pestry® jako napfiklad bulvar, sport Ci
politika.

Soucasné bylo také rozhodnuto o dopracovani jednotlivych sekci Statistik
cen bytd, které jsou dle Setfeni také hodné vyuzivany. Tato oblast se ovéem tyka

vice investoru nez kupuijicich, ktefi hledaji nemovitosti za u¢elem bydleni.

| pfes stavajici moznost bezplatného stahovani jednotlivych zpravodajskych
¢lankid na www stranky jednotlivych realitnich kancelafi oznacilo mnoho
respondentl tuto sluzbu jako poptavanou. Ze Setfeni je patrné, Ze nebyla tato
moznost pfenosu zprav dostateCné vykomunikovana. Jednou z inovaci bude takeé

vétsi informovanost stavajicich obchodnich partnerd o této sluzbé.

Tabulka ¢. 6 — Navrhované inovace

Cil popis inovace termin

zpravodajstvi publikovat 2 rozSifeni redakce | do 30. 6. 2011

¢lanky / den (nyni | o 2 nové redaktory

1/den)
prebirani min. 100 RK osloveni do 30. 6. 2011
zpravodajstvi na prebirajicich stavajicich
www stranky zpravodajské obchodnich

Clanky partneru

ziskani velkych ziskani 10 velkych | osloveni novych do 31.12. 2011
realitnich kancelafi | RK s nabidkou obchodnich

nad 1000 zakazek | nad 1000 zakazek | partner(

marketingova vétSi podpora Snizeni reklam. do 30. 6. 2011
komunikace propagace serveru | budgetu z tisku o
na internetu 80% a pfesunuti

téchto prostredku

na internet
Obchodni ZvySeni prodeje Osloveni Do 31.12. 2011
strategie bannerovych ploch | stavajicich obch.
0 50% partner(

Zpracovani vlastni
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8 Zaveér

Nahled na zpétnou vazbu, tak jak jsem se ji snazil, zachytit v této praci
vychazi ze zjistovani konkrétnich potieb stavajicich zakaznik(. Setfeni tohoto
typu by se méla stat naprostou samoziejmosti ve vSech Cinnostech. Pohled na
zpétnou vazbu mulze byt také chapan jako ukazatel dalSiho mozného sméru
organizace. Nejvétsi potencial se vétSinou nachazi pfimo pfed nami, ale my jej

prehlizime. Nasi zakaznici nam sami ukazi cenu, pokud o to budeme stat....

Velky duraz této prace byl kladen na samotnou kvalitu vyzkumu zaméfenou
na osobni setkani, nikoliv pouze na ,né&jaky“ online dotaznik. A pravé osobni
komunikaci s jednotlivymi respondenty davam za vdék témér 100% navratnosti
dotaznikl, coz neni zcela obvyklé. Vysledky Setfeni byly nasledné natolik
zajimavé, Ze doslo jiz po tfech dnech, od zpracovani dat, k jejich prezentaci

v odborném tisku.
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9 Souhrn

Hlavnim cilem prace bylo zjistit pfani, pfipominky a namitky stavajicich
klientd. Nad ocekavani dopadlo empirické Setfeni, které se setkalo s velkym
zajmem respondentl. Navratnost 100 dotaznikl, ze 103 oslovenych je samo o
sobé velkym uspéchem. Nutno podotknout, Ze byli vSichni respondenti znacné
motivovani. Jednotliva zjisténi byla v nékterych oblastech natolik ojedinéla, ze byla
nabidnuta odbornému tisku. Do dvou dnl od zaslani informaci doSlo k jejich
prezentaci napf. v Hospodarskych novinach (7. 4. 2011). Sou€asné poslouzila
ziskana data z dotaznik( ke zméné nejen obchodni strategie spole¢nosti EuroNet
Media s.r.o. (prodej bannerovych reklamnich ploch, které nebyly az do
empirického Setfeni pfili§ nabizeny), ale také k vétSimu zacileni na jesté vétsi
kvalitu komunikace se zakazniky. VSechny vytyCené cile byly nad ocCekavani

