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Abstrakt

Cilem prace e nalezeni a potazmo navrzeni vhodné reklamy pro spole¢nost Cesky svét
nemovitosti, spol. s. r. 0. K tomu, abychom si uvédomili vSechny souvislosti ohledné
nami zkoumané problematiky, slouzi teoreticka ¢ast prace. Struktura diplomové prace
ma své jadro v praktické ¢asti, kde kapitoly popisuji spolecnost a dale ji analyzuji
pomoci dotaznikového Setieni. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou vzdy zobrazeny
piehledné pomoci grafii. Vysledkem diplomové prace je navrzeni vhodné reklamy pro

spolecnost, vcetné financniho vycisleni.

Abstract

The aim of the thesis is to find and propose appropriate advertising for the company
Czech world of estates, Ltd. The theoretical part is there in order to explain all the
connections to our issue. The core of the thesis is the practical part where the company
is described and further analyzed by the survey. The results of the questionnaire are
always clearly displayed in graphs . The result of the thesis is a design of an appropriate

advertising for the company, including the financial remuneration.

Klicova slova
Reklama, realitni kancelaf, marketing, nemovitost, prezentace firmy

Keywords
Advertising, real estate, marketing, real estate, presentation of the company



Bibliograficka citace

MATKO, M. Reklama realitni kanceldie Cesky svét nemovitosti, spol. s. r. o.. Bmo:
Vysoké uéeni technické v Brng, Ustav soudniho inZenyrstvi, 2015. 118 s. Vedouci
diplomové prace Ing. Tomas Barnak.



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem diplomovou praci zpracovala samostatn¢ a ze jsem uvedla vSechny
pouzité informacni zdroje.

V Bmeé dne 8. 10. 2015

podpis diplomanta



Podékovani
Timto chci pod€kovat vedoucimu diplomové prace Ing. Tomasi Bariidkovi za odborné
vedeni a cenné rady k této praci. Pod€kovani patii také rodin€ a blizkym za podporu pii

mém studiu.



OBSAH

UV OD ...ttt bbbt bbbttt b bbbt 10
1. MARKETINGOVY MIX 5P.....coiiiiiiiriiieieiessiieie s 12
1.1 Produkt STUZED.......cooiiiiieeie e 14
1.2 €N STUZED ...ttt 17
1.3 DiIStribuce SIUZED.....cveiiiiiiiiiiice e 18
1.4 Propagace SIUZED.......cc.ueiiiiiiiiiiiiii e 21
1.5 Lidskeé faktory ve STUZDACh ........cccvviiiiiiiiii e 23
1.6 Procesy a materialni prostiedi..........ccoviveiiiiiiiiiieicsc e 24

2. REKLADMA .ottt b bbbttt 28
2.1 Druhy reklam dle GCeIU.........ccuiiiiiiii 28
2.2 Reklama dle MEdiIa........ceeiiiiiiiiiiciee e 29
2.2.1 TiSKOVA TKIAMA.......eeiiiiiiiiiiiiiieee e 29
2.2.2 Elektronicka reKIama ...........ccoiuieiiiiiieiie e 30
2.2.3 Venkovni reKlama..........cceoiiiiiiiiiiiie e 31

3. REALITNI KANCELARE .....c.otviiiiiiiieinciiesisses s 33
3.1 Problematika realitnich kancelafi .............ccoceiiiiiniiniiii 33
3.2 Odborné sdruzeni realitnich kancelafi ..............ccoovviiiiiiiiiiicc 33
3.3 Pravni formy realitnich Kancelai ............cccoooeiiiiiiiiii e 35
3.4 Srovnani Ceskych a americkych realitnich kancelafi............cccovvvviiiiiiiinns 37
3.5 Srovnani Ceskych a rakouskych realitnich kancelafi ............c.ccooveviniiniiiiiicnnn, 39

4. PRAKTICKA CAST ..ot 40
4.1 Predstaveni SPOIECNOStL.......ciiiiiiiiiieiiiie e 40
4.2 DotaznikoVe SEIIENT .....cccueiiiieiiiiiiie et 40
4.3 Vyhodnoceni dotaznikoveého Setfeni...........ccccvvviiiiiiiiiiiiiice 41
5.NAVRHY A DOPORUCENI PRO SPOLECNOST.......coocvomiirimrriireiiennioeniineeens 79
5.1 VSeobecny smér realitni Kancelare ............cccovovveiiiiiiiicnieccceec e 79
5.2 Trzni zacileni realitni KancCelare...........ccoooveiieriiiiiiiiiecc e 80
5.3 SWOU ANALYZA ...cvviiiiiiieci e 80
5.4 L0Z0 SPOLEENOSTL ..vevvieieieree sttt 83
5.5 Volba internetove reklamy..........cccocviiiiiiiiiiiii e 83
5.5. 1 INternetoVe SITANKY ....c.ooviiieiiiiiiieiicc e 83
_5.5. 2 Internetova reklama na webu Sfirmy.........cccocevviiiiiiiiii 85

5. 5. 3 Internetova reklama na socialnich SItICH .......oooueviieeee e, 86



5. 5. 4 INEETTICEOVA INIZETCE et eeeeeeeeeeetee e e e e e e e eeeee e eeeeeeseeeestassseessessessnnseseeesesennses 87

5.6 Volba tiskoVE reKIamy ..........ccceiiiiiiiiiieii e 88
5.6. 1 0DeCHT tISK ...vvivviiiiiiiiiiic s 88
5. 6.2 Inzertni @ 0dborny tiSK .....uvvviviiiiiiiiiiie i 90
5. 6. 3 Tiskova reklama ve SChIANCE .........cooiviiiiiiiie i 90
5. 6. 4 Tiskova reklama na kliku pomoci visaek..........cccovvviiiiiiiiiiiniciiciiicen 91

5.7 Volba reklamy na dopravnich prostiedcich .........ccocviiiiiiiiiiiiie, 93

5. 8 Volba reklamnich a prezentacnich predmeti..........cccvvvviiiiiiiiiiii i 95
5.8.1 Reklamni predmeEty.........cccoviiiiiiiiiiiiii e 95
5. 8. 2. VIZITKY ettt ettt 98

