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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem bakalatské prace je navrh a doporuceni k vylepseni aktudlniho marketingového mixu pro realitni maklére
zkoumané spolecnosti.

2. Vyzkumné metody:

Reserse existujicich literarnich dél tykajicich se marketingu, marketingového mixu a nakupniho chovani.
Rozhovor se 13 prazskymi realitnimi makléfi zkoumané spolecnosti.
Dotaznikové Setteni s klienty realitnich makléfa.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledkem prace bude doporuceni na aktualizaci stavajiciho marketingového mixu / jeho slozek, pro
zefektivnéni komunikace a nakupniho procesu s klientem zkoumané realitni kancelafe / spole¢nosti.

Vysledku bude dosaZeno pomoci dat, ziskanych rozhovorem s makléfi a dotaznikovym prizkumem u klientd,
ktefi méli s realitnim makléfem zkusenost.

4. Zavéry a doporuceni:

Doporucenim této prace pro prazské realitni makléfe zkoumané spole¢nosti je:

- dostatecn¢ uplatnovat vizualni prostfedky v nabidkach,

- nabadat své klienty k vhodné pfipravé nemovitosti k prodeji,

- postarat se o to, aby fotografie byly nemovitosti na miru,

- Trénink vlastniho usudku, kdy a kde sd¢lit na prohlidkach potiebné informace.

KLICOVA SLOVA

Marketing, Marketing management, Marketingovy mix, Nakupni chovani, Realitni trh, Realitni makléf, Znacka
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this work is a proposal and recommendation to improve the current marketing mix for the
real estate brokers of the investigated company.

2. Research methods:

The result of the work will be a recommendation to update the existing marketing mix / its components, to
streamline the communication and purchasing process with the client of the investigated real estate agency /
company.

The result will be achieved with the help of data obtained through interviews with brokers and a questionnaire
survey of clients who had experience with a real estate broker.

3. Result of research:

Recommendations for the improvement of the existing marketing-mix and dealings with the clients of the
investigated company.

4. Conclusions and recommendation:

The recommendation of this work for the Prague real estate brokers of the investigated company is:
- sufficiently apply visual resources in offers,

- encourage your clients to properly prepare the property for sale,

- make sure that the photos are real estate oriented,

- sense when and where on tours what information is needed

KEYWORDS

Marketing, Marketing management, Marketing-mix, Shoping Behavior, Real estate market, Real estate broker,
Brand
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1 Uvod

Bydleni je nezbytnou soucasti lidského zivota. Kazdy ¢lové miize mit jiné preference a naroky,
ale obecné lze tvrdit, ze bydleni by mélo poskytovat pocit bezpec¢i, komfortu a je dulezitym
faktorem pro lidské blaho a kvalitu zivota. Kazdy ma jiné preference a naroky, ale obecné Ize
tvrdit, ze bydleni by mélo poskytovat pocit bezpeci, komfortu. Pfijemné bydleni je dilezitym
faktorem pro lidské blaho a kvalitu zivota.

vvvvv

misto, kde je mozné si odpocinout a relaxovat.

Dnesni doba i spole¢nost je charakterizovana neustalym tlakem novych trendii a stale
rychlej$iho vyvoje technologii. Vyvoj lidstva s sebou nese i zvySovanim zivotni urovné
obyvatelstva, coz vede ke stale rostoucim pozadavkim a zvySenému tlaku na trhu s narokem
na nové vyrobky a sluzby. Pro tspéSnost podniku v této dynamické dobé¢ je kliCové znat sviyj
cilovy trh a potieby, ptani a cile cilovych zadkazniki.

Témto zménam se musi pfizplsobit kazdy uspé€Sny podnik. Musi Se umét neustale
piizptsobovat aktualnim trendtim na trhu a tyto trendy reflektovat ve svych obchodnich planech
a marketingovych a komunikaénich strategiich. Podniky neustile hledaji nové pfilezitosti
a moznosti zachyceni té spravné prileZitosti k rustu a zlepsSeni tak svého postaveni na trhu.

Marketingova strategie zahrnuje celkovy plan, diky kterému miZze spole¢nost
vylepsit propagaci svych sluzeb, zvySeni povédomi o své znacce a zlepSeni svych prodejnich
vysledkt. Efektivni marketingova strategie by pak mohla vést k poskytovani vynikajicich
sluzeb, vytvoreni silné znacky, a jesté silngjsi klientské zakladny. Tato zdkladna se mize stat
nezaménitelnou oporou pii dal$im rozvoji a ristu znacky.

Realitni trh se stava stale vice konkuren¢nim, coz znamend, Ze spolecnosti potiebuji vynalozit
urcité usili, aby se od ostatnich konkurentii odlisily a dokazaly se prosadit. Musi byt schopny
nabizet vysokou Uroven sluzeb a zdkaznického servisu, aby si udrzely své klienty 1 ziskaly nové.

Dalsi vyrazné zmény pfinesly na trh nemovistosti 1 zmény spojené s pandemii nemoci Covid-
19. Vyrazné navyseni penézni zasoby v ekonomice, lockdowny a zmény pracovnim rezimu ve
prospéch home-office zapficinily v prubehu pandemie masivni nartist poptavky po vSech vsech
typech nemovitosti, coz vedlo vzhledem kvuli omezené nabidce k nartst cen nemovistosti
napfic regiony. Spolu s témito zménami se novym podminkdm ptizplsobily i realitni kancelare,
které naptiklad pfidaly moznosti distan¢nich prohlidek nabizenych nemovitosti.

Nyni se situace v tomto ohledu zménila. V disledku vysoké inflace museli vSichni prodejci
véetné realitnich Kancelafi upravit pomérnou ¢ast prvku svého marketingového mixu tak, aby
bylo mozné nemovitosti stale prodavatt i v prosttedi zvySenych trokovych sazeb a z nich
plynoucich méné dostupnych hypoték.

V neposledni fadé se nesmi zapomenout na zmény v mezilidském jednani, které s sebou prinesl|
celorepublikovy lock-down. Nemusi se zde jednat jen 0 béZzné mezilidské vztahy, ale i o ty,
které jsou soucasti denni prace. U realitnich makléii byl kontakt se jeho klienty dennim

chlebem. Po znemoznéni pokra¢ovani v zajetych kolejich si pak ti ptizpisobivéjsi nasli zptisob,
jak si praci pozménit a zménam se piizpusobit.

Spolu se zménami celého trhu se méni i zakaznici. Ti maji stale vétsi naroky na kvalitu a ¢etnost
sluzeb, které jim spolecnosti poskytuji a pozadavky se meéni ¢im dal Castéji. Spolecnosti se
jejich tempu musi pfizpisobit, jestli maji mit Sanci se zdkaznikl drZet nebo jesté 1épe byt
napied, aby jim mohly poskytnou stoprocentni servis a nejnovéjsi produkty i servis.



Tato prace se zaméiuje na nalezeni téchto vyhod, které by realitni spolecnosti nabidly moZznosti,
jak jesté Iépe porozumét svym i potencionalnim klientiim. A pokud realitni kancelar 1épe témto
potiebam porozumi, je pravdépodobné, budou ob¢ strany z této spoluprice benefitovat.
Zékaznik z realtivné bezstarostného prodeje nemovitosti a zprostfedkovatel z provize
a moznosti doporuceni.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Tato kapitola se zabyva prtizkumem odbornych publikaci, internetovych stranek a blogt, které
se zabyvaji marketingem a kategoriemi jemu podobrymi. Zjisténé informace budou vyuzity
k vytvofeni nastroju pro ziskani dat potiebnych k prizkumu a vyhotoveni doporuéeni pro
realitni makléte zkoumané spolecnosti.

2.1 Marketing management

Marketingovi experti Kotler a Keller (2013, s. 5) vidi marketing management jako ,,uméni
a védu vybéru cilovych trhli a ziskavani, udrzeni a rast zakaznika prostfednictvim vytvareni,
poskytovani a komunikace $pickové hodnoty pro zakazniky*.

Podle Kotlera (2013, s. 5) manazefi nékdy povazuji marketing za ,,uméni prodavat produkty*,

Kotler prodej ptirovnava pouze ke $picce marketingového ledovce.

Marketing management se podle kanadské nadnarodni e-commerce spole¢nosti Shopify (2022)
tyka fizeni a provozu riznych marketingovych aktivit a lidi zapojenych do téchto aktivit, jako
jsou naptiklad manazefi, obchodnici na marketingové fizeni, dodavatelé a dalsi.

Dle spole¢nosti Shopify (2022) do relevantnich aktivit marketing managementu patii:

- Stanoveni cili a vyvoj marketingovych strategii.

- Provadéni vyzkumu trhu

- Vymysleni marketingovych kampani

- Identifikace cilového trhu spole¢nosti

- Sprava obsahu na rlznych komunikaénich kandlech (napt. e-mailovy marketing,
socialni média atd.) a napfi¢ riznymi médii (napt. obrazky, videa, podcasty)

- Realizace marketingovych strategii a marketingovych plani

Marketingovy manazer je dle spolecnosti Shopify (2022) osoba odpovédna za realizaci
marketingového planu spoleénosti prostfednictvim planovani a delegovani. Mezi jeho aktivity
nejcasté)i patii:
- Implementace standardniho pracovniho postupu (anglicky SOP, Standard Operating
Procedure), ktery nastinuje, jak by mély byt provadény specifické a, ¢asto rutinni, ukoly
- Prizkum cilového trhu firmy a zékladny zédkazniki
- Vytvafeni, planovani a realizace kampani
- Vytvafeni a sdileni znaCkového obsahu na platformach socidlnich médii (napf.
Instagram nebo TikTok)
- Vedeni tvorby a planovani emailovych newsletterti a kampani
- Sledovani klicovych metrik, jako jsou zobrazeni stranek, zapojeni na socidlnich sitich
a mira otevieni e-maili
- Vytvareni digitalniho a/nebo tisténého obsahu pro vytvareni povédomi o znacce
- Jakékoli dalsi ukoly a potieby

Vzhledem k §iroké Skale povinnosti, které¢ miize marketingovy manazer zastavat, vyzaduje tato
pozice pracovni znalost standardniho marketingového mixu, vcetné riznych platforem (napf.
Google Analytics), kanala socidlnich médii (napt. Facebook) a marketingovych osvédcenych
postupii (napf. nejlepsi ¢asy pro odesilani e-mailovych zprav) (Shopify, 2022).

Ackoli se prace marketingovych manazert 1i$i podle podnikani nebo odvétvi, obecné se mize
ocekavat, ze marketingovy manazer povede nebo bude pomahat s obecnymi procesy



marketingového fizeni a pomuze tak udrzet marketingové oddéleni na spravné cesté (Shopify,
2022).

2.1.1 Marketingovy planovaci proces

vvvvvv

pro planovani adosazeni dlouhodobého uspéchu. Spravné udélany marketingovy plan
analyzuje podnikatelské prostiedi, hrozby a pfilezitosti v odvétvi a zavadi marketingovou
strategii k dosazeni obchodnich cilti. Neplette si to s typickym podnikatelskym planem.
Marketingovy plan se vice zamétuje na strategii, zatimco obchodni plan se zaméfuje na finance.
Kromé¢ toho se obchodni plan obvykle pouziva jako nastroj na pomoc spolecCnostem pii
ziskavani kapitalu, zatimco marketingovy plan ma za cil udavat smér spole¢nosti a je zakladni
slozkou obchodniho planu.

Udemy (2020) popisuje Proces marketingového planovani nasledovné:
1. Urceni celkové poslani organizace.

Vychozim bodem pro marketingovy plan je stanoveni cild, jichz chce spole¢nost dosahnout.
Nekdy jsou cile jiz zavedeny, ale pokud se zaklada novy podnik, je nutné je vytvotit viechny
od zacatku. To zahrnuje stanoveni poslani spoleCnosti, definovani jejiho zaméieni,
a identifikaci toho, ¢im je jedine¢nd. Poslani spolecnosti je zdkladem, ze kterého budou
vychazet vSechny marketingové plany.

Pti definovani cilti a zdméri je nutné jasné formulovat kulturu, hodnoty a filosofii spolecnosti.
To pomaha udavat smér zaméstnancim, zakaznikiim a dodavatelim — takze kazdy vi, kam
organizace mifi. Jejich zavedeni pomahd motivovat zaméstnance a sdéluje, Ze zde nejde jen
0 zisky. Pfi brainstormingu a vytvafeni cili je nutné pamatovat na to, aby byly SMART —
specifické, méritelné, dosazitelné, realistické a Casové omezené.

2. Zhodnoceni dostupnych zdroja

Jednim z nejvétsich faktort, které urcuji, jak postupovat pii dosahovani svych cild, jsou zdroje,
které jsou k dispozici. Je potieba se podivat na kazdy jednotlivy mozny zdroj, protoze t0 mize
vyrazné ovlivnit marketingovy plan pfi jeho sestavovani.

Je nutné myslet na vyrobni moznosti tovaren nebo dodavatelti. Skvélym nastrojem k tomuto, je
analyza SWOT — analyza silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb, které jsou spojené
s ur¢itym projektem. Taktéz je potieba si uvédomit 1 slab4 mista v organizaci a zajistit takova
opatfeni, jeZ by byly zarukou pro jakékoli t&zké Casy.

3. Vyhodnoceni piilezitosti a rizika

Kromé silnych a slabych stranek spole¢nosti existuje celd fada environmentalnich faktort, které
ovliviiuji schopnost planovat marketingové Usili. V tuto chvili je zapotiebi provést podrobnou
analyzu trhu, konkurentd v odvétvi, vSech dostupnych marketingovych kanall, jakoz
i ekonomiky, politického klimatu a vSech socialnich faktord, které mohou pusobit negativné.
Nov¢ inovace v produktech ¢asto pfedstavuji nové prilezitosti pro podnikani, ale vnéjsi faktory
hraji vyznamnou roli v jejich tspéchu. Prostudovani internich faktort jako jsou vyrobni
naklady, ziskové marze, stejn¢ jako lidské a financni zdroje, dostupné vybaveni téz ovlivni
schopnost konkurovat na trhu.

Kromé toho je dale nutné prostudovat cilové trhy a zajistit, aby to, ¢im se spolec¢nost zabyva,
opravdu vedlo k uspokojeni potieb, a nedoslo k zddnym zménam v tom, co klienti hledaji. Je
dobré se zamyslet i nad tim, jak si vede konkurence a jak uspokojuje potteby zakaznikt. Potom
je mozné identifikovat, kde je mozné, aby se spole¢nost odlisila a kde mohla vyniknout.



Poté se spolecnost znovu se vrati ke svym marketingovy marketingovym cilim, které byly
stanoveny v prvnim kroku, a ujisti se, Ze jsou stale rozumné, zvlasté po ziskani vice informaci
jak o odvétvi, tak o trhu. V kone¢ném dusledku spole¢nost vynikda pouze tehdy, bude-li
existovat plan a strategie, ktera ji poskytne vyhodu nad konkurenci. To mtze byt kvalitativni
vyhodou nebo cenova vyhodou ve srovnani s konkurenci na trhu.

4. Naplanovani marketingové strategie

Po provedeni analyzy prilezitosti je dal§im krokem sestaveni podrobné marketingové strategie.
To spociva v naplanovani Usili tak, aby bylo efektivni z hlediska zdroji a ptizptsobitelné
V ptipad¢, ze bude potieba v planu provést ndhl¢ zmény. Hlavnim cilem tohoto segmentu je
vybrat cilovy trh a uréit, jak je vSechny oslovit. Zde vstupuje do hry marketingovy mix.

5. Implementace marketingového planu a jeho sledovani.

Zavedenim marketingového planuproces nekonci. Zaklad marketingové strategie je piipraven
a od této chvile je nutné vyvoj vyhodnocovat a sledovat, aby bylo mozné identifikovat, co
funguje a co je tieba jeste¢ vylepsit. V této fazi jsou potieba financepro uréeni takovych
implementovanych akei, jez pomahaji dosahnout stanovenych cild. Je nutné sestavit podrobné
meésicni a ¢tvrtletni projekcee, véetné cilii objemu prodeje, ziskli a odhadovaného podilu na trhu.
Do této analyzy se zahrnou i1 ndklady, jez pomohou pii rozhodovéni, kdyZ konkrétni body
vV marketingovém planu nefunguji. To umozni okamzité urcit pfi¢inu a co nejrychleji zavést
pohotovostni plany. Cisla nejsou vie, je potieba mluvit se zdkazniky a ziskat jejich zp&tnou
vazbu na to, co bylo implementovano. Tak se ziskava dalsi perspektiva a muze také pomoci
vynést na svétlo nové prilezitosti.