spinény.
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10 Summary

The main objective was to find about the wishes, suggestions and
complaints that the existing clients may have. The empirical research was met with
great interest from the respondents and the turn-out was above expectations.
Return of 100 out of 103 questionnaires sent to the respondents was a great
success in itself. It should be noted that all respondents were highly motivated.
Some of the findings were so valuable that they were worth offering to the media.
For example the economical journal Hospodarské noviny published the data two
days upon reception (April 7, 2011). The data obtained from the questionnaires
served to change the business strategy of the EuroNet Media company (they
started selling banner advertising space, which previously to the empirical
research was used rarely), and helped with a better focus on quality
communication with customers. All objectives of the thesis project were met

beyond expectations.
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11 Pfilohy

Seznam pfiloh:

. 1.: Ukazka: Hlavni strana

. 2.: Dotaznik

. 3.: Citace v tisku

(@] )¢

(@]
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Priloha €. 1.: Ukazka: Hlavni strana

rea

Y
7§

realitniazpravodajskyserver

reality morava

s> hlavni strana
= reality techy

= reslity slovensko

uZivatelské info

= registrace RK
= pfihlageni
= cenik inzerce

= mediaamy

¥

reference napovi

= vlotte poptavku

= novinky na email

s realitni kanceldfe
= realitni zpravodaj
= ekonomické noviny
> statistiky cen byt
s cenove mapy

s hypoteéni banly
= stavebni spofitelny
> katastr nemovitost{
= stavebni GFady

> finanéni fady

s> Ekoleni 3 vzdélavani
= pojistovny

= prevody energil
= uzitefné fermulafe
> mésta a obee

> finanéni peradci

> odhadci nemovitostl
s> reslitni slovnile

= kentakty

= mabidika prace

= bannery ke stafeni
> mapa stranek

= RSS

partnefi serveru

= Seznam realitnich
lkancelafi a nabidku
realit naleznete také
na nemevitesti.cz

Ii’rgmorava@cf

-
77

klasicky vyhled&vag \)} hypoteéni vyhledavag \ Q podrobné hledani
lokalita: druh nemovitosti: nabidka: novinka: cena od: cenado: fulltext: |
- vibane - [ wbars - v |[wkere - < | v i i [OK|

Vage posledni hledani:
Olomauc - prodej
drazba

Vyberte si
nemovitost

N&3 novy partner:
Reality PROSTOR s.r.o

ks

| INZERUJTE JESTE DNES

o Domy ﬂ Byty i Pozemky e Komeréni w o s
» pouze u nas
o Draiby " Poptivky ‘ Zlevnéné f Zahranisi HYPOTECNI