5.9 Volba venkovni reKIamy ..........ccocooiiiiiiiiiiiiiii 99
5.9. 1 Volba reklamniho PVC banneru..........cccccevveiiiiiieiiiiiic e 99
5.9.2VolIba BIlID0Ardu ...........coveiiicie 101

6. FINALNT ZHODNOCENT ....cooovviiiriiiriiisiesissisissise s 102

6.1 Navrzeni rozpoctu pro reklamu v roCe 2016 ........ccoccvevrvvieiiiie e 102

6. 2 Zhodnoceni obchodl uskute¢nénych pomoci navrzenych reklam .................... 104

6.3 Zhodnoceni prezentace SPOIECNOSLE ......veverveveriirieriisieeiieie e 105



UVOD

Vyskyt realitnich kancelafi je na ¢eském trhu obrovsky, ale ne kazda z kancelari
ma vyfeSenou marketingovou strategii. Z toho diivodu na trhu s nemovitostmi panuje
jista neptehlednost, jelikoz velké realitni kanceldie maji sice reklamu, ale tfeba sluzby
nejsou na takové trovni, jak by klient piredpokladal. A naopak zacinajici, nebo mensi
kancelare reklamu nemaji, a nebo maji reklamu, ktera je v podstaté nefunk¢ni.

Tato diplomova prace se zabyva posuzovanim jednotlivych druhli reklam
vhodnych pro nové vzniklou realitni kanceldf. Soucasn¢ se zamétfujeme na analyzu
soucasné potreby urcitych druhti reklam pro danou spolecnost, véetné jejiho financniho
vycisleni. Vzhledem k tomu, Ze je konkurence obrovskd musi se nejprve mlada
spole¢nost vhodné zvolenou reklamou zviditelnit na trhu. Zvolené téma koresponduje se
skute¢nou potiebou realitnich kanceléii, které jsou na pocatku svého podnikéani. Cilem
této diplomové prace je analyzovat rizné druhy reklam a vyhodnotit ty, které pisobi na
potencialniho klienta nejlépe. Toto téma diplomové prace jsem zvolil z vySe uvedenych
divodt, tak aby podrobné zmapovalo, vhodny marketing pro zacinajici realitni
kancelare.

Prace je rozdélena na dva oddily. Prvni z nich je teoretickd cast, kde se
zabyvame predevsim zakladnimi pojmy marketingu a reklamy. Prvni kapitola nazvana
Marketingovy mix se zabyvd pojmy jako cena, produkt a jiné. Druhd teoreticka
kapitola, se zabyva reklamou a druhy reklam z riznych hledisek. Tteti a posledni
velkou kapitolou teoretické ¢asti je kapitola charakterizujici realitni kancelate, jejich
funkci, ale porovnavame i ¢eské realitni kancelafe s americkymi a rakouskymi.

Druhé ¢ast diplomové prace je Cisté praktickd, a proto vychdzi z dotaznikového
Setfeni, kde jsme oslovili opravdu velké mnozstvi respondentli, kteti odpovidali na
otazky z dotazniku. Otazky v dotazniku byly sestaveny tak, aby vysledek Setfeni
pomohl, co nejlépe analyzovat, jaky druh reklamy pfinese zviditelnéni firmy a tim
padem zvysi 1 jeji zisky. Otazky jsou v praci podrobné rozepsany a vysledky jsou
piehledné vyobrazeny v grafech, jez napomahaji k lepsi orientaci. Téméf kazda z otazek
je také slové komentovéna riznymi postitehy a zhodnocena jako celek. Dotaznikové
Setfeni bude zjiStovat, jak znamost realitni kancelafe, tak i rtizné aspekty reklamy.
Vysledna analyza nam tak poskytne navod k tomu, jak specifikovat reklamu, tak aby, co
nejvice a nejlépe pusobila na vefejnost. Dulezitou ¢asti je kapitola Navrhy a doporuceni
pro spolec¢nost, kde podle vysledka z dotaznikového Setfeni jsou navrzeny takové typy

reklam, které budou pro firmu nejvhodnéjsi a nejucinnéjsi. Navrhované typy reklam
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byly navrzeny i s ekonomickymi naklady na n¢ samotné. Krom¢ tohoto vysledku bylo
navrzeno i logo pro realitni kancelét, jelikoz to je jakysi dilezity symbol zastit'ujici
spolecnost a zaroven je logo forma prezentace stejn¢ jako reklama. Dalsi podkapitoly se
budou vénovat navrhim reklamy, reklamnim pfedmétim a tak dale. Posledni kapitola

ma stanoveny cil, aby spravné navrhla rozpocet pro reklamu.
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1. MARKETINGOVY MIX 5P

Marketingovy mix je koncepce, na které se podilelo hned nékolik osobnosti. BEehem
n¢kolika desitek let se tato koncepce postupné meénila az do dnesni podoby — 4P (7P).
Prvni osobnosti, kterd o marketingovém mixu poprvé hovofila, byl J. Culliton.* Pozdgji
jeho teorii pfepracoval R. Clewett a to nasledovné na &tyfi slozky: Produkt, Cenu,
Distribuci, Propagaci.

V Sedesatych letech pojal marketingovy mix jako koncepci profesor z Harvad
Business School Neil H. Borden. Tento ekonomicky pojem oznacuje ctyfi zékladni
stavebni prvky nazyvané jako 4P. (Zminéné 4P je odvozeno z anglickych slov: product,
place, price, promotion). Marketingovy mix miizeme definovat jako soubor nastroja,
které charakterizuji vazby mezi podnikem a jeho okolim. Pti vybéru a utvareni vyrobku,
ceny, prodejnich cest a propagacnich Cinnosti je dilezité uspokojit zdkaznika a ziskat

, o yx: 2
vyhodu v ekonomické soutézi.

Najit spravnou definici pro marketingovy mix neni zcela snadné. Mizeme ho
chapat mnoha zplisoby. ZjednoduSené feceno jde o spravnou cestu podniku, pomoci
které jsou na jedné stran¢ uspokojovani zakaznici, a na druhé strané je zajiStén zisk
podniku. Cely tento proces probiha pomoci marketingovych nastroji a taktik, které
zkoumaji potieby potenciondlniho zdkaznika. Marketingovy mix je v izkém spojeni se
samostatnym marketingem. Pro zakaznika se snaZzi marketing nalézt ten spravny
vyrobek piipadné sluzbu. Vyrobek nebo sluzba musi potenciondlnimu zakaznikovi

pFinést, co nejvatsi uZitnou hodnotu na daném trhu v daném &ase a za piijatelnou cenu.®

,Marketing je spoleensky a manaZersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji

jednotlivei a skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény produktl a

hodnot.**

»Marketing je manaZersky proces, zodpovidajici za identifikaci, predvidani a

uspokojovani pozadavki pti dosahovani zisku.«®

' http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/
2BOUCKOVA, J. et al. Kapitoly ze zakladii marketingu, s. 18.
3VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. 2008. s. 11-27.
Y KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing, s. 30.

* VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb:efektivne a moderne, s. 24.
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Spravnym vytvofenim marketingového mixu a néslednou spravnou cestou
spolecnosti se zabyvaji marketéii. Ulohou téchto marketéru je uvédomit si, Ze je
potfeba, co nejpfesnéji ,,namichat spravné slozeni pro vymezenou skupinu
potencialnich klientl (je dilezité mit jiz hotovou segmentaci). Je to dulezity a zaroven
slozity proces, ktery v ptipad¢ spravného slozeni donese dané spolecnosti nejvyssi zisk.
Nabizeny produkt ¢i sluzba by méla budouciho klienta motivovat tak, aby se k produktu
navracel zpét, v lepSim piipadé ho doporucoval svym znamym. Nabizeny artikl musi
mit urcitou jakost, ale také musi byt viditelny. Viditelnost by méla zajistovat spravna
reklama, kterd je vytvofena pro konkrétni segment. Otazkou marketingového mixu je
také feSeni vyse ceny budouciho produktu nebo sluzby. Dnes$ni doba je charakteristicka
tim, Ze pro zdkaznika je dulezitym faktorem nizkd cena. Tento zplsob piemysleni
mnoha lidi neni vSak spravny. S rostouci cenou by méla rist také kvalita nabizenych
sluzeb. Otazkou z hlediska tvorby ceny je jeji vySe a spravné zvoleni strategie
Z hlediska umisténi na trhu. Cena vyrobku urcitym zptisobem zavisi i na prestiznosti
vyrobku nebo sluzby. Timto se dostavam k samostatnému vzhledu a vlastnostmi
vyrobku nebo sluzby, kterym se v marketingovém mixu zabyva Produkt. Ten pomoci
struktury produktu definuje vlastnosti, vzhled, uzitek a psychologické vnimani lidi viici
uré¢itému produktu a sluzby. Dalsi dilezitou otdzku marketingového mixu fesi
Distribuce. Zakladem distribuce je zejména kde vyrobek nabizet (na jakych mistech a
distribucnich sitich) a jakou cestou distribuce se vydat. Nesmime vSak zapomenout na
slozku marketingového mixu nazvanou jako Lidé. Tato slozka se zabyva faktory
Z hlediska zamé&stnanct spole¢nosti - jaci lidé by méli produkt nabizet, jakd musi byt
jejich kvalifikace a schopnosti. Timto zkracenym popisem marketingového mixu jen

e ;.6
nastinuji, ¢im v8§im se zabyva.

V odvétvi sluzeb vSak vySe zminéné 4P nestaci, a proto se k nim fadi jeste¢ 3P:
materialni prostiedi - physical evidence, lidé — people, proces — proces’
Vzhledem k tomu, Ze spotiebitel nemusi chapat stejné vySe zminéné 4P, vznikl

koncept 4C, jenz informuje zakaznika o uZite¢nosti toho kterého vyrobku.?

S VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. 2008. s. 11-27.
"JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 2001. s. 29.
8 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2008. 5.147-148.
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Tabulka 1: Srovnani konceptu 4P a 4C

4P 4C

Produkt (product) Potieby a ptani zdkaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Propagace (promotion) Komunikace (communication)

Zroj: KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 2007. s. 71.

1.1 Produkt sluzeb

Produkt je zékladni ¢asti marketingového mixu. Je to vSe, co prodavajici sméni
S kupujicim, mtze se jednat o sluzbu, hmotny statek, ale také nehmotné hodnoty (napf.
myslenka, napad, informace, zkuSenost). Za produkt uvazujeme poskytovani sluzeb.
Produkt se déli na jadro produktu, realny produkt a rozsiteny produkt.®
Struktura produktu:

Jadro predstavuje zjednodusené feceno to, proc¢ si lidé produkt kupuji. Jedna se
tedy o hlavni uzitek. Naptiklad jako hlavni uzitek zprostiedkovatelské sluzby realitni
kancelafe budeme povazovat prodej i prondjem nemovitosti.'

Realny produkt piedstavuje atributy, které zakaznici o¢ekavaji od vyrobku. Mezi
prvky redlného produktu fadime zde naptiklad znacku, kvalitu, obal a design. U
realitnich kancelafi redlnym produktem miizeme nazvat piimo jméno spolecnosti.
Realitni spole¢nost vytvaii nabizenym sluzbam znacku, kvalitu, obal (co si pfedstavime
pod nazvem uréité realitni spole¢nosti, napiiklad Realitni spole¢nost Ceské spofitelny),
design (dress code).™

Tteti oddil, rozSifeny produkt, zahrnuje sluzby jako je pozaru¢ni servis,
financovani produktu (leasing), garan¢ni opravy, pozarucni servis atd. Kazda z arovni je

pro zakaznika dileZita a zvySuje pro n& hodnotu vyrobku.'? Jako piiklad si miZeme u

*FORET, M. Marketing pro zacatecniky. 2012. s. 101.

© JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2008. s. 159.
1 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2008. s. 159.
2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2008. s. 159.
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realitni kancelafe predstavit vyfeSeni danového ptfiznani z hlediska dan¢ z prevodu
oo : . gy o o 1

nemovitosti, realizace znaleckého posudku, zajidténi finanéni uschovy.™
Vnimand hodnota produktu je ctvrtd uaroven produktu. Je urcena

psychologickym vniméanim osob.™
Obrdzek 1: Struktura produktu

Hodnota produkin

Zdroj: Foret, M. et al. Marketing - zdklady a principy, 2005, str. 94; Grafické zpracovani viastni

Kazdy produkt (vyrobek, sluzba) méa sviij Zivotni cyklus. Zivotni cyklus je
zé&visly na ¢ase a zisku. V pribéhu Zivotniho cyklu produktu se casem méni vyse zisku.
Zivotni cyklus produktu se rozdéluje na &tyfi etapy. Témito etapami jsou: zavedeni na
trh, rast, zralost a nasyceni. Kazdy produkt ma délku kiivky zivotniho cyklu rizné
dlouhou. Zalezi na druhu nabizeného produktu a jeho modernosti. Souvislost zisku a

¢asu, nebo prodejnosti a ¢asu znazoriiuje Ktivka Zivotniho cyklu produktu.