2.2 Marketing

Dle Karlicka a kol. (2018, s. 19) je jednou z nejznaméjSich definic ta od Americké
marketingové asociace (2017), ktera tvrdi, Zze marketing je ,,¢innost, soubor zavedenych
postuptl a procesti pro tvorbu, komunikaci, doru¢eni a sménu nabidek, které piinaseji hodnotu
zakaznikim, partnerim a spolecnosti jako celku®.

Dle britského Chartered Institute of Marketing (2017) je marketing ,,manaZersky proces
slouzici k identifikaci, anticipaci a uspokojovani pozadavkl zakaznikd, a to se ziskem*.

Kotler (2007, s. 37 a 46) tvrdi, ze marketing tkvi ve vytvafeni, komunikovani a pfedavani
hodnoty pro zakaznika. Marketing ma podle né€j za tlohu zjistovat potieby zédkaznikl aty
potieby nasledné uspokojovat. Firma by ptfitom méla realizovat zisk.

Vsechny vyse ucedené definice vyzdvihuji dilezitost zakaznika a jeho potieb. Také zdlraznuji,
ze krom¢ uspokojovani zakaznickych potteb musi dojit u firmy k zisku.

Pojem ,,marketing“ byl vytvoten teprve pred pulstoletim, avSak proces marketingu existuje od
dob vzniku smény. Ta pfedstavovala proces tvorby, komunikace a doddvani hodnoty
a ziskavani protihodnoty. Marketing je klicovym faktorem kazdé probihajici smény. At uz jsou
si toho ob& sménujici strany vénomy nebo ne, pii kazdé probihajici sménég, probiha soucasné i
marketing. Ti, ktefi neumi marketing aktivné vyuZzivat k vlastnimu prospéchu, musi pocitat
S tim, Ze to udéla nékdo jiny (ve svém vlastnim zajmu). Marketing je jddrem kazdého podnikéani
a zasadné rozhoduje o jeho uspéchu ¢i neuspéchu (Karlicek a kol., 2018, s.19).



2.2.1 Definice znacky

Dle Americké marketingové asociace (2023) je znacka ndzev, termin, design, symbol nebo
jakykoli jiny prvek, ktery identifikuje zboZzi nebo sluzbu jednoho prodejce jako odlisné od zbozi
nebo sluzby jinych prodejct. Povazuji znacku za nehmotné aktivum, jehoz ucelem je vytvaret
obrazy a asociace v myslich za¢astnénych stran, a tim vytvaiet ekonomicky ptinos/hodnotul.

Podle McLaughlina (2011) je znacka jednim z téch slov, ktera jsou Siroce pouzivana, ale
nespravné chapana.

Prvni definice ,,znac¢ky* je nazev produktu nebo sluzby od konkrétniho vyrobce. V tomto
smyslu se ,,zna¢ka“ podoba sou¢asnému vyznamu slova ,,ochranna znamka“ (McLauhglin,
2011).

Pted vice nez stoletim chovatelé¢ dobytka pouzivali znackovaci zehlicky, aby oznacovali, ktera
zvitata jsou jejich. Kdyz se dobytek pohyboval po planich na cesté na chicagska jatka, bylo
snadné urcit, ze kterych ranct pochazi, protoze kazda hlava dobytka byla oznacena znackou.
Se vzestupem balené¢ho zbozi v 19. stoleti se vyrobci otiskli na rozsifujici se fadu produktt —
kapky proti kasli, mouku, cukr, pivo — aby uvedli ptivod vyrobkt. Naptiklad na konci 80. let
19. stoleti, kdy spole¢nost Coca-Cola Company zacinala, bylo na kazdém trhu mnoho vyrobct
sody. NeZ mohla Coca-Cola pfimét zékaznika, aby sédhl po Coca-Cola, potiebovala si byt jistd,
ze zakaznik dokdze rozliSit kolu od vSech ostatnich Sumivych napojt karamelové barvy. V
prvnim slova smyslu je tedy znacka jednoduse negenericky nazev pro produkt, ktery nam
ukazuje zdroj produktu (McLauhglin, 2011).

Pocinaje koncem 20. stoleti zacali marketéfi chdpat, ze vnimani charakteristickych produktt
a sluzeb je vice nez jejich jména — néco, co David Ogilvy popsal jako ,,nehmotny souhrn
atributl produktu®. Marketéfi si uvédomili, Ze mohou v myslich zakaznikl vytvofit specifické
vnimani kvalit a atributii kazdého negenerického produktu nebo sluzby. Nazvali toto vnimani
,znac¢kou* (McLauhglin, 2011).

JednodusSe teceno, ,,znacka* je to, co si potencidlni zdkaznik vybavi, kdyz usly$i ndzev
konkrétni znacky. Je to vSe, co si vefejnost mysli, ze vi o nabidce konkrétni znacky — jak
faktické (napt. pfichazi v krabicce s Cervenym vejcem), tak emociondlni (napt. je to
romantické). Obchodni jméno objektivné existuje; lidé to mohou vidét, ale vase znacka existuje
pouze v nééi mysli (McLauhglin, 2011).

Jak budovat hodnotu znadky

Zavedeni znaCky ma zjevné vyhody, ale vyZzaduje to hodné prace a vyzkumu. Zjisténi, ¢im je
znacka jedine¢na, zacina identifikaci hodnot a potieb cilové skupiny. Jak organizace roste, je
potieba neustale Sifit o zna¢ce povédomi, aby bylo mozné vytvaret nové obchody a zaroven
podporovat loajalitu mezi stavajicimi zakazniky (Forbes, 2021).

1. Uvédomént si ,,proc*

Spolecnost jako Apple a Hermes, se velmi vénuje reklamé a je u nich vidét jejich ,,proc*.
Vysvétluje to hodné o jejich stylu reklamy, ktera se vétSinou zaméfuje spise na jejich znacku
jako celek nez na konkrétni produkt. Takové znacky mohou své produktové fady rozsifovat do
nekonecna, protoze je lidé miluji pro znac¢ku (Forbes, 2021).

2. Otestovani si pozice u zakaznikl

Marketing je vZdy procesem pokusti a omyli. Dokonce i1 nejpopulérnéjsi znacky potiebuji Cas,
aby otestovaly, jak sdéleni spotiebitelé vnimaji pokazdé, kdyz predstavi néco nového. S kazdou
zménou je dulezité pozorovat, jak publikum reaguje, co se mu libi nebo nelibi a zda se napliuje
jeho pozadavky (Forbes, 2021).



3. Upiednostnéni tvorby zédkaznického zazitku.

S rozmachem socidlnich médii a moznosti vyjadiovat ndzory a sdilet zkuSenosti online jiz
znacky nejsou definovany tim, jak se umist'uji v reklamach. Znacky jsou to, co o nich lidé fikaji.
Pokud do centra toho, co firma déla, postavi zakaznika, hodnota znacky poroste (Forbes, 2021).

Celkov¢ je vytvareni hodnoty znacky vice nez jen zpusob, jak generovat kratkodobé prodeje.
Je to také prostiedek k podpoie dlouhodobé tvorby hodnot (Forbes, 2021).

Shopify (2022) uvadi, ze existuji dvé zakladni kategorie marketingu: ptichozi a odchozi.
Prichozi marketing je technika, ktera pfitahuje cilovou skupinu do podniku. Odchozi zase
odvadi zpravy ven, obvykle prostiednictvim placené reklamy.

Pfichozi (Inbound) marketing

Inbound marketing je proces budovani vztahu se zékaznickou zékladnou, ktery marketéti délaji
prostfednictvim e-mailovych kampani, ptisobivého obsahu, sdilenych socialnich médii nebo
skvélého webdesignu. Inbound je obecné nevtiravy typ marketingu, kde spolecnost setkava se
zakaznikem, kde hleda feSeni (Shopify, 2022).

Ptiklady ptichoziho marketingu zahrnuji:

- Influencer marketing — znacky vyuzivaji silu jednotlivce s velkym vefejnym profilem
nebo sledovanosti k propagaci své znacky a ovlivnéni potencialnich kupcti. Zatimco
influencer marketing je bézn¢ spojovan se socialnimi médii a svétem ,,influencerti* nebo
lidi s velkou sledovanosti na socidlni platform¢, koncept vyuziti celebrit k propagaci
produktu je mnohem starsi. Celebrita nebo influencer mize byt placen za to, ze bude
prezentovat produkt na svém profilu na Instagramu, nebo se nechd vetejné
vyfotografovat pomoci produktu nebo se jednoduse objevi v tradicni televizni reklameé
(Shopify, 2022).

- Virdlni marketing — produkt, ktery se stane virdlnim — fenomén pojmenovany podle
toho, jak rychle a Siroce se milZe zprava §ifit — je snem mnoha obchodnikd, ale je té¢Zké
najit spravny vzorec pro viralitu. Usp&$né virdlni kampané jsou v kontaktu se svym
cilovym publikem, které citi produkt natolik silné, Ze jej miiZe sdilet (Shopify, 2022).

- Marketing ve vyhledavacich — marketéfi mohou produkt Iépe vyhledavat, a tedy
zviditelnit pro potencialni zékazniky, pomoci specifickych klicovych slov a frazi
Vv popisu produktu nebo na webové strance. Tyto druhy praktik, znamé jako
optimalizace pro vyhledavace, umozZiiuji vyhledavacim rozpoznat produkt a zvysit
pravdépodobnost, Ze se objevi vySe nebo vyraznéji ve vysledcich vyhleddvani vaSich
cilovych zakaznikli. Obchodnici mohou vyuzit marketingové taktiky ve vyhledavacich
k vytvofeni obsahu, ktery tato slova obsahuje, nebo upravit své webové stranky tak, aby
obsahovaly Casto hledand slova nebo vyrazy (Shopify, 2022).

- Obsahovy marketing — content marketing dél4 z firmy zdroj informaci a poradenstvi s
cilem zvysit divéryhodnost firmy a produktu, ktery prodava. Obchodnici s obsahem
vyuzivaji k budovani vztahu vypravéni, rady a informativni ¢lanky, které spadaji do
kategorie obecného zajmu cilového publika (Shopify, 2022).

- Marketing socialnich médii. Marketéfi vyuzivaji socialni sit¢ jako Facebook, Instagram,
TikTok, Twitter a LinkedIn ke zvySeni povédomi spotiebitelll o produktu. Marketing
na socialnich sitich vdm miize pomoci vybudovat interaktivni vztahy s publikem tam,
kde jiz travi sviij Cas (Shopify, 2022).



Odchozi (Outbound) marketing

Outbound marketing je, kdyz obchodnik oslovuje zakazniky. Outbound marketing je spise
piimy tvrdy prodej — spole¢nost vyzaduje pozornost potencidlniho zédkaznika a doufa, Ze on
potiebuje jeji produkt nebo sluzbu (Shopify, 2022).

Dle Shopify (2022) Piiklady outbound marketingu zahrnuji:

Tradi¢ni reklama. Spolecnost inzeruje v televizi, radiu, tisku a online platformach za ucelem
prodeje svych sluzeb nebo produkti.

- Osobni setkdni — polecnosti uskutecniuji marketingové a prodejni hovory s jinymi
spole¢nostmi a potencialnimi zakazniky a lakaji je k nakupu.

- Reklama na akce a sponzorstvi. Spole¢nost plati za reklamu ve sportovnich arénéach a na
jinych velkoobjemovych mistech, aby zvysila pfitomnost znacky nebo povédomi mezi
zakazniky. Kromé placeni za reklamni prostor mize spole¢nost sponzorovat udalost,
aby dosahla vétsi viditelnosti prostfednictvim propojeného medialniho pokryti udalosti.

2.3 Marketingovy mix

Dle Ptikrylové (2019, s. 18, 19) je marketingovy mix 4 P soubor nastroju, které jsou podnikem
pouzivany k propagaci své znacky a svého produktu na trhu.

Dle Paulovéakové (2015, s.157) popisuje marketingovy mix jako soubor marketingovych
nastrojil slouzici k dosahovani marketingovych cilii. Podle ni je rozhodovani o marketingovém
mixu jadrem marketingové koncepce a marketingového managementu.

Karli¢ek (2018, s. 151) pak k definici marketingu jesté dodava, Ze je nutné, aby marketingovy
mix vychazel z ze strategickych marketingovych rozhodnuti.

Avsak s rozdélenim marketingového mixu do 4 P piisel jako prvni Edmund Jerome McCarthy
v roce 1960.

Product (Vyrobek),

Price (Cena),

Placement (Distribuce, dostupnost)
Promotion (Propagace)

Marketingovy mix tedy zahrnuje takticka marketingova rozhodnuti, ktera se tykaji nabizeného
produktu, jeho ceny, propagace a dostupnosti.

Zakaznik a marketingovy mix

Dle McCarthyho (2002, s. 48) zakaznik (consumer) neni soucasti marketingového mixu, ale je
jim obklopen. McCarthy tvrdi, Ze zdkanik nemtiZe byt soucasti marketingového mixu, protoZe
je cilem veskerého marketingového usili. Proto zakaznika umistil do stfedu diagramu a obklopil
ho produkcem, cenou, distribuci a propagaci.

2.3.1 Marketingovy koncept 4 P
Product (Produkt)

Marketingovy mix produktu mize dle Kotlera (2013, s. 25) zahrnovat tyto prvky: Rozmanitost
produkt (Product variety), Kvalita (Quality), Design, Vlastnosti (Features), Nazev znacky
(Brand name), Baleni (Packaging), Velikosti (Sizes), Sluzby (Services), Zaruka (Warranties),
Vréaceni (Returns).



Dle McCarthyho (2002, s. 48) se oblast produktu zabyva vyvojem spravného ,,produktu® pro
cilovou skupinu. Tato nabidka miize zahrnovat fyzické zbozi, sluzbu nebo kombinaci obojiho.

Karlic¢ek (2018, s.154) uvadi, ze za produkt 1ze povazovat jakékoliv fyzické zbozi, nejriznéjsi
sluzby, zézitky, myslenky, informace a jejich kombinace. Podminkou je, ze mohou byt
predmétem smény.

Karli¢ek (2018, s.154) dale dodava, ze v ptipadé komodit 1ze produkty Spatné diferencovat.
U béznych produktii je mozné pracovat s celou fadou charakteristik, diky kterym se 1ze odlisit
od konkurence. Mize se jednat o ruzné funkéni benefity, rozdily v kvalité, rozdily
V pouzivanych materidlech, vykonu, trvanlivosti, spolehlivosti nebo opravitelnosti, rozdily
v designu a vzhledu baleni, rozdily ve formé&, tvaru, rozméru nebo mnozstvi, rozdily v mife
piizptsobeni individualnim potfebam a pranim zakazniki, rozdily v rychlosti doruceni,
podminkach dodavek, zarukéach a instalaci, stejné jako o celou fadu dalSich doprovodnych
sluzeb.

Vyznamnou konkuren¢ni vyhodou je design a estetika produktu, které jsou zakladnim prvkem
emocionalni diferenciace (Forste a Kreuz, 2007, 5.121).

V marketingovém mixu je produkt povazovan za zakladni prvek, protoze se zamétuje na to, co
firma nabizi zékaznikiim. Vybér produktu miZze byt kli¢ovy pro uspéch firmy na trhu. Produkt
musi byt kvalitni, funkéni, inovativni, ptitazlivy a uspokojovat potteby zakazniki.

Spravné navrzeny produkt v marketingovém mixu miZe pfinést firmé mnoho vyhod, jako je
zvySeni prodeju, zvyseni zisku a posileni pozice firmy na trhu.