' VYHLEDAVAC

podle
splatky
hypotéky

Aktualné na portalu:
+83.853 nemovitost v nabidce

+5.147 novinele 25 poslednich 24 h.
+ 525 inzerujicich realitnich kancelaii

VICE NEZ 500
REALITNICH KANCELARI
vi PROC

Exkluzivné

Virtualni

%B prohlidky

E Ekonomické novinky E Realitni zpravodaj E Statistiky cen b

Trh financevani bydleni Mnoistvi i objem Teplice 521 477,- Bl
roste o 15%, rist hypoték mezirotng
tahnou hypotéky roste Chemutey 535473~ Ml
26.4.2011 - V prvnim 23.4.2011 - Z (dajli Dégin 642 457, filll
Etrtleti lstoznihe roku byly Ministerstva pro mistni fer .
poskytnuty hypoteéni rozvej CR (MMR) za L. turtleti 2011 Uil etz 722 375,
Gvéry v abjemu prevyuic... vyplyva, Ze... Karving 754287, Ml
Eruntsl 817 771,- [l
Razantni propad tvérd Informace o bydleni Novy Jigin 246 256,- [illl
stavebniho spofeni se v hleda vétsina na Prerow 1044 598,
bFeznu wyrazné g internctu o
pFibrzdil 23.4.2011 - Internet se Nachod 1056 551,- Il
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sbiemu za 8,5 ... Ostrava 1106 850, [ifll
r Offsetova hypotéka - Budovy statni spravy: Prost&jov 1117252 flll
sélo jizda jedné banky od roku 2019 s nuloveu ooy 1135 991, fill
11.4.2011 - Presné pred energetickou spotrebou
rokem se na nagem 18.4.2011 - Do deseti let Zaomo 1162 864, il
hypoteénim trhu zagal ¥ budou muset v Cesku Kromérs 1175 118, il
objevevat pejem tzv. nové nebo rekonstruované a0 1185 a2 il
offsetove hy.. budowy splfiovat minimalni ... o
Jihlava 1296 334, [illl
Hypote&ni arokové - Reality Brno: Pomize Opava 1303 083~ il
0 sazby — pruni étvrtleti vystavba dalnice do Mlads Boleslay 1439 0as, [l
(Q  rokujezanami, co Vidné trhu s realitami N 1 ass 067, Bl
bude dal? na Jizni Moravé? .
4.4.2011 - Prvni &vrtleti 17.4.2011 - Jizna Morava Vyskew 1474158, [l
letozniho roku je za nami a z pohledu je jednim z mala mist f .
vyvoje Urokovych sazeb je mogn ... Cesks republiky, které ekonomicka Jesenikc 1585 435 il
recese neza... Cheb 1659 314~ il

VICE Zprav Zde

VICE Zprav Zoe

Statistiky cen bytu
Nabizime vam exkluzivni

prehled wvoje cen bytd v
Ceske republice

prohliZet statistiky

Vlozeni poptavky

Okaméité odeslani vadi
poptaviy

wvloit poptavku

Registrace realitni
kancelafe

Vstupte mezi Uspéiné
inzerujte vade reality jeité

registrovat RK

a

Nejvice hiedana mésta

P e T e e I e I e l:lﬂ

hisdat u partnera INEHOVILOSH .-

Copyright @ 2005-2011 Eurciet Mediz 2.0, Vizchnz préve vyhrazenz,

Zdroj: http://www.realitymorava.cz

wnww.reslitymerava.cz
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Priloha €. 2.: Dotaznik

Respondent:

délka podnikam v oboru:

aktualni pocet realitnich
makléfi:

aktualni pocet vyuzivanych
realitnich servert:

aktualné pocet nemovitosti v

nabidce:

aktualné inzerujeme v tisku:

délka spoluprace s
realitymorava.cz:

aktualné vyuzivame na
serveru realitymorava.cz:

chtéli bychom mit moznost:

se vzhledem serveru reality
morava jsem:

s obsluhou serveru
realitymorava jsem:

s portalem realitymorava
jsem celkové:

s obchodnim zastupcem z
realitymorava jsem:

Zpracovani: vlastni

méneé nez 1 rok

ano

do 1 roku
pouze inzerci
nemovitosti

stahovat
publikované
zpravy na nas
firemni web

velmi spokojen

velmi spokojen

velmi spokojen

velmi spokojen

1- 3 roky

2-5

50 - 249

ne

1- 2 roky

Ctu si realitni
zpravodajstvi

rozSifit inzerci o
bannerovou
kamparn

spiSe spokojen

spiSe spokojen

spiSe spokojen

spiSe spokojen
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4-5let

250 - 499

pokud ano tak:

2 - 3 roky

dal$i informace
(napf. formulare)

nechat si vyrobit

nové www stranky

spiSe nespokojen

spiSe nespokojen

spiSe nespokojen

spiSe nespokojen

Datum:

6-10 let

11- 50

500 - 999

pravidelné

3 - 4 roky

vyuzivam

statistiky cen
bytd

vyuzivat 3D
prohlidky

nespokojen

nespokojen

nespokojen

nespokojen

10 a vice let

vice jak 50

10 a vice

vice jak
1000

jednorazoveé

4 a vice let

vyuzivam
exporty na
dalSi servery

vyuzivat
exporty na
jiné server
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Realitni makléri jsou
0 tfetinu méné vytiZeni

soucasnosti na starosti zhruba o tfetinu méné& nemovitosti nez v dob& boomu. Faktem je, Ze ne vidy plati,
Ze ¢im vice nemovitosti kanceldF nabizi, tim kvalitn&jsi sluzby, Fika Michal Pich, jednatel EuroNet Media.