1 JAKUBI:KOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2008. s. 159.
“JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2008. s. 159.
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Obrdzek 2: Zivotni cyklus produktu

Zavedeni Rist Zralost Upadek

Prodej a zisk

|
Cas
Zdrojhttp://www.halek.info/www/prezentace/marketingprednasky5/mprp5print.php?projection &1=08#str
anal8
Vysvétleni jednotlivych Zivotnich cykla produktu:

1. Zavedeni na trh — v tomto bod¢€ jsou spolecnosti zatizeny vysokymi ndklady,
které jsou spojen¢ se zavedenim produktu na trh. V praxi se zavadi produkt
kuptikladu pomoci reklamy, zisk je tedy zpocatku velmi maly. Spolecnost tak
vytvafi na trhu nové moznosti, které nékteti kupujici vyuzivaji. Jeden z faktori,
ktery ma vliv na pfildkani kupujicich, je nizké cena produktu.

2. Rust — v této ¢asti ma spole¢nost mensi naklady spojené s reklamou. Produkt se
stdva na trhu znaméjsi. V tomto obdobi roste zdjem o produkt zplsobeny
Sificimi se informaci o existenci produktu. Kupujici s pozitivni zkuSenosti §ifi
povédomi o produktu mezi dal$i potencidlni kupce. Zisk spolecnosti tedy stoupa.

3. Zralost — v tomto obdobi ma spole¢nost nartstajici zisk, ale uz neni tak rapidni
jako ptedchozich fazich. Produkt m4 jiz na trhu své misto, negativné pusobi

ostatni spolecnosti, které nabizeji podobny produkt.



4. Nasyceni — V této Casti cyklu je trh jiz nasycen timto produktem. Kupujici uz
nemaji takovy zdjem o koupi produktu a spolecnost doprodava své zasoby za
nizsi ceny.

5. Upadek a inovace — Trh je jiz nasycen produktem a je nutna inovace. Inovace se
projevuje zménou designu ¢i pfipadné rozsahem nabizenych sluzeb. V piipadé
7e nedojde kinovaci, produkt zestarne a dojde kjeho upadku. Upadek

neznamend vzdy Uplny zanik, ale miize znamenat nizsi prodejnost a cenu.

Produkt jako jeden ze zdkladnich marketingovych ¢asti vytvaii hmotné statky, nebo
nehmotné sluzby. Pomoci tohoto néstroje navrhuji marketéfi tvar produktu, jeho hlavni
uzitek, znacku, kvalitu, design, doprovodné sluzby a zabyvaji se také je
psychologickym vniméanim na ¢lovéka. Dulezitou podminkou pro vyssi zisk z produktu
je spravna formulace jejiho Zivotniho cyklu. Jestlize chce spolecnost nabizet stale
atraktivni produkt, musi dochdzek k jeho neustdlé inovaci. DiilezZita je inovace zejména

ve fazi nasyceni. Jestlize produkt v této fazi nebude inovovan, dojde k jeho tpadku.

1.2 Cena sluzeb
Cena je pro spole¢nost nabizejici ur€ity produkt (sluzbu chapeme jako produkt — dle

marketingového mixu) jeden z velmi dulezitych faktorii ovlivitujici ziskovost a tim
padem jeji existenci na trhu. V ptipad€, Ze je cena stanovena spravnym zpusobem,
dochézi na jedné strané€ k uspokojeni potteb zdkaznika (kupujiciho), ale také spole€nosti
(prodavajiciho). Kupujici maji v oblibé piimé ceny bez skrytych naklada s ohledem na
vyvolani v kupujicim pocitu, ze se jednd o vyhodny nakup produktu. Z hlediska
spolecnosti musi byt cena vySsi nez jeji ndklady spojené s vytvareni produktu pro
kupujiciho (ziskovost). Tvorbu ceny produktu ovliviiuji také psychologické aspekty,
kter¢ mohou pfinést spolecnosti vyssi zisk.”™ Pfikladem muze byt tieba vytvareni
»Batovskych cen®, které jsou znamy tim, Ze kon¢i tésné€ pod celou stanovenou ¢islici,
napf. 9999K¢, 9990 K&. '8

Zvoleni spravné ceny produktu zavisi na mnoha faktorech, kterymi mohou byt:
poptavka po nabizeném produktu, existujici konkurence na trhu, ndklady na nabizeny

produkt, ekonomicka situace dané zemé. Z hlediska vytvareni ceny pro urcity produkt