Zivotni cyklus produktu

Dle Karlicka (2018, s. 161) model Zivotniho cyklu produktu pfipomina ,zivot ¢lovéka.
Konkrétni model ptedpokldda, Zze kazdy produkt projde diive ¢i pozdé€ji vSemi Ctyfmi
charakteristickymi fazemi. Témi kategoriemi jsou: uvedeni na trh, rast, zralost a ipadek. Kazda
z téchto fazi je spojena s rozdilnymi problémy a vyzvami, a vyZaduje odlisné marketingové

postupy.

Kotler (2013, s. 310) upozoriiuje, ze produkt, trh i konkurenti se v prubéhu Zivotnosti produktu
meéni. Proto, kdyz se mluvi o Zivotnim cyklu produktu, je tfeba brat ohled na tyto Ctyfi aspekty:

1. Vyrobky maji omezenou zivotnost.

2. Prodej produktu prochazi riznymi fazemi, z nichz kazda ptedstavuje rozdilné vyzvy,
prilezitosti a problémy prodavajicimu.

Zisky rostou a klesaji v riiznych fazich zivotniho cyklu produktu.

Produkty vyZaduji rizné marketingové, financni, vyrobni, prodejni strategie nakupu
a lidskych zdrojt v kazdé fazi zivotniho cyklu.

P ow

Kotler (2013, s.310) uvadi tyto typicka stadia zivotniho cyklu produktu:

1. Zavadéni — obdobi pomalého rustu prodeje. Zisky neexistuji kvuli vysokym nakladim
na zavedeni produktu.

2. Raist — obdobi rychlého pfijeti na trhu a podstatného zvyseni zisku.

3. Zralost — zpomaleni ristu prodeje, protoze produkt byl pfijat vétSinou potencialnich
kupcu. Zisky se stabilizuji nebo klesaji kvuli zvysené konkurenci.

4. Pokles — trzby i zisky vykazuji pokles.

Dle Kotlera (2013, s. 310 a 311) ne vSechny typy produktii maji stejny Zivotni cyklus. Pro malé
kuchynské spotiebi¢e (ru¢ni mixéry, rychlovarné konvice) je typicky vzhled vzoru, ktery
zahrnuje rast, propad a zralost.



Naptiklad u prodeje 1éku dochazi ke zpétnému oziveni cyklu. Farmaceutické spole¢nosti
v prvni casti cyklu nové 1éky agresivné propaguji. Po zacatku poklesu se diky dalsi viné
propagace kiivka opét zvysi, ale obvykle ma mensiho rozsahu i trvani (Kotler, 2013, p. 311).

Vroubkovany vzor zivotniho cyklu produktu — pii ném prodej Gspé$né¢ prochdzi zivotnim
cyklem produktu, ktery je zalozeny na objeveni novych charakteristik, pouziti nebo uzivateli
produktu. Vzorec je typicky pro prodej nylonu, ktery ma mnoho zplsobl vyuziti, které
objevovaly postupem casu (padaky, puncochové zbozi, kosile, koberce, lodni plachty a dalsi)
(Kotler, 2013, p. 311).

Price (Cena)

Marketingovy mix ceny mize dle Kotlera (2013, s. 25) zahrnovat tyto prvky: Cenik (List price),
Slevy (Discounts), Limity (Allowances), Platebni lhtita (Payment period), Uvérové podminky
(Credit terms).

Karlicek (2018, s. 175) uvani, Ze cena je penézni Castka za produkt. Jako jedind slozka
marketingového mixu 4 P predstavuje pro firmu vynosy. Ostatni slozky marketingového mixu
4 P jsou spojeny zejména s ndklady. Diky tomuto aspektu méa sprdvné stanoveni ceny
(cenotvorba — pricing) pro firmu existen¢né dilezité.

Dle McCarthyho (2002, s. 50) musi manazefi krom¢ vyvoje sprdvného produktu, mista
a propagace také rozhodnout o spravné cené. Pfi stanoveni ceny je tieba zohlednit druh
konkurence na cilovém trhu a ndklady na cely marketingovy mix. Manazer se také musi pokusit
odhadnout reakci zdkaznika na mozné ceny. Kromée toho, manazer musi znat soucasné postupy,
pokud jde o pfirdzky, slevy a dal§i podminky prodeje. A pokud zékaznici cenu nepiijmou,
veskeré planovaci usili ptijde vnivec.

Place (Distribuce, dostupnost)

Marketingovy mix distribuce mize dle Kotlera (2013, s. 25) zahrnovat tyto prvky: Kanaly
(Channels), Pokryti (Channels), Sortimenty (Assortments), Lokace (Locations), Inventaf
(Inventory), Transport.

Dle McCarthyho (2002, s. 48) se distribuce zabyva vSemi rozhodnutimi spojenymi se ziskanim
,»Sspravného* produktu na misto cilového trhu. Produkt neni pro zakaznika k ni¢emu, pokud neni
k dispozici, kdyz je potieba. Produkt se k zakaznikim dostava prostiednictvim distribu¢niho
kanalu. Kanal distribuce je jakakoli fada firem nebo jednotlivet, kteti se ucastni toku produktt
od vyrobce ke kone¢nému uZivateli nebo spotiebiteli.

Karlic¢ek (2018, s. 2016) upozornuje, Ze dostupnost je nejspis nejlépe patrna u maloobchodnich
prodejen a poskytovatell sluZzeb (Cerpaci stanice, provozovny rychlého obcerstveni). Klicové
je v tomto piipadé vhodné umisténi, které mize piedstavovat i konkurenéni vyhodu.

Promotion (Propagace)

Marketingovy mix propagace muze dle Kotlera (2013, s. 25) zahrnovat tyto prvky: Podpora
prodeje (Sales promotion), Reklama (Advertising), Prodejni sila (Sales force), Vztahy
s vefejnosti (Public relations), Pfimy marketing (Direct marketing)

Propagace se dle McCarthyho (2002, s. 50) tyka sd€leni cilovému trhu nebo jinym
Vv distribu¢nim kandlu o ,,spravném* produktu. Né¢kdy se propagace zamétuje na ziskavani
novych zakaznikli a nékdy se zamétuje na udrzeni téch stalych. Propagace podle McCarthyho
(2002, s. 50) zahrnuje osobni prodej, hromadny prodej a prodejni propagaci. Ukolem
marketingového manazera je kombinovat tyto zptisoby komunikace.

McCarthy (2002, s. 50) definuje slozky propagace takto:
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Osobni prodej zahrnuje pifimou mluvenou komunikaci mezi prodejci a potencialnimi
zakaznici. Obvykle se odehrava tvaii v tvar, ale nékdy miize probihat i po telefonu. Osobni
prodej umozituje prodejci prizplisobit marketingovy mix firmy kazdému potencidlnimu
zakaznikovi. Tento zpisob individualni pozornosti ale mize byt velmi nakladny.

Hromadny prodej znamena komunikaci s velkym po¢tem zakaznikd najednou. Hlavni formou
hromadného prodeje je reklama — jakakoli placena forma neosobniho zasilani napadu, zbozi
nebo sluzeb identifikovanym sponzorem. Publicita je dalsi forma hromadného prodeje
a jakdkoli neplacend forma neosobni prezentace myslenek, zbozi nebo sluzeb. Hromadny
prodej muze zahrnovat Sirokou $kalu médii, od novin a billboardy az po internet.

Podpora prodeje se tyka propagac¢nich aktivit jinych, nez jsou reklamy, publicita a osobni
prodej. Aktivity podpory prodeje podnécuji zajem, zkouSsku nebo nakup v kone¢nymi
zakazniky nebo ostatnimi v komunika¢nim kanale. To mize zahrnovat pouziti kupont,
ochutnavek, vzorki, znaéek, katalogti, novinek a ob&znikd.

2.3.2 Marketingovy koncept4 C

Rozdéleni marketingového mixu 4 P jiz dnesni dobé& nestaci, a tak byva ¢asto rozsifovan. Tak
vznikl marketingovy mix 4 C, také znamy jako zédkaznicky marketingovy mix (Paulov¢akova
2015, s. 157).

- Product -> Customer value (Hodnota pro zakaznika)
- Price -> Costs (Cena)

- Placement -> Convenience (Dostupnost)

- Promotion -> Communication (Komunikace)

Piikrylova (2019, s. 19) tvrdi, Ze mezi marketingovym mixem 4 P a 4 C existuje vzajemné
propojenti:

Customer value (Hodnota pro zakaznika)

Dle Ptikrylové (2019, s. 19) je hodnota v tomto pohledu brana jako néco, co miiZze uspokojit
zakaznikovy potieby a pfani. Kromé toho ale mtize pfinést i nejveétsi uzitek, ktery mize nabyvat
rizné podoby, naptiklad lepsi pocit, spolecensky respekt, tsporu a dalsi podle konkrétni situace.

Z pohledu firmy je dalezité pochopit tu hodnotu, kterou nabidka pro zékaznika predstavuje
a kterou on oceni (Ptikrylova, 2019, s. 19)

Cost (Naklad)

Cena je dle Piikrylové (2019, s. 19) vnimana jako naklad, néco, co musi zakaznik investovat
pro ziskani chténého produktu. Pfipojuji se k tomu také rizné negativni slozky, jako jsou
fyzicka namaha, ztrata ¢asu, psychické vypéti a dohromady to utvafi celkovy naklad, ktery je
s nakupem spojeny. Firma se diky tomuto konceptu ohlizi i nékam jinak nez jen na cenu jako
Cislo a zisk.

Convenience (Dostupnost)

Distribuce podle Pikrylové (2019, s19) zahrnuje veskeré Cinnosti, které maji za cil piiblizit
nabidku zékaznikovi. Tento proces aplikovany u hmotného vyrobku, cesta od vyrobce ke
spottebiteli, miize byt ¢asto velmi slozity. Kromé cesty produktu k zakaznikovi, tento koncept
zahrnuje i aspekt cesty zakaznika k mistu prodeje. To znamena s jak a s jakou namahou.

Firmy timto stylem pro ziskani konkuren¢ni vyhody zfizuji e-shopy s moznosti doru¢eni pozdé
vecer nebo libovolnou moznosti vyzvednuti na vybranych mistech.
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Communication (Komunikace)

Veskeré informace, kde a jak produkt koupit a v§echny ostatni, které jsou S nakupem spojené,
jsou informace, jaké se zakaznik musi dozvédét. Komunikace mezi firmou a zakaznikem by ale
meéla proudit oboustrang. Od zékaznikti formou zpétné vazby na vyrobky ¢i sluzby firmy.

2.3.3 Digitalni marketing

Termin digitalni marketing se dle Barona (2023) vztahuje k pouzivani digitalnich kanald
k prodeji produkti a sluzeb spotiebitelim. Tento typ marketingu zahrnuje pouzivani webovych
stranek, mobilnich zafizeni, socidlnich médii, vyhleddvac¢i a dalSich podobnych kanali.
Digitalni marketing se stal popularni s pfichodem internetu v 90. letech a obsahuje nékteré ze
stejnych principli jako tradi¢ni marketing a je Casto povazovan za dal$i zpusob, jak mohou
spolecnosti oslovit spotiebitele a porozumét jejich chovani. Spolecnosti ve svych strategiich
¢asto kombinuji tradiéni a digitalni marketingové techniky. Digitalni marketing zahrnuje
marketing pro spotiebitele prostiednictvim digitalnich kanal, vcéetné webovych stranek,
mobilnich zafizeni a platforem socidlnich médii. Tato forma marketingu se 1is$i od internetového
marketingu, ktery se provadi vyhradné na webovych strankéch.

Digitalni marketing se zabyva pfilakanim zdkaznikd prostfednictvim e-mailu, obsahového
marketingu, vyhled4vacich platforem, socidlnich médii a dalSich. Jednou z nejvétSich vyzev,
kterym digitalni marketéti celi, je, jak se odliSit ve svété, ktery je presycen reklamami
digitdlniho marketingu. Marketing oznacuje ¢innosti, které spole¢nost vyuziva k propagaci
svych produktii a sluzeb ake zlepSeni svého podilu na trhu. Aby byl Gspésny, vyzaduje
kombinaci inzertniho duvtipu, prodeje a schopnosti dodavat zbozi koncovym uzivatelim
(Barone, 2023).

Benefity digitalniho marketingu pro firmy dle Wrike (2023) jsou: jednoducha skalovatelnost,
cenova vyhodnost, poskytnuti ptimé interakce se zakazniky, vysledky lze rychle a transparentné
méfit a analyzovat a poskytnuti moznosti se ucit

Dle Barona (2023) nové technologie a trendy donutily firmy zménit své marketingové strategie.
E-mail se stal popularnim marketingovym nastrojem v pocétcich digitalniho marketingu. Poté
se pozornost pfesunula na vyhledavace, jako je Netscape, ktery firmdm umoziioval oznacovat
polozky a klicova slova, aby si jich vSimli. Rozvoj stranek, jako je Facebook, umoznil
spole¢nostem sledovat data a uspokojovat spotiebitelské trendy.

Marketing webovych stranek

Webové stranky jsou stfedobodem vSech aktivit digitdlniho marketingu. Je to velmi vykonny
kanal sam o sobg, ale je to také médium potiebné k provadéni riznych online marketingovych
kampani. Webova stranka by méla reprezentovat znacku, produkt a sluzbu jasnym a lehce
zapamatovatelnym zpisobem. Mé&l by byt rychly, vhodny pro mobilni zafizeni a snadno
pouzitelny (Barone 2023).

Wrike (2023) zminuje tyto digitalni marketingové kanaly:

Marketing na socialnich sitich sitich pomahéd spolecnostem zvysit povédomi o znacce,
zaujmout zakazniky a nasmérovat navstévnost webovych stranek spolecnosti. Jedna se o skvély
nastroj pro informovani zakaznika o nejnovéjSich novinkach, produktech nebo sluzbach.

Obsahovy marketing pomdhd pfitahovat, vychovavat, informovat a bavit potencialni
zakazniky, aby si ziskal jejich divéru a loajalitu. Obsahovy marketing mize také slouZit jako
prichozi marketing, pokud je efektivné Skalovan. Mlze byt ve formé blogovych piispévka,
videi a infografik.
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Optimalizace pro vyhledavade (SEO) zvySuje viditelnost webovych stranek ve vysledcich
vyhledavani, pfinasi vétsi navstévnost a konverze. SEO je skvély kanal pro vytvaieni autority
znacky a cileni na spravné publikum.

E-mailovy marketing je jednim z nejlepSich zptsobd, jak ptildkat a vychovavat nové i stavajici
zékazniky, sdilet v€asné a relevantni informace.

Video marketing je popularnéjsi digitalni marketingovy kanal, poskytuje obsah, ktery zaujme
zékazniky a také se umistuje na prednich mistech na strankach vyhledavact. Napiiklad
YouTube oslovuje vice dospélych v USA ve véku 18—49 let nez jakakoli kabelova sit’.

Mobilni marketing zahrnuje mobilni bannerové reklamy, SMS zpravy, push notifikace,
reklamy v aplikaci, QR kody a dalsi.

Influencer marketing zahrnuje sponzorovani influenceri za ucelem propagace znaCky a
zvySeni dosahu sdéleni vaseho produktu.

V partnerstvi a affiliate marketingu uzaviete dohodu s poskytovatelem softwaru nebo sluzeb
a sdilite/vydélavate provizi za prodej a prilakani novych zakaznikd.

Marketing ve vyhledavacich, napf. reklamy Google, je online reklamni model pouzivany ke
zvyseni navstévnosti webovych stranek a prodejnich stranek.

2.4 Nakupni chovani

Bacuvcik (2016, s. 9) uvadi, Ze chovani spottebiteltl je mozné zkoumat z riiznych perspektiv
ariznymi metodami. Lze najit a definovat cilové skupiny spotiebiteld a analyzovat jejich
premysleni a rozhodovaci procesy pii nakupu produkti a sluzeb. Je mozné zkoumat specifika
jednotlivych trhii nebo hledat univerzalni zakonitosti, které se v jednotlivych ptipadech nalézaji
a opakuji. Nicmén¢, kazdy spotiebitel je jedineéna bytost se svym originalnim nastavenim
amuze se rozhodnout zcela individualné, coz znamend, ze i nejpreciznéji vytvoiena
marketingova strategie nemusi piinést ispéch u vSech spotiebiteld.