Kolik makliru maii
RK v Cesku

Martina Maretkova
martina mareckova@economiacz

ealitni kancelife v Ceské republi-

ce maji oproti dobé boomu mén

zakazek, a navic si vice vybiraji.
i

Pfitom se snaZi efek
téZovat svoje makléfe. Vyply-
vi to z prizkumu spolecnosti
EuroNet Media, kterd provo-
zuje servery Realitycechy.cz
a Realitymorava.cz. Dotazni-
kového prizkumu, ktery maji
HN k dispozici, se podle této
spolecnosti zitastnila stovka
realitnich kancelifi z celé Ceské republiky.
wPrekvapilo mé, ze se realitni kancelafe pousti ra-
déji do mensiho pottu zakizek. Byla doba, kdy tomu
tak nebylo,* fekl Michal Pich, jednatel spole¢nosti
EuroNet Media. Zatimco pfed nastupem recese mél
makléf nabranych tieba 150 nemovitosti, dnes je to
¢asto jen 30 aZ 50. U vétdiho pottu nemovitosti totiz
hroz, ze makléf ztraci prehled o nabizenych nemovi-
tostech, a nemitze se naplno vénovat klientovi, Price
realitniho makléfe neni o kvantité, dodal Pich. V za-
hraniéi je pritom podle néj béZné, ze makléf se stara
© maximalné 30 nemovitosti.

Zvyzkumu dile vychazi, #e v Cesku prevazuji kan-
celare, jez spolupracuji s maximalné péti realitnimi
makléfi - uvadi to celkem 52 procent respondenti.
Pouze sedm pmu‘nl k ancelafi pak disponuje pods
makléfii virdim nez 50. Mezi takové patii napfiklad sif
ME&M Reality holdi gm-lmj)mhka AAA Byty. Zavel-
mi zajimaveé gjidténi se di povazovat ale to, ze sedm
procent realitek pracuje jen o jednom elovéku, Ne-

@ 2ak5 makiéf

@ 623210 maklérh
@ T ak 50 makléf
@ vice ek 50 makldhy
® 1 mokigt

ZDROJ: EURONET MEDIA

MarecCkova, M. (2010, duben 6).

Hospodarské noviny, P 25

jde piitom o zidné podnikavce, ktefi pracuji z domu.
Jedni se vidy o regulérni kancelaf, do které mohou
zakaznici fyzicky prijit,* uvedl Pich.

Velikost realitni kancelafe se da kromé poétu mak-
léf1 posuzovat také podle toho, kolik nemovitosti
aktualné nabizi. ,Ne vidy ale plati rovnice, Ze &im vice
nemovitosti v nabidce, tim vét3i a kvalitnéj$i kan-
celaf,” fika Pich s tim, Ze velmi asto opomijen je
v tomto oboru efek[mla, tedy pocet realizovanych
obchodnich pi

Co se tyfe potu rLulEtmrh kancelafi, zarizeji-
ci je fakt, Ze nezname jejich
dy I\uvun o dvou aZ tfech t
statistického aradu se loni snizil podet subjekti,
keeré vykonavaji zprostiedkovatelskou &innost
realitnich agentur, na vice nez 18 tisic. Podle Picha
j &jici, protoZe se jedni o pocet
yeh list. Nektefi uvadéi jako
predmét Zivnostenského podnikani realitni éinnost,
ackoli jejich hlavii naplni je cinnost. S nastupem
recese se podle jeho odhadu zacal pocet realitek sta-
bilizovat. ,Podnikani v éinnosti realitni kancelafe lika
mnoholidi, trhje pokryt fadou subjekt, jejichz profe-
sinnalnl?datr\nﬁ[ jie viiak rizn. Nepochybné dochézi
ozené selel zostfeni konkurenéni situace,*
rckl(' TK prezident Asociace realitnich kancelifi CR
Jaroslav Novotny. O vétsi podl na trhu bojuji nadna-
rodni fransizové sité jako Century 21, Re/Max nebo
nové Coldwell Bankers.