> SVETLIK, J. Marketing — Cesta k trhu. 2005. s. 143
18 QVETLIK, J. Marketing — Cesta k trhu. 2005. s. 143
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(sluzbu) je nutné predem zvolit, zda bude cena za produkt urovana pevnou ¢astkou,
nebo procentudlni ¢astkou (napt. procenta ze zisku, procenta z prodejni ceny, procenta
z usetienych financ¢nich zdroj, aj.). Dilezitym rozhodnutim pro podnik je také
skute¢nost, zda se bude orientovat na ziskovost, nebo zda se bude orientovat na
objemovost. Produkt musi byt nabizen za odpovidajici cenu. V piipadé, ze by byl
produkt podcenén, kupujici si ho nebudou vazit, jelikoz pfi nizké cené¢ vznika
podvédomi o nekvalité nabizeného produktu ¢i o dostatku nabizen¢ho produk‘[u.17
Stanoveni ceny se zabyvaji strategie, o kterych piSe J. Vysekalova v knize
Marketing. Zakladni strategie jsou celkem tfi, prvni z nich se zabyva stanovenim ceny
podnikdnim. Hlavnim bodem zajmu této teorie je stanoveni ceny produktu na trh, kde se
jiz tyto produkty vyskytuji. Pokud se na trhu nachazi uz podobné produkty, tak musi
spole¢nost, kterd pfichazi s nééim obdobnym stanovit nizs$i cenu. Niz§i cena muze
zaujmout ¢ast kupujicich a tim si produkt vytvoii misto na trhu. Druhd strategie byva
oznacovana jako tzv. ,,Sliznuti smetany* (anglicky: skimming). Strategie se tyka firem
nabizejicich ojedinély produkt na trhu. V tomto ptipadé¢ je na misté vysoka cena za dany
produkt, ktera vyvolava v urCité skupiné kupujicich dojem, ze je produkt kvalitni.
Nastane-li situace, ze na trhu se objevi podobny vyrobek, tak u n¢j musi byt nizsi cena,
nez u vyrobku, ktery se na trhu objevil jako prvni. Divod snizené ceny u ,,druhého
vyrobku“ je konkurenceschopnost. Stanoveni cen ve vyrobnich skupinach je tfeti
strategie a jeji Ucelnost je u spolecnosti nabizejicich n€kolik druht produktii. Cena
jednoho produktu se vSak musi zohlediovat vii¢i ostatnim produktim ve skuping.
Dulezitym faktorem pro firmy je cena, jelikoz ovlivituje ziskovost podniku a jeho dobry
chod. U pojmu cena je klicovy fakt, ze bude vy3$si nez naklady na produkt vynaloZené.
Dtlezité je stanoveni spravné ceny vzhledem k minéni zakaznika, ktery mize uvazovat
1 tak, Ze niz§i cena vzbuzuje pocit nekvalitnosti vyrobku. Strategie stanoveni ceny jsou

rozdéleny podle typu trhu, existence produktu na trhu a poctu nabizenych produl<t1°1.18

1.3 Distribuce sluZeb
Distribuce hled4 cestu a strategii jak propojit vyrobce (spole¢nost nabizejici

produkt) a kupujiciho. Distribuce vyuziva distribuéni cesty (obchodni, logistické)
k tomu, aby produkt putoval k zakaznikovi. Dulezité je pro spole¢nost rozhodnuti, které

skupiné zdkazniki budou produkt prodéavat. Tento krok spojeny s rozhodnutim vytyci

" VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb efektivné a moderng. 2008. s. 26 - 27

8 KOTLER, P a kolektiv. Moderni marketing. 2007. s. 747-749
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segment kupujicich, pro které bude produkt nabizen. Spole¢nost musi vybrat vhodnou
distribuéni cestu ke zvoleni putovani produktu od spolecnosti ke koncovému
kupujicimu.lg’ 20 21
Existuji Ctyfi zakladni moznosti distribucni cesty:
1.) Ptimy prodej — ptimy prodej (neboli také ptima distribucni cesta) produktu
probihd v bezprostfednim kontaktu spole¢nosti nabizejici produkt
s kupujicim (zakaznikem). Prodej prostfednictvim distribucni cesty piimého
prodeje by se dal specifikovat pro skupinu spolecnosti a drobnych
zivnostniki a femeslnikd, kteti komunikuji pfimo s kupujicim produktu.
Velkou vyhodou pro tuto distribucni cestu je piima komunikace spole¢nosti
s kupujicim a nasledné jeho zpétné vazby. Nevyhodou je velky pocet

kontaktd spolecnosti s koncovymi kupujicimi.22

Obrazek 3: Distribucni cesta : primy prodej

Zdroj: FORET, M. Marketingovd komunikace. 2003, 5.172; Grafické zpracovani viastni

2.) Distribu¢ni cesta pomoci maloobchodu — produkt putuje od spolecnosti
produkujici produkt do maloobchodu. Maloobchod se stard o produkci
produktii pro koncové kupujici zdkazniky. Spole¢nosti se snizuji naklady
spojené s ptimymi kontakty s kupujicimi. Nyni se jeho kupujicimi stavaji
maloobchody. Maloobchod zajistuje prodej kupujicim, tim také vznika
nevyhoda pro spole¢nost produkujici produkt z hlediska nekontrolovatelnosti

marketingového mixu vyvijejiciho maloobchodniky.23

Obrdazek 4. Distribucni cesta: spolecnost — maloobchod - kupujici

Zdroj: FORET, M. Marketingovd komunikace. 2003, 5.172; Grafické zpracovani viastni

9 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. 2008. s. 26 - 27
20 VYSEKALOVA, J. a kol. Marketing. 2006. s 140- 142

2L MALLYA, T. Zéklady strategického fizeni a rozhodovani. 2007. s. 60
22\/YSEKALOVA, J. a kol. Marketing. 2006. s 140- 142

2 VYSEKALOVA, J. a kol. Marketing. 2006. s 140- 142
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3.) Distribu¢ni cesta velkoobchod — maloobchod - kupujici: tato distribucni
cesta je vhodna pro pouziti v ptipadé, Ze spolecnost nabizi stabilni produkt
spoleéné s dalsimi produkty. Produkt prochazi distribu¢ni cestou od
spole¢nosti do velkoobchodu, ten poté piepravi produkt do maloobchodu,
maloobchod nabizi produkt zakaznikovi. Jednoduse lze fict, Ze maloobchod
odkupuje produkt od velkoobchodu. Tento druh distribuce neni az natolik

vhodny pro distribuci sluzeb.?*

Obrazek 5. Distribucni cesta: spolecnost — velkoobchod — maloobchod - kupujici

Zdroj: FORET, M. Marketingova komunikace. 2003, s.172; grafické zpracovani vlastni

4.) Distribuéni cesta spole¢nost — agent — velkoobchod — maloobchod —
spole¢nost — tento druh distribuéni cesty vyuziva zaméstnance velkoobchodu
nebo spolecnosti. Jestlize je agent zaméstnancem spolecnosti, stard se o
vzajemné vztahy mezi spolecnosti a velkoobchodem, zajistuje velkoobchodu
dostatek produktii a informaci. V pifipad€, Ze je agent zaméstnancem
velkoobchodu, tak zajistuje dobré vztahy se spoleCnosti a zajistuje

nejvhodn&jsi obchodni podminky pro velkoobchod.?