I ptesto je ale dulezitym aspektem pro dlouhodoby uspéch firmy znalost ptani a potieb
spotiebitell a také orientace na trhu, ne kterém se chce firma pohybovat.

Spotiebni chovani je dle Kotlera (2007, s. 309-310) ovlivnéno osobnostnimi a psychickymi
vlastnostmi kazdého spotiebitele, jako je temperament, vnimani, pamé&t a mysleni. Nakupni
chovani ma mnoho neocekavanych rozmért, které jsou zpiisobeny slozitymi neuronovymi
vazbami v lidském mozku. Pochopeni ndkupniho chovani je pro marketing velmi dualezité,
protoze spokojenost zakaznikl je kli¢ova pro tispéSnou organizaci. Spole¢nosti musi poznat
nakupni chovani svych zdkaznikl, aby mohly nastavit svlij marketing a uspokojit jejich potieby.

Vysekalova (2011, s. 17) dodava, Ze velka ¢ast lidského chovani je dana geneticky, a to plati
I pro nakupni chovani, i kdyz se ¢lovék v prubéhu zivota stava zkusenéjsim. Bez ohledu na to,
zda se jedna o bézné situace v kazdodennim Zivoté nebo o organizaci, ktera ¢lovéka ovliviuje,
muze byt ndkupni chovani ¢lovéka vyznamné ovlivnéno, aniz by si to jedinec uvédomoval.

Kotler a Keller (2013, s. 189-206), dva odbornici v oblasti marketingu, ve své publikaci
zdiraznuji vyznam zkoumaéni chovani spotiebiteli jako cenného zdroje informaci pro
zlepSovani stavajicich vyrobkli a vytvafeni novych produkt, stanoveni cen, vyvoj
marketingovych strategii a mnoho dalSiho.
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Definice potieby

Potieba podle Kotlera (2007, s. 62-63) zahrnuje pocit touhy nebo nedostatku po konkrétni véci
nebo sluzbé, kterd je pro Clovéka nezbytna k existenci. Mezi nejzékladnéjSi potieby patii
potrava, piti, vzduch, Zivobyti a oSaceni. Nicméné, kazdy clovek pfisuzuje svym potfebam
jinou dtlezitost a tyto potfeby mohou byt rtizné, proto se obecné rozliSuji mezi primarnimi,
sekundarnimi, zbytnymi, nezbytnymi, readlnymi, tajnymi, vyf¢enymi, nevyicenymi a dal$imi
potiebami.

Pokud jsou potieby zaméfeny na konkrétni objekty, které je dokazou naplnit, stavaji se pfanim.
Spolecnost, v niz jedinec Zije, utvaii jeho ptani, zatimco pozadavky jsou ptani po specifickych
vyrobcich, které je podporovano schopnosti si je zaplatit. Pochopeni potieb a ptani zdkaznika
neni vzdy snadné, protoze nékteii zakaznici mohou mit potfeby, o kterych si nejsou plné
védomi, nebo které nedokdzou spravné vyjadrit, ptipadné pouzivaji slova, kterd vyzaduji
spravnou interpretaci. Tyto rozdily také vysvétluji kritiku, ze makléfi vytvareji potieby nebo
nuti lidi kupovat véci, které nepotiebuji, ale ve skutecnosti makléti pouze reflektuji potieby
a preference zakazniku, které jiz existuji (Kotler 2007, s. 62-63).

Kotler (2007, s. 223) se svou definici odviji od vyznamého amerického psychologa Abrahama
Maslowa, ktera torii potieb zaznamenat v takzvané Maslowov¢ hierchii potieb.

2.4.1 Modely nakupniho chovani
Racionalni model nakopniho rozhodovani

Racionalni model popisuje chovani spotiebitele jako rozhodovani zalozené na ekonomické
racionalité. Spotiebitelé jsou povazovani za osoby, které vybiraji produkty na zakladé
porovnani jejich ceny, uzitku a jinych faktort, jako je jejich disponibilni pfijem. Tento ptistup
se soustfedi predevsim na ekonomickou efektivitu rozhodovani a nepfihlizi k emocionalnimu
a spolec¢enskému vlivu na chovani spottebitele (Bartova, Barta, Koudelka 2007, s. 11).

Socialni model nakupniho rozhodovani

Tento pfistup se soustfedi na poznani, jak socialni prostiedi ovliviiuje ndkupni chovani
zakaznika. Zohlednuje chovani spotiebitele ve spole¢nosti, ve které se nachazi, a sleduje jeho
umisténi v socidlni skupiné. Zkouma, do jaké skupiny spotiebitel patii a jakou roli hraje v této
skupiné. Také se zabyva tim, jak ostatni ¢lenové skupiny nahliZeji na daného spotiebitele. Dale
posuzuje, jak dulezita je pro spotiebitele spolecnost a jaky vliv miize mit tisen v socidlnim
prostiedi na jeho nakupni chovani a ndzory na spolecnost (Bartova, Barta, Koudelka 2007,
s.11).

Psychologicky model nakupniho rozhodovani

Psychologicky pfistup ke spotfebnimu chovani se od modelu racionalniho 1isi tim, ze klade
diiraz na vliv psychickych faktort na jednani zékaznika. Psychologické modely se zamé&fuji na
sledovéani procesii vnimani, motivace a projevl, které ovlivituji chovani spottebitele. Tyto
modely jsou zalozeny na dvou pfistupech: behavioralnim a psychoanalytickém, které zkoumaji
spotiebni chovani z riznych perspektiv (Mula¢ova, Mula¢ 2013, s.224-225).

Psychologicky pfistup k nakupnimu chovani, nazyvany psychoanalyticky, se zamé&fuje na
hlubsi motivace a vztah mezi védomim a podvédomim. Podle tohoto ptistupu si vétSina motivi,
které ovliviuji spotiebitelské chovani, zistava skryta v podvédomi a nemusi byt spotiebitelem
uvédoména. Tento pfistup se lisi od raciondlniho pfistupu, ktery predpoklada, Ze spotiebitel
jednad raciondlné a védomé vybird produkty na zidkladé¢ ekonomickych faktorli, a od
behavioralniho pfistupu, ktery se soustfedi na pozorovani chovani a reakce spottebitelii na
konkrétni podnéty (Mulacova, Mulac¢ 2013, $.226-227)
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Komplexni model nakupniho rozhodovani

Podle odborné literatury se tento komplexni piistup nazyva "Cerna skiinka" spotebitele a jde o
model podnétu a odezvy. Zde je hlavni tlohou marketéra zjistit, co se v ¢erné skiince
spotiebitele odehrava (Kotler, 2007, s. 309-312).

2.4.2 Nakupni rozhodovaci proces

Dle Koudelky (2010, s. 125) je nakupni rozhodovaci proces poradi nékolika aktivit, které
probihd u zakaznika béhem nakupovani. U samotného vyrobku nebo sluzby se zakaznik
rozmysli nad jeho nakupem. Rozhoduje se, zda vyrobek odpovidd jeho pozadavkim
a o¢ekavani, jak vyrobek pouzije a podle ¢eho se nakonec rozhodne.

Koudelka (2018, s. 1) upozornuje, ze znalost spotfebniho neboli nadkupniho chovani je velmi
dulezita pro stanoveni marketingové strategie. Zakaznici, nebo také spotiebitelé, a jejich
potieby, ptani, cile a ocekéavani jsou startem uvah o dal$ich aktivitach firmy. Podle Koudelky
je uzite¢né se z pohledu spotfebniho marketingu zabyvat spotiebnim chovani zdkaznik,
protoze se tim odali o¢ekavani, uzivani ¢i odkladani spotiebnich produkta.

.....

vvvvvv

zejména cena produktu (tykd se Casto koupé automobilu ¢i nemovitosti), ¢i zdravotni nebo
socialni riziko (ryziko poniZeni nebo odmitnuti jako disledek nevhodného nakupu).

U ,,bézného* nédkupu se zékaznici dle Karlicka (2018, s. 47) dokézou rozhodovat u podstatné
vétSiny produktl pomérné rychle. Nejcastéji se to tykd ndkupu v supermarketu, to znamena
nakupu nevyznamnych produktii jako jsou mléko nebo mydlo. Nakupu téchto produkt
zakaznici nechtéji vénovat ptili§ mnoho energie.

Pokud zakaznik provadi nakup vyznamnéjSiho produktu, prochézi Sesti zakladnimi fazemi.
Rozhodovaci proces dle Krlicka za¢ina dluho pfed samotnym nakupem a kon¢i dlouho po jeho
dokonceni (Karlicek, 2018, s. 47).

Jako prvni nakupni rozhodovaci proces uvadi Karlicek (2018, s. 47-49) u vyznamnéjsiho
nakupu, a to na ptikladu koupé nového automobilu (autorka této prace to pro lepsi kompatibilitu
se zkoumanym tématem této prace prevedla na koupi nemovitosti):

1. Rozpoznani potieby je prvnim stadiem nakupniho rozhodovaciho procesu. Zakaznik
po zméné pracovni pocize a nasledném zvySeni platu uvédomi, Ze jiz nechce bydlet
V pronajmu a rozhodne se, Ze si koupi vlastni nemovitost. Uvédomil si tedy potiebu,
kterd u ngj vznikla.

2. Hledani informaci — po tom, co se zakaznik rozhodl pro koupi vlastni nemovitosti,
zacne hledat potfebné informace o potenciondlnich produktech (o dostupnych
nemovitostech na trhu), které by mohly jeho potiebu nejlépe uspokojit. Zakaznik hleda
ve své paméti, ale také miiZze procitat rizné reference nebo vyjadieni odbornikii na
internetu. MiiZe se poptavat na ndzory lidi ve svém okoli na jejich zkuSenosti s nakupem
urc¢itého druhu nemovitosti. Zakaznik také zaéné v€novat vice pozornosti reklamam
realitnich maklétti zacne chodit na prohlidky nemovitosti.

3. Hodnoceni alternativ — tento krok procesu miize byt ¢isté racionalni i iracionalni. To
znamena, ze se zakaznik rozhodne napiiklad pro prakti¢nost (dobry technicky stav, lepsi
energeticky Stitek) nebo da pfednost iraciondlnimu (emoc¢nimu) rozhodnuti
a upfednostni atraktivnéjsi vzhled nemovitosti, ve které by si ptipadal 1épe.
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4. Nakupni rozhodnuti — zékaznik si nakonec vybere nemovitost, ktera nejlépe odpovida
jeho potfebam. Zde ale mohou hrat roli situacni faktory — prodejce se rozhodne, Ze
nemovitost nakonec neproda nebo odmitne nabidnutou cenu, tyto situace mohou

Mrwe

o

Nakup — zékaznik zakoupil preferovanou nemovitost.

6. Ponakupni chovani —zdkaznik vyhodnocuje, zda nakupem nemovitosti udélal spravné.
Freedman, Carlsmith a Sears (1970, p. 348) tvrdi, Ze u vyznamnych nakupt, jako je
napftiklad pravé nakup nemovitosti, kdy se cena Splha do milioni korun, se u zakaznika
muze objevit kognitivni disonance (zdkaznik ziskal nejpreferovanéjsi variantu, ale ma
nepiijemny pocit z toho, Ze svou volbou ztratil ostatni varianty). Tésné po nakupu si
tedy zédkaznik mize vSimat pozitivnich véci u nezvolenych variant a negativnich u té
zvolené. Zakaznik pak hleda argumenty, kterymi by si svou volbu ospravedlInil.

Dle Karlicka (2018, s. 49) ponakupni faze zahrnuje zakaznikovu zkuSenost pifi uzivani
produktu, ktery zakoupil. Dulezitou roli zde hraje zakaznikovo ocekavani — zda zkusenost
s produktem odpovidd tomu, co zdkaznik ocekaval. Pokud tomu tak je, vzrhsta tim
zakaznikovat loajalita k zakoupené znacce. Pti negativnim piipadé tomu miize byt opacné.

Zakaznik se po ndkupu stava dilezitym zdrojem informaci pro ostatni potencionalni zékazniky
Vv jeho okoli. V tomto piipadé se jedna o WOM (Sifeni ustnim podanim, z angli¢tiny word-of-
mouth). Je tfeba brat v ohled, ze negativni zkuSenosti se §ifi rychleji nez ty pozitivni, protoZe
ty negativni budi obecné vétsi pozornost. Word-of-mouth v dnesni dobé¢ internetu a socialnich
siti nabiva dilezitosti. Zakaznici pfisuzuji zkuSenostem jinych uzivateli velky vyznam a fadi
je mezi jedny z nejduvéryhodnéjsich zdroje informaci (Karlic¢ek, 2018, s. 49-50).

Druhym ndkupnim rozhodovacim procesem, ktery Karlicek (2018, s. 50) uvadi, je rutinni
nakup, ktery popisuje na ptikladu zubni pasty. Uvadi zde 4 faze:

1. Rozpoznani potieby — zékaznikovi dochazi zubni pasta. Pfi svém budoucim nakupu
prochdzi kolem zubnich past a uvédomi si, Ze potiebuje koupit.

2. Hledani stavajici zna¢ky — Pokud byl se svoji aktualni znackou zubni pasty spokojen,
nema ditvod ji ménit. Zména by znamenala usili, které by se muselo vynaloZit na vybér
zna¢ky nové, coz zakaznik udélat nechce.

3. Nakup — pokud zékaznik nakupuje stejné znacky, nakup se tak stdva bezmyslenkovitym
hledanim oblibené znacky v regélu (Sutherland a Sylvester, 2000, p. 21).

4. Ponakupni chovani

Karlicek (2018, s. 51) dale pokracuje, Ze mnoho produktii neni nakupovano rutinné, ale
impulzivné. Muze se jednat o nakup suSenek, bramburku nebo jinych pochutin. Zakaznici
v takovych chvilich nakoupi znacku, ktera je zaujme, na kterou zrovna dostanou chut’ nebo tu,
ktera je v akci. Na rozdil od vyznamngjSich nakupt zde tolik nedochazi k porovnavani
alternativ.

Podle Karlicka (2018, s. 51) zde hraje vyznamnou roli vybaveni znacky (brand recall). Jedna
se o situaci, co za znacku si zdkaznici pfi pomysleni na urcitou produktovou kategorii vybavi.
V této souvislosti Karli¢ek (2018, s. 51) zminuje zkratku TOMA (co prvni vyvstane na mysli,
Z anglictiny top of mind awarness).

Impuzivni rozhodovaci ndkupni proces, jak popisuje Karlicek (2018, s. 51):

1. Rozpoznani znacky

2. Impulzivni rozhodnuti
3. Nékup

4. Ponakupni chovani
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2.5 Komunika¢ni mix

Dle Paulovcakové (2015, s. 205) je komunikac¢ni mix zédkladnim prostfedkem marketingové
komunikace.

Karlicek (2018, s. 209) dodava, ze komunikacni mix zavisi na cilovém zakaznické segmentu.
Je tedy potieba aby se piizptsobil charakteristikam cilovych zikaznikt a procoval s vhodnymi
médii. Napftiklad pti osloveni teenagerii je dle Karlicka (2018, s. 209) vhodné pouzit socialni
média a blogery. Naopak pfi cileni na seniory by se podle néj mélo vyzit spiSe televize, rozhlasu
a ¢asopisu.

Mezi nejCastéj$i pouzivané komunikacni platformy Paulovéakova (2015, s. 205) uvadi:
reklama, event marketing, porpora prodeje, public relations, pfimy marketing, interaktivni
marketing, osobni prodej a Ustni Sifeni. Dle Halady (2015, s. 56) se k nim podle P.R. Smitha
jeste pripocitavaji obaly, sponzoring, firemni identita, merchandising a prodejni misto.

Dle Piikrylové a Jahodové (2010, s 42) by mélo byt schopnosti kazdého manazera tyto
platformy vhodné zkombinovat, aby tak mezi jednotlivymi slozkami zajistil rovnovahu
a naplnil firemni cile.

Reklama

Reklama je jedna z hlavnich souc¢asti marketingového komunikaéniho mixu (Jakubikova 2013,
s. 308). Jakubidkova (2013, s. 308) dale reklamu d¢li na dvé kategorie.