Podle prizkumu EuroNet Media ma celkem 64 pro-
cent respondentti zkudenosti s realitni cinnosti delsi
neest let. Naopak pouze osm procent pisobi na trhu
méné nez jeden rok. Dotaznik zpracovala pro Euro-
Net Media externi firma, krerd data ziskala na zakla-
ﬂn’(linlmihﬂK{'lk&nis{' zistupci vybranych realitnich

Ance! .

| Stavebni pozemky pro developersky projekt
: Zalanského ép. 26

388,30, 67, TG, 135078 ol o e Pasemiy 1033
1 5 T Uzemind pldn - pro pozsmek parc.
| SV a pro pazemky parc. €. 166, 187/1, 18772,
| 1330/10, 1339/14 jako SV-B (veobecnd smi-
tane).
Zpracovin projekt pro wstavbu 4
domi, podet byt 70, bytové plochy 4,918 m,
podiaini plocha 8.352 ., zastavénd plocha
2152 Jzemni razhodnuli dosud nevydano
| (Bk28i info v kancelah)
n otr Vacha, 777 707 307
25731::51 petrvacha@naxos.cz
Vyrobni areal NOVAPOL

Hofovice. okr. Beroun ik

: Ukonceni 1. kola: 27. 4. 2011
Useleny aredl podél ul. Tyréova, Hofovice, 5 km od ddince D5 a 34 km od Prahy -
kovawyroba, sklady, administrativa - viiSina budow po rakonstiukcl. Celkovd u2iing
plocha 6,090 ', pazemiky o S 12,856 4, Greena rezarv pro modrest vistav
by dalsich budov Flodni
vyrobni hala s adminisirativni vestavbou ve vi-

BOMBM stavy, Mastow jafdby, plynove vylipd-

5 ni. plastovi okna. Dalsi rekonstruovand vitd-
pnd vjrobn! hala & adminlstratni prstavo,
jeiabova draha, lové okna. Skladova hala,
viasini tralostanice, parkovaci mista, bezpro-
Dlémov phistup. Pledmétem prodee Ziroven

1 - 1is, frészky. hioubicky. dratofezy

g. Petr Vicha, 777 707 307
2o 251, petrvacha@
kovovyrobu, automobily,

kancelafsky nabytek a :.ilnb"

Stroje pro

 Vjberove fizeni konteni
soubory sob z konkurzni
51.0.v Holovicich, nastroji
ittt Jouiad e o ld N sl Dt i momsiri. iy Bl
herizontky, odmaifovac siroje, svifeci soupravy. jafdby, komprasary. vysokozdviand
veziky, 080bN| & UZilkowe dulomabily, kompletni zafizeni kancaldh veeind podilati a
mondari @ o zasoby ({nubky, yte, plechy). Usecieny soubar jo na prodel jako calek -
prodej po jednatlivych polozkach neni madny.
fonécena: 1] Ing. Petr Vdcha, 777 107 307
trvacha@naxos.cz

mwumsmmm Konec aukca 10, 5. 2011

Wevosroly, p P

P —_,‘_‘J voir, Ktero tvafi nad
"5 Jizerou foekovi plocha aredi cca 4 200 ), Kalusicich fcca 2 800 ),
I | Seméicich (oca 6 300 ) a Pridovicich (cca 8 600 ). Whadné pro pokraco-

Realitni makléfi jsou o tfetinu méné vytizeni.
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