Obrdazek 6. Distribucni cesta: spolecnost — agent — velkoobchod — maloobchod - kupujici

Zdroj: FORET, M. Marketingovad komunikace. 2003, s.172; grafické zpracovani vlastni

Zavérem lze fict, Ze zalezi na rozhodnuti spole¢nosti produkujici produkt, pro
jakou distribu¢ni cestu se rozhodne. Z hlediska nabizeni sluzeb jako produktu nejsou

vhodné nepiimé distribucni cesty. Vhodnym clankem by bylo nabizeni distribu¢ni cestu

2 VYSEKALOVA, J. a kol. Marketing. 2006. s 140- 142
2 VYSEKALOVA, J. a kol. Marketing. 2006. s 140- 142
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od spolecnosti pres agenta ke kupujicim. Tedy agent by vytvarel jakysi distribucni
&lanek mezi spoletnosti a kupujicim.?
Pro realitni sluzby je vhodna prvni varianta, kdy pomoci pfimého prodeje nabizi

zprostfedkovatelské sluzby.

1.4 Propagace sluzeb

Soucasti a velmi dulezitou ¢asti marketingového mixu je propagace. Funkci
propagace je informovat potenciondlniho kupujiciho o nabizenych aktualnich
produktech, tak 1 o produktech planovanych. Propagace se Vv prvé fad¢ zabyva
oslovovanim ptipadnych novych kupujicich. Nastroje marketingové komunikace, které
vyuZiva propagace je reklama, osobni prodej, prace s vefejnosti, pfimy marketing, PR.?’
Nastroje marketingové komunikace:

1.) Reklama je placeny druh propagace produktii spole¢nosti cilovym segmentim.
Pomoci reklamy se snazi podminit ur¢ity druh produktu, jeho vyhody a nejlepsi
postaveni oproti ostatnim. Komunikuje se stalymi, ale i budoucimi kupujicimi
formou inzerce v tisku, zvukovou reklamou v radiu, ¢i audiovizualni reklamou
V televizi, dale také pomoci billboardl, leaderboardd, rollapu. V dnes$ni dobé
pocitac je jist€¢ velmi podstatna a kliCova internetova reklama. V oblasti
reklamy je dilezitym rozhodnutim zvolit spravné média a formu reklamy, ktera
musi zaujmout spravnou segmentacni skupinu, pro kterou je urcena (napf.
reklama realitni kancelafe na ,startovaci byty”“ by méla byt sméfovana na
cilovou skupinu 21-28 let, nejlépe formou internetové reklamy na spravnych
internetovych strankach, jelikoz lidé v této vékové skupiné pouzivaji Internet

kazdodenng).

2.) Podpora prodeje je provadéna pfimym kontaktem se zakaznikem. Nejcastéji
formou osobni prezentace urcitého produktu na misté. Efektivni formou podpory
prodeje jsou soutéze, spolecenské akce, kupony se slevami, darky ve formé
vzorkll spolu s informa¢nimi materidly. Podpora prodeje pomahd urcitym

zpusobem zvysit kratkodob¢ prodejnost produktu. 28

26 VYSEKALOVA, J. a kol. Marketing. 2006. s 140- 142

ZVYSEKALOVA, J. a kol. Marketing. 2006. S. 191 — 197
2 HORAKOVA, 1. Marketing v sougasné svétové praxi. 1992. s. 326-331
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Podpora prodeje mtize byt zamétena na koncového kupujiciho. Ten mize vyuzit
slevové poukdzky na produkty, vyuzit vzorky, cenové zvyhodnéné produkty pfi
mnozstevnim odbéru, soutéze, dérky.zg‘ %0

Podpora prodeje mize byt také zaméfena na velkoobchodnika, maloobchodnika
nebo obchodniho agenta. Zde miize spolecnost vyuzit podpory prodeje formou
finan¢nich odmén za urcity objem prodanych produktli, prodejnich soutézi,
firemnich akci, rabatem pii splnéni urcitého objemu prodeje, darky. Jako piiklad
vyuziti podpory prodeje u realitni kancelaie mulze byt napiiklad designérské
sluzby pro kupujiciho zdarma, stéhovani pro kupujiciho a prodavajiciho zdarma

. Y o s y - . 31 32
nebo zajezd v urcité hodnote pii ispéSném zprostredkovani prodeje.™,

3.) Nejcastéjsi formou osobniho prodeje je prodej pomoci obchodniho agenta
(nejcastéji odménovanymi formou provize). Agenti poskytuji potencionalnim
kupujicim informace, predvadéji zbozi a zprostredkovavaji prodej produkti. Je
dialezité, aby tito pracovnici byli co nejlépe informovani o produktech, které
budou takto nabizet a méli také dostatek propagacnich materidlt. Mezi lidmi je
tento zpusob prodeje neoblibeny, proto je na zvazeni spolec¢nosti, zda tento druh
prodeje zvoli. Z hlediska propagace ale vytvati dalezité podvédomi o urcitych
nabizenych produktech a znacce spolecnosti. Realitni kancelaf miiZze tento
prodej vyuzit v ptipade, ze se dozvi o n¢jakém potenciondlnim zakaznikovi —
chodit vchod od vchodu a ptat se, zda chce nékdo prodat nemovitost, by bylo

velmi neefektivni z hlediska casu.*

4.) Piimy marketing je vybudovan na informovanosti vefejnosti o nabizenych
produktech. Nejbéznéjsi formou pifimého marketingu jsou letdky, Casopisy a

prospekty pro Vefejnost.34 Naptiklad realitni kancelat miize vyuzit této formy

»® KOTLER, P. Moderni marketing. 2007. s. 368

%0 KARLICEK M, KRAL P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem

trhu. 2001. s. 125 - 130

% KARLICEK M, KRAL P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem

trhu. 2001. s. 125 - 130

%2\/AN DEN BERGH, J., GEUENS, M., DE PELSMACKER, P. Marketingovd
komunikace. 2003.

%3 VAN DEN BERGH, J., GEUENS, M., DE PELSMACKER, P. Marketingovd
komunikace. 2003.

% VYSEKALOVA, J. a kol. Marketing. 2006. S. 189 - 192
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pomoci stojand s Casopisy, kde potenciondlni kupujici pii listovani timto
casopisem vidi aktudlni nabidku nemovitosti a podvédomé si zapamatuje nazev
spolecnosti.