1. Produktova reklama — ma za cil vyzdvihovat vyhody v ni propagovaného produktu.
2. Firemni reklama — m4 za cil vybudovat image podniku, zvySovat povédomi o ném,
predstavit jeho vize a podporovat loajalitu zdkaznik.

Zakladem reklamni strategie je dle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 71) rozhodnout, ktera média
pouzit pro prenos sdé€leni, zda klasicka (Casopisy, noviny) nebo elektronicka (televize, internet,
rozhlas).

Event marketing

Tomek a Vavrova (2011, s. 259) popisuji event marketing jako ke komunikovani poselstvi
znacky a pocitovému sblizeni zakaznikl a svéta znacek.

Event marketing je strategie, kterd pomaha firmé¢ ziskat nové zdkazniky a zlepSit vztahy se
stavajicimi klienty. Aktivity akce se mohou liSit v zdvislosti na spolec¢nosti a jejim odvétvi.
Pochopeni riznych typi marketingovych akci vam mize pomoci zavést efektivni marketingové
strategie (Indeed, 2023).

Event marketing dle Indeed (2023) pomaha vytvaret povédomi o znacce, zlepSuje zapojeni
zakaznikiim rozsifuje znalosti o produktu.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednou z nejstarSich marketingovych technik obchodu, a to z jednoho
dobrého duvodu: funguje. Velka cast nakupujicich vyuziva kupony nebo slevové kody.
Propagaci lze pouzit k odstranéni inventafe a uvolnéni mista pro nové produkty (Keenan, 2022).

Podpora prodeje je marketingova aktivita, jejimz cilem je zvysit prodej, podpofit loajalitu
zakaznikd nebo vytvofit povédomi o znacce. Obvykle to zahrnuje nabizeni slevy nebo jiného
typu pobidky pro zakazniky, aby si produkt koupili. Podpora prodeje je obvykle do¢asnou
soucasti vétsSiho marketingového planu. Propagace se muze spustit z riznych divoda, ale
kone¢nym cilem je vzdy zvyseni prodeje (Keenan, 2022).
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Public relations

Jurdskova a Hornak (2012, s. 187) vysvétluji public relations jednoduSe jako vztahy
s vefejnosti. Podle ni je cilem public relations planovana a dlouhodoba snaha o vytvofeni
souladu a pochopeni mezi vefejnosti a podnikem/firmou.

Dle amerického Forbes (2021) je role public relations zésadni pro budovani a udrzovani dobré
povesti spolecnosti. Forbes (2021) uvadi, ze Public Relations Society of America definuje
vztahy s vetejnosti jako ,,strategicky komunikac¢ni proces, ktery buduje vzajemné vyhodné
vztahy mezi organizacemi a jejich vefejnosti®.

Pfimy marketing

Piimy marketing je metoda propagace, kterd zahrnuje prezentaci informaci o spolecnosti,
produktu nebo sluzbé cilovému zakaznikovi bez pouziti reklamniho prostiednika. Jedna se
0 cilenou formu marketingu, ktera pfedstavuje informace potencidlniho zajmu spotiebiteli,
ktery byl ur¢en jako pravdépodobny kupujici (Shopify, 2022).

Interaktivni marketing

Interaktivni marketing je marketingova strategie zaméfend na zédkaznika, ktera spoléhé na akci
zakaznika a vyvola reakci spolecnosti. Spole¢nosti se rozhoduji na zakladé udajii o zakaznicich,
preferencich a zvyklostech. Ugelem tohoto typu marketingu je vytvofit poutavé interakce mezi
podnikem a individudlnim zakaznikem (Indeed, 2022).

Usp&sny interaktivni marketing vyzaduje komplexni analyzu dat, aby bylo mozné lépe
porozumét a predvidat chovani zédkaznikd. Cilem interaktivniho marketingu je zakazniky vice
sledovat, nez je vést (Indeed, 2022).

Osobni prodej

Osobni prodej je, kdyZ se prodejce setka piimo se zédkaznikem, obvykle tvafi v tvaf, s cilem
protoZe umoziiuje prodejci vytvorfit osobni spojeni se spotfebitelem a zaroven obhajovat firmu
nebo znacku, kterou zastupuji. Pti osobnim prodeji prodejce vyuziva své produktové znalosti
a mezilidské dovednosti k propagaci produktu a pfiméni klienta k ndkupu. To mlZe prodejci
umoznit spojit se se zakaznikem a vytvofit si profesiondlni vztah rychleji, nez je tomu U jinych
prodejnich strategii (Indeed, 2023).

Ustni $i¥eni.

Ustni marketing je taktika pouzivana k vytvafeni ptirozenych diskusi a doporuceni pro produkt
nebo spole¢nost. V podstaté jde 0 to pfimét lidi, aby mluvili o vasi znacce, produktu nebo firme,
pokud mozno v kladném slova smyslu. Kazdy podnik chce, aby lidé mluvili o jeho produktech,
protoZze pravé tyto rozhovory jsou hnaci silou podnikdni — Casto jim je kladena vétsi vaha,
nez jakékoli jiné marketingové Usili (Shopify, 2022).
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2.6 Metodika

Tato bakalaiska prace je rozdélena do tii Casti, a to na ivod, teoreticko-metodologickou,
analytickou ¢ast a zavér, jehoz soucasti je i doporuceni.

Cilem této prace je najit doporuceni pro realitni kanceldf, konkrétn¢ pro realitni odnoz
spolecnosti Broker Consulting, a.s., ktera je blize popsana na zacatku analytické casti.
Vysledkem by mély byt navrhy na aktualizac dosavadnich postupti, aby se docililo nejvyssi
mozné efektivity nejen prodejniho procesu, ale i pii komunikaci s Klientem.

V teoreticko-metodologické casti prace byla provedena reSerSe literarnich publikaci a
odbornych internetovych c¢lankli, které se zabyvaji slozkami marketingu a spotiebnim
chovanim. Tyto zdroje byly pouzity k ziskani potiebného teoretického zdzemi, které bylo
nasledné aplikovéano v analytické Casti prace. Béhem reSerSe bylo zjisténo mnoho uzite¢nych
postupt v oblasti marketingu, jako napiiklad strategie segmentace trhu, branding, komunikacni
mix a dalsi. Tyto postupy jsou dulezité pro pochopeni a nasledné pouziti v praktické ¢asti prace.

Kromé toho byly ziskany zakladni definice a pojmy v oblasti marketingu a spotiebniho chovani,
které jsou klicové pro pochopeni nasledné¢ho vyzkumu. Diky této reserSi bude mozné na zaklad¢
teoretickych znalosti pfistoupit k praktické casti prace a s vétsi jistotou provadét analyzu
spole¢nosti a navrhovat doporuceni pro realitni kancelaf.

V ¢asti analytické byla popsana a predstavena spole¢nost Broker Consulting, a.s. Konkrétné
jeji realitni odnoz. Kromé piedstaveni spole¢nosti byl popsan i jeji stavajici marketingovy mix.
Dale je zkoumano ndkupni chovéni klientt této spolecnosti pomoci dotaznikového Setfeni mezi
klienty, ktefi maji nebo méli zkusenosti s jakymikoliv realitnimi makléfi. V ramci prizkumu
byly provedeny i rozhovory s téinacti Prazskymi makléti zminéné firmy. Tyto rozhovory se
vSechny drzely pfedem dané struktury. Vznikla analyza ma za cil poskytnout doporuceni pro
tuto konkrétni spolecnost. Konkrétné jak zlepsit svilj marketingovy mix a 1épe se ptizplsobit
potfebam svych klientd. Celkove lze fici, ze tato Cast prace je klicova pro dosaZeni cile
bakalatské prace, a to najit doporuceni pro konkrétni realitni kancelaf.
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3 Analyticka ¢ast prace

Analyza spolecnosti vychazi predevsim z vetfejné dostupnych informaci ve Vefejném rejstiiku
a Sbirce listin rejstiiku firem (2023), webovych stranek spolecnosti Broker Consulting, a.s.
(2023) a osobnich poznatkli autorky prace ziskanych béhem pracovni stdze ve zkoumané
spole¢nosti.

3.1 Profil spoleCnosti

Nazev: Broker Consulting, a.s.

Sidlo: Jiraskovo namésti 2684/2, Vychodni Predmésti (Plzen 2-Slovany), 326 00 Plzen
IC: 25221736

Pravni forma: Akciova spole¢nost

Predmét podnikani:
- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohdch 1 az 3 Zivnostenského zakona
- investi¢ni zprosttedkovatel
- samostatny zprosttedkovatel spotiebitelského uveéru
- samostatny zprosttedkovatel dle zdkona o distribuci pojisténi a zajisténi
- realitni zprostfedkovani
- samostatny zprosttedkovatel dle zékona o doplitkovém penzijnim spofeni

Statutarni organ: Vilém Podliska (pfedseda)

Datum vzniku a zapis: 21. kvétna 1998

Spisova znacka: B 1121/KSPL Krajsky soud v Plzni

Oblast piisobeni: Spole¢nost poskytuje sluzby z oblasti finan¢nich a realitnich sluZeb.
Regionalni umisténi: Spole¢nost plisobi na izemi Ceské a Slovenské republiky

Velikost organizace: Jedna se o velkou spole¢nost ¢itajici zhruba 2 tisice konzultanci. (Prace
se ale zamétuje pouze na prazskou odnoz realitnich konzultantti — cca 30 pobocek — poznamka
autorky prace).

Vyse uvedené informace v kapitole 3.1 Profil spolecnosti jsou ziskané ve Vetejném rejstiiku
a Sbirce listin rejstiiku firem (2023).

Nasledujici tdaje byly webovych stranek Broker Consulting, a.s.

Spole¢nost Broker Consulting ptisobi na trhu jiz dvacet pét let. Jsou to praveé jeji klienti a jejich
doporuceni sluzeb této spole¢nosti svému okoli, jez je zakladnim kamenem pro zdravé
fungovani spole¢nosti BC. Spolec¢nost tedy funguje pievazné na bazi doporucenti, proto se klade
velky daraz na vysokou kvalitu sluzeb, klientskou spokojenost, profesionalitu konzultantt
a celkové vytvotreni dobrého obrazu spolecnosti.

Po svém vzniku v roce 1998 spole¢nost Broker Consulting, a.s. ptsobila pouze v oblasti financi.
V roce 2014 se ale jeji ¢innost rozsifila i do realitnich sluzeb. Konzultanti spole¢nosti se proto
mohou rozhodnout, zda se budou vénovat financnim ¢i realitnim sluzbam nebo je propoji
a poskytnou svym klientim kompletni servis.

Tato prace se zamétuje na prazské konzultanty, kteti se vénuji realitnim obchodtim vénuji plné
1 Castecné.
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3.2 Stavajici marketingovy mix spolecnosti

Spolecnost Broker Consulting, a.s. (dale jen ,,BC*) se pohybuje na finan¢nim a realitnim trhu,
piesnéji na poli finan¢niho a realitniho poradenstvi a zprostiedkovani. Pole ptisobnosti je tedy
pomérné Siroké. Tato prace se ale zamétuje na trh realitni. V tomto oboru spole¢nost Broker
Consulting, a.s., tedy jeji realitni makléfi, zprostiedkovavaji realitni obchod (jednd se
0 zprostfedkovani koupé / prodeje nemovitosti, zprostiedkovani pronajmu / podnajmu)
a poradenstvi.

Realitni makléti spolecnosti BC jsou samostatni podnikatelé vystupujici pod znackou BC. Praci
I propagaci si makléti zafizuji pfevazné pomoci systému, které jim spole¢nost BC poskytuje.

Produkt

Produktem je zprostiedkovani prodeje nebo nakupu rtznych nemovitosti (rodinné domy,
bytové domy, byty, chaty, nebytové prostory, pozemky, investicni nemovitosti a dalsi)
a zprostfedkovani podnajmu nebo pronajmu. Na samotném vzhledu nebo vlastnosti realitni
makléf moc zménit nemiize, mize se ale pfi¢init za dobrou prezentaci nemovitosti ¢i jeji
drobnou tpravu (homestaging). Toto muize provést i nabadanim svych prodavajicich klientd
k tomu, aby pted focenim nebo prodejem byla nemovitost fadn¢ uklizena a upravena.

Cena

Cenu realitni makléti BC stanovuji podle vice méfitek — podle odhadce, podle piani
prodavajiciho, podle cenovych map a podle vlastni zkusenosti. Makléfi mohou tyto zplsoby
libovoln€ kombinovat, tak, aby nasli nejlepsi feSeni pro vSechny strany. Cena se mize béhem
prodejniho procesu ménit. Zalezi na okolnostech, za kterych je nemovitost prodavana.

Distribuce

Jelikoz se jedna prevazné o prodej nemovitosti, nemuze maklét dostat vyrobek k zdkaznikovi,
ale musi zdkaznika dostat k vyrobku. Po GspéSném piilakani zakaznika se domlouvaji schiizky
za Ucelem konzultace ¢i prohlidkou prodavané nemovitosti a maklét zde miize projevit ochotu
se prizpisobit casovym moznostem klienta.

Propagace

Propagace prodavanych nemovitosti probiha v BC pievazné pomoci inzertnich portalt, kam si
odesilani svych nabidek zafizuje samostatné makléf. Dalsi typy propagace jako jsou plakaty,
piispévky na socidlnich siti ¢i bilboard s reklamou na jeho osobu, to zavisi Cisté na jeho
rozhodnuti. Jelikoz BC pracuje pfevazné na systému doporuceni, mohou makléfi své nejen
exkluzivni nabidky jako prvni pfedat svym stavajicim klientlim, o kterych védi, Ze nemovitost
hledaji. Pro dalsi tok nabidek mohou makléfi pouZit své telefonni seznamy ¢i jiné kontakty.

3.3 Charakteristika nakupniho chovani zakazniki realitniho trhu

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 2.4 Néakupni chovani -> 2.4.1 Nakupni rozhodovaci proces,
koup€ nemovitosti se fadi do vyznamnéjSich nakupti. Takovyto nakup se miize vySplhat od
nékolika set tisic do nékolika desitek milioni. Béznym postupem pro klienta je si na koupi
nemovitosti vzit hypotéku. Takovyto zavazek miize byt i na 30 let. Zakaznici, 1épe feceno
klienti realitnich kancelafi si ndkup takového rozsahu musi dobfe promyslet.

Na tuto situaci se nejlépe hodi Sestifazovy nadkupni rozhodovaci proces podle Karlicka (2018,
S. 47-49).
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1. Rozpoznani potieby — klientovi nevyhovuje stavajici bydleni, je v najmu a chtél by to
vlastniho, zménou prace se mu zvysil piijem, konecné si naspofil dostate¢nou sumu,
aby si mohl vzit hypotéku, rozrostla se mu rodina a aktualni bydleni jiz prostorove
nestaci. Toto v§e miize vést k rozpoznani potieby koupé nemovitosti nebo presunuti do
vétsiho pronajmu/podndjmu.

2. Hledani informaci — klient sdm hled4d nemovitost a oslovi realitniho makléie uvedeniho
u vybraného inzeratu nebo kontaktuje svého stalého realitniho poradce aten mu
S hledanim pomtize. Dle vysledku dotazniku pro klienty realitnich makléit (ptiloha II)
k hledani nemovitosti klientem dochazi na inzertnich portalech na internetu.

3. Hodnoceni alternativ —prace realitniho makléfe spociva predevsim v tom, ze s klienty
absolvuje prohlidky nemovitosti, které pomaha prodat. Pfitom poskytuje klientovi
pozadované informace a rady. Klient si mize domluvit prohlidky i né¢kolika nemovitosti
a mezi nimi se rozhodovat.

4. Nakupni rozhodnuti — Klient zvazuje veSkeré klady a zépory navstivenych
nemovitosti a rozhoduje se pro tu, kterd mu nejvice vyhovuje.