5.) Ulohou Public Relations, neboli PR je vytvafeni kladnych vztaht mezi
spoleCnosti a vefejnosti. PR ma za ukol vytvofit co nejlep$i minéni o
spole¢nosti, propagovat jeji nejlepsi vysledky a udrzovat kladnou atmosféru
mezi spolecnosti a kupujicimi (zédkazniky). Jako ptiklad Ize uvést napsani
odborného c¢lanku o nemovitostech do c¢asopisu, ktery propaguje stavebni

materialy.*

Propagace je dilezitou casti marketingového mixu, kterd informuje
potencionalni kupujiciho o aktualnich a planovanych nabizenych produktech. Pro
spole€nost je dilezité zvolit vhodny druh reklamy, ktery mé ovlivnit vybrany
segment potenciondlnich kupujicich. VyuZzivd k tomu nastroje ve formé reklamy,
osobniho prodeje, praci s vetejnosti, pfimého marketingu a PR. Nejucinnéjsi je
vybrat vhodnou kombinaci vSech téchto néstrojii spoleéné se zvolenim vhodnych

médii a formy propagace.

1.5 Lidské faktory ve sluzbach

Lidé, neboli lidsky faktor, je dilezitou casti marketingového mixu. Tyto lidské
faktory miizeme chépat jako ,,lidé - zaméstnanci® a ,,lidé - kupujici®.

Lid¢é jako zaméstnanci —  lidské faktory zaméstnancl  poskytujici
»zprostfedkovatelské® sluzby patii mezi nejvyznamnéjsi z hlediska vytvareni dobrého
jména spolecnosti. Tito lidé jsou ve stalém kontaktu s klienty (potenciondlnimi
kupujicimi). Na téchto lidech zavisi, jaké jméno vytvoifi dané spole¢nosti a tito
pracovnici také ovlivni dalsi chod a ziskovost spole¢nosti. Tento dulezity faktor vsSak
mnoho firem nebere v vahu. Pfi vybéru zaméstnancl by se spole¢nost méla zaméfit na
jejich kvalifikaci, komunikacni schopnosti, odolnost vici stresu a dalsi pro ni dalezité
faktory. Jestlize bychom méli tuto situaci pfimo piesunout na model realitni kancelare,
tak vedeni realitni kancelafe by si mélo vybirat zaméstnance (v piipadé prace na
zivnostenské opravnéni miZzeme tuto osobu nazvat jako obchodniho partnera, vétSina
realitnich kancelafi pracuje jen slidmi v pracovnim poméru s zivnostenskym

opravnénim), ktery spliiuje tyto parametry — ma reprezentativni vystupovani,

% VYSEKALOVA, J. a kol. Marketing. 2006. S. 189 - 192
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komunikacni schopnosti, alesponn zékladni znalost prace na PC, obchodni talent,
spolehlivost, flexibilitu, minimaln¢ stiedoskolské vzdélani (kvalifikaci), fidi¢sky
priukaz.

Lidé jako kupujici —jsou dulezitou soucasti marketingového mixu z hlediska
segmentace pro nabizeny produkt. Spolecnost by méla mit vypracovany plan, jakym
zpusobem jednat s jakou skupinou lidi, a také jaké produkty nabizet jaké segmentacni
skupiné lidi. Z hlediska realitni kancelafe muzeme uvést tento piiklad: Studentiim
nabizeji realitni kancelafe levnéjSi pronajem bytil, zacinajicim pracujicim nabizeji
prondjmy bytl a prodej startovacich bytd, rodin€ s détmi nabidnou dvoupokojovy byt a
vEtsi nebo rodinny dim ¢i pozemek. Naopak starsi lidé vyhledavaji mensi nemovitosti,
snadno dostupné.

Vybér lidskych faktori ze strany zaméstnancii, ktefi poskytuji sluzby je velmi
dilezity. Zaméstnanec poskytujici sluzbu vytvari tvar spolecnosti. Spolec¢nost musi brat
Vv tvahu, ze $patnd informace se Siii daleko rychleji, nez dobra informace. Pfi vybéra
zaméstnance musi zaméstnavatel piihlizet k jeho kvalifikaci v oblasti, ale také jeho
zkuSenosti na dané pozici a kladnych referenci predchozich zaméstnavateld. Spokojeny
zaméstnanec odvadi svou praci dobie, je dllezitd jeho motivace. Nespokojeny
zaméstnanec nevykonava svou praci na 100%, tudiz zdkaznici nejsou spokojeni.
Spolec¢nost si musi uvédomit, zZe propusténim zaméstnance vSak zédkaznici svilj nazor na

spole¢nost nezméni.

1.6 Procesy a materialni prostredi
Koncepce marketingového mixu muze byt rozsifena o dalsi dva prvky. Témito

prvky jsou Materidlni prostiedi (Physical evidence) a Procesy (Processes). Toto
roz$ifeni je vhodné zejména pro pouziti ve sluzbach. Rozsifenim témito dvéma prvky

vznika koncepce marketingového mixu 7P.

Materidlni prostfedi je vhodné pro spolec¢nosti poskytuji koncovym zékaznikiim
nehmotné sluzby. Pod hmotnymi prostfedky, které vytvaii materidlni prostfedi, jsou
mysleny napiiklad budovy a kanceléte, ve kterych dochéazi k poskytovani sluzby (méla
by byt v téchto prostorech vhodna teplota vzduchu, v ¢ekarndch mize zptijemnit naladu
vhodna hudba a ving, naopak by mély byt omezeny pachy, prostor musi byt vhodné
velky a zafizeny odpovidajicim zafizenim — nabytkem). Hmotnym prostifedkem mohou

byt také doprovodné materialy, jako naptiklad brozury, nebo reklamni ptredméty.