5. Nakup nemovitosti

6. Ponakupni chovani

Cely rozhodovaci proces muze trvat i nékolik mésict. Vyskytuje se zde mnoho piekazek, 1épe
feCeno situacnich faktort, které mohou nakup nemovitosti pozastavit nebo upln¢ zrusit. Za
takové situace se da4 povazovat piili§ vysoka cena, nevyhovujici parametry, Spatny technicky
stav, nedostatecnd bonita na dosazeni hypotéky (vlivem zvySeni urokovych sazeb nedoséhlo na
hypotéku vétsi procento lidi), nevyhovujici podminky prodeje, zména rozhodnuti klienta na
posledni chvili a dalsi.

3.4 Ziskavani dat

Vyber otazek probéh za spoluprace autorky této prace a konzultanta a manazera spolecnosti
Broker Conzulting, a.s. Zahradnika (2023).

Mezi dvéma zakladnimi stranami realitniho prodejniho procesu, realitnimi makléti a klienty
probéhl nasledujici vyzkum:

a) Kvalititativni Setfeni pomoci polostrukturovaného rozhovoru se tiinacti prazskymi
makléfi spolecnosti Broker Consulting, a.s. (dale jen ,;makléti BC*), ktefi pracuji
zejména v Praze ajejim nejblizSim okoli. Jednotlivé odpovédi byly spracovany
pfevazné do grafii a souhrnti.

b) Kvantitativni dotaznikové Setieni mezi klienty vSech vékovych kategorii od 18 let, ktefi
maji / méli zkuSenost s realitnimi makléfi.

22



3.5 Vyhodnoceni vysledki, navrhy a doporuceni

3.5.1 Rozhovor s makléri

Graf 1 Pocet let jednotlivych realitnich makléfi na realitnim trhu a u spol. BC
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Zdroj: vlastni vyzkum

Kazdy realitni makléf potiebuje ¢as na vytrénovani si svych prodejnich dovednosti. Graf 1
ukazuje, jak dlouho se jednotlivi dotazovani makléfi pohybuji na realitnim trhu a kolik let
pracuji pod znackou BC. Nékteti jsou u BC jiz delsi dobu a vénovali se ze zacatku jen
finan¢nimu poradenstvi a zprosttedkovani. Pozdéji se, jak z grafu €. 1 vyplyva, rozhodli ptejit
i do oblasti realit.

Jak je pro realitni makléte dulezita podpora ze strany Broker Consulting, a.s.?

Interpretace vysledku: Pro zhruba polovinu dotazovanych makléiti je zazemi a jistota
v podobé¢ znacky, pod kterou pracuji, velmi diileZitd. Zbytek se d€li na ty, kteti maji ve znacce
urcitou jistotu, ale snazi se budovat i své jméno, a na ty, ktefi jsou pro své klienty znami
ptredevsim pod svou vlastni osobou. Délka praxe v oboru v tomto pfipad¢ nehraje velkou roli,
a 1 pro maklére, ktery se na realitnim trhu pohybuje dvacet, je zdzemi v podob¢ znacky jistotou.
Existuje tedy moZnost vlastniho vyvoje jak pod znackou spolecnosti, tak i vice po vlastni ose.
Ze zjisténych vysledku tedy vyplyva, ze pro Broker Consulting, a.s. je dulezité budouvat
divéryhodnou znacku.

Jaky podil ma na obchodu realitnich makléit Broker Consulting, a.s. doporuceni od stavajicich
klientd?

Interpretace vysledkii: Doporuceni od stavajicich klientl je nezbytnou soucasti Gspésnosti
realitnich makért BC. Pro firmu je duilezité podporovat mimo jiné na prodeje nemovitosti
realizovanych na zadklad€ doporuceni odstavajicich klientd. 1 pfes pomérné vysoky podil
doporuceni na obchodu realitnich makléfi je zde stale prostor pro zvySeni tohoto mnozstvi
a tim 1 zvySeni pravdépodobnosti uspéchu na budouci obchody.

Doplitujici komentar: VétSina dotazovanych makléit, kteti uvedli vy$si procentudlni podil
doporuceni, se pohybuji na realitnim trhu del§i dobu. Maji tedy stabilné;jsi klientskou zédkladnu
a tim 1 jist¢j$i kontakty novych klientt.
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Co si realitni makléfi Broker Consulting, a.s. mysli, Ze nejvice zajima jejich klienty?

Interpretace vysledki: Podle ¢tvrtiny dotazovanych realitnich makléia je pro jejich klienty
nemovitost. Z rozhovoru dale vyplyva, ze pro nekteré klienty je dilezitad osobnost jejich
makléte, jeho zapaleni pro véc a kvalita vedeni obchodnich rozhovorti a ze od svych makléti
ocekavaji osobni piistup a porozumnéni. Déle vyplynulo, Ze je pro né dilezitd smysluplnost
nabidky, cena versus vykon a néklady, typ smlouvy a najemnikt a dalsi klady a zapory.

Jakym zplisobem se realitni makléti Broker Consulting, a.s. snazi zatraktivnit pro své klienty
nemovitost?

Interpretace vysledkii: Podle vysledkt Setfeni je ziejmé, Ze nejcastéji pouzivanymi prvky pro
zatraktivnéni nabizené nemovitosti jsou kvalitni fotografie nebo najmuti stylisty, ktery
nainstaluje do nemovitosti dekorace nebo provede drobné uravy interiéru.

Dopliujici komentar: Pokud makléf ma ve svém portfoliu ,,bézné* nemovitosti (domy,
byty...) pak je zastoupeni jednotlivych odpovédi pomémé podobné a je vidét, ze makléti
pouzivaji ruzné zplsoby ke zlepSeni propagace jimi nabizenych nemovitosti, vétSinou
kombinaci uvedenych moznosti. Vyskytly se i odpovédi, kde se makléf zaméfoval na ur€ity typ
nemovitosti a tomu pfizplsobil i zplisob propagace své nabidky. Mezi dalsi zplsoby
zatraktivnéni nemovitosti makléti uvadéli i pouziti dronu, vizualizaci, 3D pudorys a pokud se
jednéd o velkou nemovitost ¢i exkluzivni projekt, tak vytvoreni webové stranky pro kazdou
nabizenou nemovitost. Makléfi tedy vyuzivaji vétSinu dostupnych moznosti propagace.

Co si realitni makléfi Broker Consulting, a.s. mysli, Ze nejcast&ji odradi klienty od ndkupu
nemovitosti?

Interpratace vysledkii: Podle vysledki Setfeni je zfejmé, ze nejcastéji klienty odrazuje od
koupi nemovitosti prili§ vysokd cena nemovitosti nebo vySe ndjmu. Na druhém misté je
skute¢na podoba nemovitosti. Z vysledkii tedy vyplyva pro realizaci obchodu je vhodné
vyjadfit aleponi snahu néjak upravit cenu nemovitosti (nebo tuto upravu vyjednat s majitelem)
a inzerovat fotografie které budou odrazet realny stav nemovitosti.

Dopliujici komentar: Podilu odpovédi ohledné ceny nemovitosti / vysl najmu je ziejmé
vnimani cenové citlivosti zdkaznikli na cenu produktu. Makléf zménou ceny muize ovlivnit
chovani zdkaznik. Druhy nejvyssi podil, pro¢ si maklér mysli, ze zakaznik odmitl jeho
nabidku, je zklaméni zakaznika se vzhledem nemovitosti, a to v negativnim slova smyslu. Toto
presvédéeni makléia je dilezité porovnat s odpovédi zakaznikd, protoZe je nutné porovnani
nazort zikaznika s poskytovatelem sluzeb. Casto se stava, e prodejce je vniting presvédéen
0 cenové nevyhodnosti produktu pro klienta, ale divod odmitnuti mize byt zcela odlisny.
Ojedinélym poznatkem bylo, Ze obchod piekazila nepochopitelnost / neuchopitelnost
prezentovanych informaci nebo nedostate¢né vysvétleni souvislosti a dal$i pfipadné chyby
V obchodnim rozhovoru se zéjemcem.

Co realitni makléti Broker Consulting, a.s. udéla, kdyz ma klient pochybnosti 0 koupi
nemovitosti?

Interpretace vysledkii: Z vysledki vyplyva, Ze vysledek tohoto Setfeni odpovida vysledku
predchozi otazky, kde makléfi prezentuji, Ze podle jejich minéni, je cena nejcastejSim divodem
k odmitnuti nabidky, a proto je vhodné se snazit vyjit zakaznikim vstfic a cenu pro né
zvyhodnit.
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Dopliiujici komentar:

Pouze 30 % makléit uvedlo, ze se s klienty snazi komunikovat, zjistit pfi¢inu, jez zavinila
pochyby Klienta nad nabidkou. V rameci ujisténi a zvySeni motivatce pak také vyzvednou kladné
vlastnosti nabidky. Mize ale dojit k situaci, kdy makléf vyhodnoti situaci jako nefeSitelnou
a ustoupi.

Jakym zpusobem realitni makléti Broker Consulting, a.s. nastavuji cenu?

Interpretace vysledkii: Setieni ukazuje, e cenu nabidky stanovuje makléf predeviim na
zaklad¢ vlastnich zkuSenosti, kdy nejcastéji pouzivd cenové mapy oblasti v kombinaci
S vlastnimi zkuSenostmi, situaci na trhu atd. Makléi piistupuje k zalezitosti stanoveni ceny

JOA)

nabidky komplexné a je vidét, ze prodavajici si nechavaji od maklétii poradit, jakou cenu zvolit

Jaké kanaly realitni makléfi Broker Consulting, a.s. pouzivaji nejcastéji pro propagaci svych
nabidek?

Interpretace vysledkii: Z rozhovoru vyplyva, Ze k propagaci nabidky nemovitosti pouzivaji
makléfi predevSim realitni servery, které jsou zaroven pouzivany i zdkazniky k vyhledavani
pozadovanych nemovitosti. Z této otdzky je zfejmé, Ze hlavnim prodejnim kandlem nemovitosti
jsou prodejni servery, které nabizi nejvyssi paletu moznosti propagace od upfednostiiované na
daném serveru, pfes mnozstvi propagacnich fotografii, videi, popisi atd.

Doplitujici komentai: Dva z dotazovanych realitnich makléid pouzivaji k propagaci
prodavanych nemovitosti svou vlastni databazi a stavajici klienty/kontakty. A pouze jeden
z dotazovanych makléii nenabizi nemovitosti vefejné a pracuje jen se svymi kontakty.

Na co realitni makléfi Broker Consulting, a.s. kladou nejvétsi diraz, aby vynikli na trhu oproti
konkurenci a budovali divéru u potencionalnich klientti?

Interpretace vysledkii: Makléti se pii nabizeni svého prodejniho portfolia soustiedi predev§im
na prezentaci jimi nabizenych nemovitosti. Z vysledkli vyplyva, Ze néktefi z nich prezentuji
predev§im sebe a v&fi, ze vlastni prezentace ma takovy vliv na zakaznika, ktery bude
piesvédcen o vyhodnosti nabizené nemovitosti makléfem a jeho nabidku ptijme.

Jak realitni makléti Broker Consulting, a.s. pfistupuji k prohlidkdm nemovitosti?

Interpretace vysledku: Ze slozeni odpovédi na tuto otazku je ziejmé, Ze makléfi jsou
prozakaznicky orientovani a jsou ochotni pro Uspéch v podnikdni udé€lat i néco navic.
Pravdépodobnou pficinou je pomérné¢ vysoké konkurencni prostfedi na realitnim trhu
a k tispéchu vede aktivni pfistup k nabidce.

Jak daleko jsou realitni makléfi Broker Consulting, a.s. ochotni dojet za obchodem?

Interpretace vysledkii: Z rozhovori vyplyva, ze makléfi jsou pomémné casto ochotni za
obchodem dojet pomérné daleko, pokud to v§ak bude obchod vyhodny. | zde, jako u ptedchozi
otazky, je prozakaznicky pfistup realitnich makléri, kteti aktivné piistupuji ke své praci.

Jakym zpusobem si realitni makléti Broker Consulting, a.s. méti usp€snost?

Interpretace vysledkii: Piehled o vysledcich vlastni prace je nezbytnd zpétnd vazba pro
kazdého pracovnika, makléfe nevyjimaje. Z toho divodu vétSina znich sleduje néjaké
statistiky, at’ uz to jsou jejich vlastni, nebo statistiky, které jim poskytuje spolecnost, v ramci,
které svoji ¢innost provozuji. Z tohoto diivodu je zajimavy pomérné vysoky podil respondentd,
kteti idajné zadné statistiky nesleduji. Zde by bylo ptfinosné jit v pfipad€ dal§iho pokracovani

Vv této studii vice do detailu a zjistit korelaci mezi uspéSnosti makleérti nesledujicich statistiky
a makléri tyto statistiky sledujicich.
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Pomoci jakého programu si realitni makléfi Broker Consulting, a.s. délaji vlastni statistiky?

Interpretace vysledkii: Zastoupeni odpovédi na tuto otazku uzce souvisi s odpovéd’'mi na
piredchozi otazku. Pokud makléf nesleduje zadné statistiky, resp. sleduje statistiky jiz
vytvorené, nepouziva ani program pro sledovani statistik, kde by tyto statistiky tvofil.

Jak se pandemie Covid-19 projevila na praci realitnich makléit Broker Consulting, a.s.?

Interpretace vysledki: Nyni je nutné se té¢z vénovat pandemii Covid-19 vzhledem k vyznamu,
ktery méla na cely obchodni svét. Z rozhovort vyplynulo, ze v obdobi pandemie Covid-19 se
prace vétSiny maklétt prizptsobila novym podminkam, na které museli pfi své praci reagovat.
Préace vice probihala v elektronické formé, tidajné se zmeénilo 1 chédpani a mysSleni zédkazniki,
coz lze chapat v souvislosti s vys$$im podilem prace z domova, vét§im podilem volného Casu
straveného doma ve svém volnu, opatrnosti pii pfimém styku mezi lidmi atd.

Zajimavou odpovédi bylo, ze se makléf ,xy“ diky zméndm a novym nafizenim bcéhem
pandemie dostal k zajimavym piilezitostem a zaroven se mohl podle jeho slov vice realizovat.

Jak se realitni makléti Broker Consulting, a.s. zvladli prizptisobit zménam béhem pandemie
Covid-19?

Interpretace vysledkii: Z rozhovori bylo patrné, ze nikdo z dotazanych nemél zadné zasadni
problémy pokracovat ve své praci, ani kvili neustale se ménicim vladnim nafizenim.

Dopliiujici komentar: Pies 60 % makléii Broker Consulting, a.s. se novym podminkdm
ptizplsobilo velmi lehce. Ctvrtina nasla svou cestu po n&jaké dob¢. Jeden tazany uvedl vyuziti
videohovort nikoliv s klienty, ale na interni meetingy, tedy covid mu préci neznemoznil.

Jaké zmény V poptavce po nemovitostech béhem pandemie zaznamenali realitni makléti Broker
Consulting, a.s.?

Interpretace vysledkii: Nejcastéji byl zminén fakt, Ze se obecné poptavka po nemovitostech
zvysila. Mnoho makléfa ale naopak nezaznamenalo zadné zmény. Nemalad Cast zaznamenala
zvySeny zajem o rekreacni nemovitosti. Stejny pocet dotazovanych maklétt pocitil pokles
zajmu o koupi nemovitosti.

Co ze zpusobu prace realitnim makléiam Broker Consulting, a.s. béhem pandemie vyhovovalo,
a 1 dandle to pouzivaji?

Interpretace vysledkii: VéEtSina tazanych makléit byla vdééna za moZnost podpisti na dalku.
Zhruba pétina vyuzivala videohovory a necelych 10 % vyuzilo video-prohlidky. Na zakladé
tohoto grafu je zjevné, jak pandemie pomohla se maklétfim k zakaznikovi pfiblizit,
poskynované sluzby nejen zdokonalit, ale i jesté vice se pfizpusobit jednotlivym zdkaznikim.

3.5.2 Dotaznik pro klienty realitnich makléiu

Pomoci dotazniku byly shromazdény odpovédi od 55 respondenti. Podminkou jeho vyplnéni
bylo mit zkuSenost v jednani s realitnim maklétem. Nemuselo se jednat jen o realitni makléte
BC. Osloveno bylo nekolik vékovych katerii, které znazornuje graf 2.

Nekolik otazek bylo vytvoreno jako ,,paralelni“ k otazkam z rozhovoru s realitnimi makléti BC
za ucelem utvotfeni pohledu na zkoumanou problematiku z obou stran subjektli obchodu.
Formulace otazky byla upravena tak, aby se dala zodpovédét z pozice klienta realitni
spolecnosti.
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Tyto vybrané otazky maji u jednotlivych kategorii zobrazené dva sloupce riizné barvy.
Graf 2 Vék respondentii
30

20
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18-25 26-35 36 let a vice

0

m Vék respondentl

Zdroj: vlastni vyzkum
Business popis: Graf 2 popisuje vékovou strukturu respondentt

Interpretace vysledku: Klienti byli dotazovani ve tiech vékovych kategoriich. Vék 18-25
muze zahrnovat studenty, mladé lidi jako nové€ piichozi na trh prace nebo i se stalym piijmem,
kteti se ohlizeji po svém prvnim bydleni. VEk 26-35 muze zahrnovat jiz ekonomicky
stabilizované obyvatele, mladé a rozrustajici se rodiny se stalym piijmem. Vek od 36 let a vice
mize zahrnovat jiz domacnosti, tedy rodiny se starsii nebo odrostlymi détmi a penzisty se
stalym pifijmem.

Jak je pro klienty podpora od spole¢nosti, pro kterou pracuje realitni makléf, dulezita?

Interpretace vysledkii: Pro zhruba polovinu respondentl je znacka jistotou, ale vice pro né
znamena vystupovani samotného realitniho makléfe. Zhruba pro tietinu respondentli znacka
nic neznamena a zamétuji se na vystupovani makléte. Desetina respondentli vnima spole¢nost
jako jistotu a je pro n¢ podpora z jeji strany diilezitd. Ostatni odpovédi dotazovanych jsou, ze
je pro né dualezité doporuceni makléfe nebo jeho spolecnosti a nebo Ze je pro klienta jakykoliv
makléf nediivéryhodny.

Doplitujici komentai: Pod kazdou znackou se skryva spolecnost, ktera ma urcitou historii
a urcité zkuSenosti, které mohou pro klienty predstavovat jistotu.

Byli by klienti ochotni doporucit sluzby realitniho makléte?

Interpretace vysledku: Dotazovani ukazalo, ze vétsina klientti by i pfes vyhlidku odmény
doporucila sluzby makléfe spiSe piileZitostn€ a pii vhodné pfileZitosti. Nezbytnosti by vyla
dobra kvalita sluzby makléfe. Pouze mala ¢ast by byla ochotn¢ sluzby makléfe aktivné
doporucovat a ziskavat tim odménu. Dalsi mala ¢ast ze zasady nedoporucuje. Z tohoto grafu
vyplyva, jak t€zké je si ziskat diveéru zdkaznika a jesté t€zsi si ji udrzet.

Dopliiujici komentai: Spole¢nost BC své klienty odméiuje za aktivni doporucovani sluzeb
svych realitnich konzultanti/maklért. Klienti jsou odménovani za doporuceni uUspéSného
obchodu.

Pro realitni makléfe se zde skryva pfilezitost ve fromé otevienosti vétSiny klientl. VéEtSina
klientli by maklétovy sluzby doporucila, ale nedélala by to aktivné. Na makléfi v tuto chvili je,
myslenku vyhod. Diky vizualnim materialiim poskytnutych spolecnosti BC je snazsi klientim
mySlenku pfedstavit a s pomoci dobrého a stru¢ného mluveného projevu si je ziskat na svou
stranu.
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Graf 3 Nazor klientt a realitnich makléft, co klienty na nemovitosti nejvice zaujme.
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Zdroj: vlastni vyzkum

Business popis: Graf 3 porovnava procentualni hodnoty, co pii rozhodovani u koupé
nemovitosti zaujme klienty a co si makléfi mysli, Ze klienty zaujme. Vedle toho je ukazano, co
si makléfi mysli, ze klienty nejvice zaujima.

Interpretace vysledkii: Z dotazniku pro klienty vyplyva, Ze klienty nejvice zaujima podoba
a umisténi nemovitosti, dalsi v poradi je cena nemovitosti/vySe najmu. Pro nékteré klienty je

jejich pozadavky byly splnény, byli by ochotni i zaplatit vyssi cenu.

Dopliiujici komentar: Dle mého nazoru vzhledem k tomu, ze klienty nejvice zajima podoba,
umisténi nejde ve vétSing pripadi zménit, by si maklér dat zalezet, aby byla prodavana
nemovitost v dobé prodeje v co nejlep$im stavu a poradku. Muze toho docilit tim, ze bude
apelovat na stranu prodévajicich, aby nemovitost na prohlidky a nasledny prodej fadné
pripravila.

Co by klienti nejvice ocenili u nabidky nemovitosti?

Interpretace vysledku: Z Setfeni vyplyva, ze polovina respondentti by u nabidky nemovitosti
nejvice ocenila video-prohlidku a kvalitni fotografie. Dobry styling interiéru na fotkach by
ocenila zhruba desetina. Jako dal$i moZnosti klienti uvadéli moZznost osobni prohlidky, kvalitni
a pravdivy popis nejen nemovitosti, ale 1 okoli, ochotu realitniho makléte se Casové ptizplsobit,
otevienost makléfe a pudorys bytu.

Z dotazovani klientl tedy vyplyva, Ze investovani do vizudlni slozky nabidky ma u klientt
zvySeny potenciondl. Lidé jsou od ptirody zvédavi a podoba takto velké finan¢ni investice je
zadanou slozkou inzeratu.

Doplitujici komentai: Béhem coronavirové pandemie se objevila nova forma prohlidek
nemovitosti, a to pomoci videa. Tato novinka se ale nemusi zapomenout a mohla by 1épe
aplikovat i v dnesni dob¢, kdy je lock-down pouhou vzpominkou. Videohovory by se mohly
uplatnit v ptipadech, kdy zajemce o nemovitost onemocni a nemuze se osobné dostavit, nebo
kdyZ je zdjemce z daleka a je pro néj obtizné se Casové ptizplsobit. Kvalitni fotografie a videa
umoziuji klientim ziskat leps$i pfedstavu o nemovitosti, aniz by museli fyzicky navstivit misto.
To je obzvlaste dalezité v piipadech, kdy klient nemd mozZnost nebo €as navstivit nemovitost
osobn¢. Dobré fotografie a video-prohlidky tak mohou zvysit zadjem o nemovitost a vést k
rychlej$imu prodeji nebo pronajmu. Pokud jsou fotografie a video-prohlidky nekvalitni, maze
to mit opacny efekt a odradit potencidlni klienty. Proto je dulezité, aby realitni agentury
investovaly do kvalitnich fotografii a videi a umoznily klientim co nejlepsi piedstavu
0 nabizenych nemovitostech.
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Ocenili by klienti od makléfe nabidku dalsich sluzeb, a to finan¢niho poradenstvi?

Interpretace vysledkii: Konzultanti spolecnosti Broker Consulting, a.s. se mohou vénovat jak
realitnimu, tak i finanénimu poradenstvi a poskytnout tak svym klientim kompletni servis
V podobé¢ finan¢niho planu. To znamend, Ze klientim miize jeden ¢lovek spravovat vice druhti
smluv (hypotéku, pojisténi, zprostiedkovani realitni smlouvy a dalsi).

Respondenti se zde déli zhruba na pulku. Pllka by o sluzbu navic zajem méla, ta druha by si
ostatni smlouvy vytidila sama. Ostatni by si nabidku bud’ vyslechli a porovnali ji s jinymi nebo
ji odmitli, protoze by takové makléfovo jednani snizilo divéru v n¢j. Na mozné promysleni
nabidky miize mit vliv i vystupovani, chovani, odbornost a sympatie makléte. Klienty miize
dale lakat jednoduchost, kterou tato nabidka ptedstavuje. Klient by nemusel hledat vice
dodavatelti / konzultanti, ale zvazoval by, zda je makléf / konzultant ve vSech oblastech
dostatec¢né kvalifikovan.

Z nazorl klientt je zfejmé, Ze nabidnout doplitkové sluzby svym klientim ma pro konzultanty
/ makléte BC predpoklad témér padesatiprocentni uspésnosti.

Graf 4 Co by Klienty pravdépodobné odradilo od nakupu nemovitosti/pronajmu?

60,00%
40,00%
20,00%
0,00%
Cena nemovitosti/vyse Zplsob prezentace Podoba nemovitosti ve Jiné
najmu. nemovitosti v inzeratu. skutecnosti.
Nazor klienttd Nazor makléra

Zdroj: vlastni vyzkum

JOA)

Business popis: Graf 4 porovnava nazory klienti a realitnich makléid BC, co nejcastéji odradi
od nakupu.

Interpretace vysledkii: Nazory jsou z ¢asti sjednocené, a to ve dvou faktorech — klienty
nejcastéji odradi cena nemovitosti/vySe ngjmu nedo podoba nemovitosti ve skutecnosti. Dle
dotazniku pro klienty by vice jak polovinu respondentii od nakupu odradila podoba nemovitosti
ve skutecnosti, zhruba tietinu by odradila jeji cena nebo vySe ndjmu a malou ¢ast by odradil
zpusob prezentace nemovitosti V inzeratu. Jako ostatni reakce bylo uvedeno, ze by klienty
odradil samotny makléf a jeho jednani, nepravdivé informace nebo nevyrovnanost ceny
nemovitosti vici jejimu stavu. Pro makléte je zde jasné doporuceni, aby kladli vétsi pozornost
na spravné Vyobrazeni nemovitosti v inzeratu a predesli tak casto nepfijemnému piekvapeni ze
strany klientd.

Doplitujici komentay: Je pochopitelné Ze pokud je cena nemovitosti pfili§ vysokd, mize to
potencialniho klienta od nakupu odrazovat. Co se tyce stavu nemovitosti, pokud je nemovitost
ve Spatném stavu, at’ uz se to tyka estetické stranky nebo technického stavu, jako jako jsou
naptiklad problémy s vlhkosti, elektfinou, topenim apod. Klient miiZze mit obavy, ze takové
problémy budou pfi nakupu piedstavovat vysoké naklady na opravy a udrzbu, coz mize byt
davodem pro odstoupeni od nakupu. TéZ 1 nevhodna lokalita, naptiklad blizkost rusné silnice
nebo primyslové zony, mize mit negativni vliv na rozhodovani klienta.
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Graf 5 Co by klienti ocenili od makléte, kdyZ by mé&li pochybnosti o ndkupu nemovitosti?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Business popis: Graf ¢. 5 ukazuje porovnani, co by klienti pfi pochybnostech o nakupu
nemovitosti ze strany makléii ocenili a co by byli makléfi pro klienty v tomto ohledu udélat.
Interpretace vysledki: VétSina z odpovédi dotazniku klientd byla, ze by ocenili makléfovu
snahu specifikovat klady a zapory nemovitosti a piipadné dat klientovi odborné rady. Zhruba
polovina odpovédi byla, Zze by ocenili ochotu makléiti vykomunikovat s prodavajicim lepsi
cenu. V tomto ptipadé se se snahou makléfi shoduji. Desetina odpovédi by ocenila, kdyby
realitni makléf do rozhodnuti klienta nezasahovatl. Makléfi dale uvadéji, ze by klientovy

pochybnosti/problém posoudili individualn€ a rozhodli, co je fesitelné a co neni.

Dopliiujici komentai: Dle mého nazoru klienti od makléiti tedy ocekavaji piesné,
srozumitelné informace, véetné piipadnych oprav. které by bylo tfeba provést. Také uptimnost
a otevienost ohledn¢ jakychkoli nedostatkt, téz aby byli vstiicni a odpovidali na jejich dotazy
a pozadavky.

Graf 6 Pomoci jakych informacnich kanald klienti nej¢astéji vyhledavaji nabidky nemovitosti?
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Zdroj: vlastni vyzkum

Business popis: Graf 6 znazorfiuje nejvice pouzivané komunika¢ni kanaly pro hledani
nemovitosti klienty a jejich inzerci realitnimi makléfi.

Interpretace vysledkiu: Z dotazniku vyplyva, Ze nemovitosti jsou klienty nejcastéji
vyhledavané na inzertnich platformach jako jsou napfiklad sreality apod. S témito platformami
nejcastéji pracuji 1 realitni makléfi. Jen malé procento klientlh 1 maklétti vyuziva prednostné
socialni sit¢. Dva z dotazovanych realitnich makléii pouzivaji k propagaci prodavanych
nemovitosti svou vlastni databazi a stavajici klienty/kontakty. A pouze jeden z dotazovanych
makléfi nenabizi nemovitosti vefejné a pracuje jen se svymi kontakty.

Dopliiujici komentar: V soucasné dobé jsou pouzivany internetové inzertni portaly jako
Sreality.cz, Bezrealitky.cz, Reality.idnes.cz nebo Realitymix.cz, ale také socidlni sit¢ jako

Facebook, Instagram nebo LinkedIn., které pouzivaji jak klienti, tak makléti. Mnoho realitnich
kancelafi vlastni vlastni webové stranky, na kterych prezentuji své nabidky nemovitosti.
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Graf 7 Diky ¢emu by klienti dali pfednost konkrétnimu makléfi oproti jeho konkurenci.
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Zdroj: vlastni vyzkum

Business popis: Graf 7 ukazuje, jaké aspekty by mohly makléfe zvyhodnit v porovnani
s konkurenci.

Interpretace vysledkii: Z Setieni vyplyva. ze v tomto ndzoru se klienti s realitnimi makléfi
nazorov¢ shoduji a Gsili maklétit ma spravny smér. Polovina klientl by dala pfednost realitnimu
makléfi oproti jeho konkurenci diky jeho zplisobu prezentace prodavané nemovitosti. Asi
ctvrtina by se rozhodla podle zplsobu jeho vlastni prezentace a jen malé procento by se
rozhodlo podle mnozstvi jeho reklam/inzeratd. Maly pocet respondentii by dal ptednost
makléiim na zdklad€ doporuceni jejich znamych nebo na zéklad€ sympatii.

Co by klienti nejvice ocenili v piistupu makléte k prohlidkam nemovitosti?

Interpretace vysledkii: Polovina respondentl by ocenila ochotu realitniho makléte vyjit vstiic,
napiiklad s ¢asem prohlidky a piipravou pokladii pro klienty, a zapalenost pro véc. Ctvrtina
respondentil by nejvice ocenila, kdyby maklét pti prohlidce sdélil co nejvice informaci a pétina
jeho profesionalni piistup. Mala ¢ast dotazovanych klient by ocenila, kdyby maklét pti
prohlidce nevyvijel Zadny natlak formou, Ze je smlouva potieba podepsat co nejdiive, protoze
za dvefmi stoji dalSich dvacet zajemci.

Dopliiujici komentai: Klient tedy ocfekava ochotu naslouchat poZadavkim a pfanim,
poskytnout poskytnout klientovi kompletni informace o dané nemovitosti a zodpoveédét
vSechny jeho dotazy. TéZ upfimnost a divéryhodnost ze strany makléfe, aby mu nebyly
zamlCovany zadné negativni skute¢nosti a aby byl informovan o vSech rizicich a problémech
tykajicich se nemovitosti.

Co za zmény na realitnim trhu béhem pandemie klienti zaznamenali?

Interpretace vysledkii: Z dotazniku dale vyplyva, Ze vétSina respondendii béhem pandemie
Covid-19 ngjaké zmény na realitnim trhu zaznamenala.

Na otazku, co z udalosti na realitnim trhu béhem pandemie Covid-19 klienti zaznamenali je
nize uveden souhrn nejcastéjSich odpovedi:

Nejcastéji se v odpoveédich objevovalo jak zvyseni cen nemovitosti, tak i zvySeni najemného.
Se zvySenim cen podle respondentll zhorSila 1 cenova dostupnost nemovitosti, obecné ale
pribylo mnozstvi jejich nabidek a nabidek kratkodobych prondjmi. Vlivem vyssi ceny doslo ke
zhorSeni prodeje nemovitosti.

Pouze mala ¢ast respondentll zddné zmény nezaznamenala nebo nesledovala.
Jaké zmény v pfistupu makléiti béhem pandemie klienti zaznamenali?

Interpretace vysledkii: Vice jak polovina zaznamenanych odpovédi uvadi, ze klienti
Vv ptistupu realitnich makléfi zaznamenali pfedev§im pouZivani video-prohlidek. Zhruba pétina
odpovédi zazndmenava, Ze jednani preslo prevazné do online prostoru a dalsi pétina odpovedi
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zaddnou zménu v piistupu nezaznamenala. Cést respondentti odpovédéla, ze makléti se snazili
vyjit vstfic a jen malé procento zadné zmény viibec nezaznamenalo.

Dopliiujici komentai: Dle mého nazoru se (nejen) makléti museli enormné piizpusobit novym
priorizacim klientd. Napftiklad néktefi klienti se stali vice zavislymi na online prohlidkach
a konzultacich, zatimco jini klienti preferovali fyzické prohlidky, protoze chtéli vidét
nemovitost nazivo. Museli se stat vice flexibilnimi, aby mohli splnit pozadavky klientii. To
zahrnovalo napftiklad prodlouzeni oteviraci doby kanceléafe, zvySeni dostupnosti pro online
konzultace a Gpravy obchodnich podminek.
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4 Zavér

Uvod bakalaisk prace seznamuje ohledné spoleno Z vysledki rozhovoru a dotazniku
vyplynulo, ze realitni makléfi spolecnosti Broker Consulting, a.s. maji jako jednotlivi
pracovnici hastavenou pomérné uspé$nou marketingovou strategii a dobré vnimani klientovych
ptéani a potieb. Necekanym zménam, jako byla pandemie Covid-19 a uzavieni republiky na
nékolik mésict, se vétSina z nich pfizpusobila perfektné. Nékteti tvrdi, Ze zménu na stylu jejich
prace ani nezaznamenali. A U téch ostatnich pfizptisobeni se na novy systém prace netrvalo
dlouho.

Diky rozvoji digitalnich technologii byli konzultanti spole¢nosti Broker Consulting, a.s.
schopni nadale pracovat a udrzovat, i kdyz na dalku, kontakt se svymi klienty. Vice online
prezentaci nemovitosti: Makléfi zacali vice vyuzivat online prezentace a online konzultace, e-
mailovou komunikaci, aby minimalizovali osobni kontakty. Pfizptisobeni se hygienickym
opatfenim a zajistili, aby prohlidky nemovitosti byly bezpecné pro v§echny zucastnéné strany.
To zahrnovalo noseni rousek, pouzivani dezinfek¢nich prostfedkd a minimalizovani fyzického
kontaktu. Rozhovory s realitnimi makléfi ukazaly, Ze formy prace, které si vyvinuli béhem
pandemie pouzivaji dodnes. Takovym nejpouzivanéj$im nastrojem jsou podpisy na dalku, které
klientim usetii velmi ¢asto dlouhou cestu.

Mezi témito noveé pouzivanymi technologiemi je i videohovor, ktery ma, co se tyce pouziti,
velky potencial. Video-prohlidku makléfi moc nepouzivaji, ale polovina dotazovanych klientt
by ji u nabidky nemovitosti velmi ocenila. Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi kapitole, lidé jsou
zvidavi tvorové a radi si véci prohlédnou. Pokud se ktomu piida jest¢ sklon Kk lidské
pohodInosti a radost z moznosti usetfit ¢as, byla by video-prohlidka velice cenénou soucasti
realitnich inzeratd. Klient by si mohl nemovitost na dalku prohlédnout, a jesté vice exkluzivngji
by si ji mohl projit pomoci aplikovani virtualni reality. Tato technologie jiz neni ve stadiu pouhé
fantazie, ale zbyva ji zacit hromadné pouzivat. Makléti Broker Consulting Casto prodavaji
exkluzivni nebo velké nemovitosti, u kterych by vyuZiti této technologie mohlo otevtit novou
dimenzi prohlidek. Vyssi ptidanou hodnotu by poskytla virtualni prohlidka konana spole¢né
S realitnim makléfem, ktery by mohl bezprostiedné poskytnout informace o prohliZzené
nemovitosti zdkazniklim, resp. reagovat na jejich dalsi dotazy.

Spole¢na video-prohlidka by pomohla realitnim makléiim projit fazi prohlidky, ktera je
kritickou fazi prodeje nemovitosti. Klienti nemovitost vidi poprvé na vlastni o¢i a realita se jim
nemusi plné€ ztotoZnit s pfedstavou, kterou si vytvofili pfi prohlizeni nabidky na inzertnim
portale. Dotaznikové Setieni nam ukazalo, Ze pokud je pocit z realné podoby nemovitosti
negativni, Casto v této fazi dochazi k zaniku zajmu o nemovitost. Realitni maklét v tomto
ohledu muze apelovat na prodavajiciho, aby nemovitost uvedli do co nejlepsiho stavu jak na
foceni, tak i na prohlidky. Maklét se pak musi postarat o to, aby byla nemovitost kvalitné
fotograficky zpracovana, ale také aby fotografie nemovitost vyobrazovaly co nejpiesnéji. Timto
Opratienim by se dalo pfedeji mnohym piipadiim podobného typu odmitnuti.

Poslednim doporucenim by mohl byt stanoveni pravidelného prodejniho Skoleni realitnich
makléit, jak se svymi klienty jednat pfi situacich, kdy ma klient o nakupu pochybnosti.
Porovnani nazoru klient a makléiu ukazalo, ze se Vv detailech shodli, v detailech vsak ne.
VétSina makléit by byla ochotna pro své klienty vykomunikovat lepsi cenu, coz je z pohledu
klienta a vyssi ceny ze strany makléte logické. Z Setieni mezi klienty vSak vzeslo, ze by nejvice
stali 0 makléfovu radu a snahu specifikovat klady a zapory nemovitosti. Z toho vyplyva, ze
v takovém piipadé klient potfebuje vice informaci a realitni makléf by mél byt schopen reagovat
takovymi dotazy, kterymi by zjistil skute¢ny ditvod zadkaznikovy nerozhodnosti ¢i pochyb. Tato
zjisténi by mu pak daly schopnost nejlépe reagovat na zdkaznikovy namitky a otazky
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a presvédcit ho pak k nakupu vybrané nemovitosti. Pak si bude jisty, Ze klientim poskytl vSe,
co pro své rozhodnuti potiebuji.

Doporucenim této prace pro prazské realitni makléte spole¢nosti Broker Consulting, a.s. tedy
je:

- dostatecné uplatnovat vizualni prostiedky v nabidkach,

- nabadat své klienty k vhodné piipravé nemovitosti k prodeji,
- postarat se o to, aby fotografie byly nemovitosti namiru,

- vycitit kdy a kde jsou na prohlidkach jaké informace potteba.

Dovétek autorky:

Na zacatku je touha Clovéka spokojené bydlet. Na druhé strané je jiny Cloveék, ktery ma
mnohaletou zkusenost ve hledani takovych mist a je pfipraveny pomoci. Kdyz se ti dva najdou
a své cesty skloubi tak, jak bylo jiz vSe feeno, na konci té cesty bude stat spokojena tfeba
rodina s Kupou déti nebo postarsi par drzici se za ruce s jinym ¢lovékem, ktery jim bude
gratulovat k jejich vysnénému bydleni. Tak to ma byt.
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Ptiloha 1 — Otazky pro rozhovory s realitnimi makléii
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Priloha I

Polostrukturované rozhovory s makléri

1.
2.
3.

10.

11.

12.
13.

14.

15.
16.
17.

18.
19.

Jak dlouho se pohybujete na realitnim trhu?

Kolik let pracujete pod znackou Broker Consulting?

Jak je pro Vas dulezita podpora znacky?

(Velmi, pfimétené, méné, jiné)

Jaky podil na Vasem obchodu méa doporuceni od stavajicich klientd? (procentualng)
Co si myslite, Ze nejvice zaujima Vase klienty?

(Vase osobni prezentace, klienti jsou zaméfeni na podobu a umisténi nemovitosti, cena
nemovitosti, jiné)

Jakym zptuisobem se snazite pro klienty zatraktivnit Vas produkt (nemovitost)?
(video-prohlidka, kvalitni fotografie, stiling interiéru, jiné)
Co si myslite, ze klienty nejcastéji odradi od nakupu (nemovitosti nebo pronajmu)?

(cena nemovitosti/vy$e najmu, zpisob prezentace nemovitosti v inzeratu, podoba nemovitosti
ve skutecnosti, jiné)

Kdyz ma klient pochybnosti, co délate pro to, aby doslo k uskutecnéni obchodu?
(nezasahuji, vykomunikuji lepsi cenu, vyzdvihnu klady nemovitosti)

Jakym zplisobem nastavujete cenu?

(nemovitosti v okoli, odhadce, ptani prodavajiciho)

Jaké kanaly nejvice pouzivate pro propagaci svych nabidek?

(plakaty, inzertni portaly, socialni sit¢)

Na co kladete nejvétsi diraz, abyste vynikl(a) na trhu oproti konkurenci a budoval(a) dtvéru u
potencionalnich klienti?

Jak pfistupujete k prohlidkam?

Jak daleko jste ochoten/ochotna nabrat nemovitost a dojizdét za wcelem obchodu?
(v tomto pripadé mimo Prahu).

Jakym zptisobem méfite GspéSnost Vaseho obchodu?

(vlastni statistiky, statistiky od spole¢nosti, nem&fim)

Pomoci jakého programu si dé€late vlastni statistiky?

Jak se pandemie Covid-19 projevila na Vasi praci? Co se zménilo?

Jak jste se zmé&nam prizpusobil(a)?

(Spatné, pfimétené, velmi lehce, jiné)

Jaké zmény jste zaznamenal(a) v poptavce po nemovitostech béhem pandemie?
Co ze zpisobu prace béhem pandemie Vam vyhovovalo a nadale to pouzivate?

(videohovory, video-prohlidky, podpisy na dalku, jiné)



Ptiloha I1
Dotaznikové Setfeni mezi klienty
1. Kolik je Vam let?
a) 18-25
b) 26-35
c) 35-vice
2. Jak je pro Vas dulezita podpora od spolecnosti, pro kterou pracuje realitni maklIéi?
a) Velmi — znacka pro mé znamena jistotu.
b) Pfiméfené — znacka je jistotou, ale vice pro mé znamena vystupovani makléfe.
C) Mén¢ — znacka mé nezajima, hlavni je vystupovani samotného maklére.
d) Jiné... (popiste)

3. Realitni makléfi spolecnosti Broker Consulting pracuji piedev§im na bazi doporuceni.
Klienti za aktivni doporucovani dostavaji odménu pii uspe€sném obchodu. Kdybyste byli
spokojeni s jeho sluzbami, byli byste ochotni ho doporucit svému okoli?

a) Rozhodn¢ ano — aktivné bych doporuc¢oval za vyhlidkou odmény.
b) Doporucil(a) bych jen pti vhodné ptilezitosti.
C) Ze zasady nedoporucuji.
d) Jiné... (popiste)

4. Co by Vas nejvice zaujalo pii vyb&ru nemovitosti?
a) Osobni prezentace makléfe.
b) Podoba a umisténi nemovitosti.
¢) Cena nemovitosti/vy$e najmu.
d) Jiné... (popiste)

5. Co byste nejvice ocenil(a) u nabidky nemovitosti?
a) video-prohlidku
b) kvalitni fotografie
c) dobry stiling interiéru na fotkach
d) jiné... (popiste)

6. Ocenil(a) byste, kdyby Vam maklét pii z&jmu o koupi nemovitosti nabidl finan¢niho
poradenstvi?

a) Ano, vse by mi spravoval jeden ¢lovek.
b) Ne, radgji si zafidim sam(a).
c) Jiné... (popiste)
7. Co by Vas pravdépodobné nejvice odradilo pti vybéru nemovitosti/pronajmu?
a) Cena nemovitosti/vyS$e najmu.
b) Zplsob prezentace nemovitosti v inzeratu.
c) Podoba nemovitosti ve skute¢nosti.

d) Jiné... (popiste)



8. Kdyz byste mél(a) o nakupu pochybnosti, co byste ze strany makléte ocenil(a)?
a) Kdyby se snazil specifikovat klady a zapory nemovitosti, ptipadné dal odborné rady.
b) Kdyby byl ochotny s prodavajicim vykomunikovat lepsi cenu.
¢) Kdyby do toho nezasahoval.
d) Jiné... (popiste)

9. Kdybyste hledal(a) nabidku nemovitosti, pomoci jakych informacnich kanald by to
bylo?

a) plakaty
b) inzertni portaly (sreality apod.)
C) socidlni sité
d) jiné... (popiste)
10. Diky ¢emu byste dali pfednost konkrétnimu makléfi oproti jeho konkurenci?
a) zpusobu prezentace prodavané nemovitosti
b) zptsobu jeho vlastni prezentace
€) mnozstvi reklam/inzeratd
d) jiné... (popiste)
11. Co byste nejvice ocenili v piistupu makléte k prohlidkdm nemovitosti?
a) Ochotu vyjit vstiic (napf. ¢as prohlidky, ptiprava podklada pro Vas) a zapalenost pro véc.
b) Sdélil co nejvic dulezitych informaci.
c) Profesionalni ptistup makléfe.
d) Jiné... (popiste)
12. Co jste zaznamenal(a) za zmény na realitnim trhu v dobé pandemie Covid-19?
a) Jaké jste zaznamenal(a) zmény v piistupu makléii v dobé pandemie Covid-19?
b) vse se provadélo online
C) objevovalo se hodné video-prohlidek
d) pfistup makléia se nezménil

e) jiné... (popiste)
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Navrh marketingového mixu pro.realitni kancelar

¢

Adeline Cinéurova, PEMBCO2 '

~ L, VSEM
Resena
problematika

uvod problém pristup

Bydleni Navrzeni doporuceni Reserse stavajicich

Neustale se ménici trh na vylepseni literarnich dél

Silna konkurence na stavajiciho tykajicich se tématu.

realitnim trhu marketingového mixu Polostrukturované

realitni spolecnosti. rozhovory s makléfi.

Dotaznikové Setfeni
mezi klienty.

Vysoka $kola ekonomie a managementu Vzorovéa prezentace VSEM 2




01.05.2023

Odborné publikace Reserse odbornych
a ¢lanky zdrojG

Internetové zdroje Provedeni

Realitni makléfi polostrukturovanych
spolecnosti Broker rozhovord s makléfi
Consulting, a.s. Dotaznikové Setreni
Klienti realitnich mezi klienty.
maklérd

Vysoké 8kola ekonomie a managementu

VSEM

Zpracovani dat z
polostrukturovanych
rozhovord,
dotaznikového Setreni
a odbornych zdrojd.
Formulace naslednych
doporuceni

Vzorova prezentace VSEM

Vysledky prace

VSEM

Z vysledk{ prace a shromazdénych dat vyplyvaji nasledujici poznatky:

—Realitni makléfi spole¢nosti Broker Consulting, a.s. maji kvalitné nastavenou

strategii obchodu.

—Srovnani rozhovori s dotazniky klientli ukazalo mozny potencial.

—Pomé&rné velkd ¢ast klientl zaznamenava zmény na realitnim trhu.

Vysoka 8kola ekonomie a managementu

Vzorovéa prezentace VSEM 4
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VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledk( Ize realitnim makléFim zkoumané spole&nosti doporudit.....

Dostatecné uplatiiovani vizualnich prostfedkl v nabidkach nemovitosti.

Nabadani svych klienta k fadné tpravé nemovitosti k prodeji.

Porizeni fotografii nemovitosti na miru.

Trénink vlastniho tsudku, kdy a kde sdélit na prohlidkach potiebné
informace.

. Vzorové prezentace VSEM
Vysokd 3kola ekonomie a managementu

VSEM
Zaver

Prace prinesla maklériim jiny pohled na jednani s klienty
a provadéni obchodu.

/\ r v v r - v r - - 4 .’ r
) Novym tedenim je doporuéeni na aktualizaci stdvajicich postupd.

Problematika byla posunuta diky dotazovani obou stran realitniho
obchodu.

. Vzorovéa prezentace VSEM 6
Vysoka 8kola ekonomie a managementu
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