24



Materialni prostiedi ptisobi pomoci vjemul a dojmt, které zaptisobi na smyslové slozky
lovéka. Clovék mize vyhodnotit materialni prostfedi jako kladné (bude ochotny
V tomto prostfedi zUstat, ziskavat dalsi informace o sluzbach, komunikovat, vracet se a
vyuzivat nabidky) nebo zaporné (vyhne se interakci, bude chtit odejit z tohoto

prostiedi). Je tedy dtlezité, aby spolecnost poskytujici sluzby dbala na Cistotu a utulnost

Vv

vnitiniho, ale i vnéj$iho prostiedi budovy ¢i kancelére, kde je dand sluzba poskytovana,
nebo na misté kde dochazi k jednani s klientem. Materidlni prostfedi plisobici na

smyslové slozky ¢loveka vzbuzuje v zakaznikovi pfedstavu o nabizené sluzbé a jejich

doprovodnych sluzbéach a profesionalits.*® %

Obrazek 7: Vliv materialniho prostiedi

Stimuly prostredi
- nehmotné

- teplota

- hluk, hudba

- vuné a pachy
- prostoru

- velikost

- zaFizeni

- nibytek

- oCekdvani

- emoce

- psychologicke a fyziologicke
faktory

Reakce zikazniku
- kladné
- ochota zustat
- poznavat
- komunikovat
- vracet se
- vyuzit nabidky
-zdporné Zdroj: JaneCkova, L., Vastikova, M. Marketing
- vyhnot se interakci sluzeb. 2008. s. 146;
- prani odejit a vratit se Grafické zpracovani viastni

% VASTEKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderne. 2008. s. 26 - 27
¥ VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. 2008. s. 27.
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Dulezitym a velmi pomijivym prvkem marketingového mixu spolecnosti jsou
procesy. Procesy v tomto ptipad¢ jsou vSechny aktivity a postupy nabizenych sluzeb,
které ovliviiuji ¢asovou narocnost. Rozdily procesii jsou mezi sluzbami, které jsou
nabizeny pro zakaznika, nebo vzhledem k jeho majetku (hmotného nebo nehmotného).
Procesy mohou byt vzhledem k zdkaznikovi viditelné (naptiklad podpis kupni
smlouvy), ale také neviditelné (naptiklad ptiprava kupni smlouvy). V prib¢hu realizace
procesu mohou vznikat problémy. Proto je dulezité, aby spole¢nost méla vytvoreny
procesni systém, ktery by mél obsahovat vSechny kroky pribéhem procesu, ale také
vSechny kroky v pfipad¢, Ze nastane n¢jakd chyba. Tyto kroky by mély byt znazornény
také graficky z hlediska ptrehlednosti pro zaméstnance. Jestlize vSak proces v nékteré
jeho ¢asti nevyhovuje zdkaznikovi, chape ho zdkaznik za nekvalitni. MUze ho také
odradit vzhledem k dalsi spolupraci stouto spoleCnosti a také Sifeni negativni
informace.®

Jako piiklad pro lepsi orientaci v této problematice uvadime rozdéleni na
jednotlivé procesy, které vznikaji pfi realizaci realitni zakdzky: Zaméstnanec realitni
kancelaie kontaktuje potencionalniho zdkaznika, ktery chce prodat svou nemovitost.
V prvnim kroku pfimé komunikace S timto zdkaznikem ptedstavi vSechny sluzby, které
muze zakaznik ziskat, jestlize bude realizovat prodej nemovitosti pies danou realitni
spole¢nost. V druhém kroku nastava samotné nafoceni nemovitosti, dikladné zapsani
vSech potfebnych informaci. V tfetim kroku zaméstnanec vyuZije inzerci, do které vlozi
nejlepsi fotografie a veskeré informace o nemovitosti (poté zasle odkazy klientovi),
ptipadné ozna¢i danou nemovitost reklamni plachtou na prodej. Ve c¢tvrtém kroku
probihd neustale komunikace se zakaznikem, ale také potenciondlnim kupujicim a
probiha realizace prohlidek nemovitosti. V patém kroku sepiSe zamé&stnanec rezervacni
dohodu s potencionalnim kupujicim a seznami s touto skute¢nosti zakaznika. V Sestém
kroku podepiSe zakaznik s kupujicim smlouvu o smlouvé budouci, ptfipadné kupni
smlouvu, navrh na vklad do katastru nemovitosti. V sedmém kroku probéhne zapis na
katastru nemovitosti. V osmém kroku po zépisu nového majitele na katastru
nemovitosti, probiha pfedavani nemovitosti novému majiteli. Tyto kroky jsou viditelné.
Jako neviditelny krok mtiizeme napiiklad uvést fyzicky kontakt zaméstnance s katastrem

nemovitosti.

¥ JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 2008. s. 141
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Materidlni prostfedi a procesy jsou velmi malo vyuzivany v marketingovém
mixu. Materialni prostiedi a procesy spolecné s produktem, cenou, propagaci, distribuci
a lidmi vytvafeji marketingovy mix 7P. Materidlni prostiedi ma zajistit ovlivnéni
Clovéka kladnym zplisobem. Lidé si spojuji prostiedi s poskytovanymi sluzbami, proto
je nutné, aby se zakaznik dobfe citil v mistnosti nebo budové, kde jsou sluzby
poskytovany, nebo kde probihd jednani se zdkaznikem. Aby vSak dochazelo také
k bezproblémové realizaci sluzeb, zabyva se marketingovy mix procesy. Pro spole¢nost
je dulezité mit vypracovany procesni systém a piipadné kroky, jestlize dojde k chybé
nebo problému. Pro zaméstnance musi byt procesni systém srozumitelny. Musi védét
jak postupovat pii realizaci sluzeb, pfipadné jak se chovat v krizovych situacich, jak
postupovat, nebo koho kontaktovat. Jestlize budou splnény vSechny tyto podminky,

budou zakaznici spokojeni a spole¢nost bude prosperovat.
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2. REKLAMA

Prostfednictvim reklamy vytvéfeji spolecnosti povédomi o své existenci.
Reklama je placeny zprostfedkovatel, pomoci kterého je znacka vnimana. V piipad¢, ze
je reklama nastavena spravng, bude jejim vysledkem posileni prodejnosti vyrobkt nebo
sluzeb. Volba spravného druhu zaru¢i spoleCnosti niz§i naklady v ramci
marketingového komunika¢niho mixu. Se spravnou volbou souvisi mista, na kterych se
reklama objevi, zptisob jakym bude prezentovana, forma prezentace. Reklama je
komunikator, ktery §ifi informace, s jejichz pomoci ziskd pozornost vhodné cilové
skupiny. Nesmi chybét vhodna prezentace, nevhodnou prezentaci miize naopak vyrobek
¢1 sluzbu poskodit. Reklama je distribuovdna koncovym potenciondlnim zakaznikim
pomoci tiskovych, elektronickych, venkovnich reklamnich médii. U tohoto druhu
propagace nesmi chybét profesionalnost, ktera zaru¢i spravou volbu vsech slozek, které
vytvareji vysledny charakter reklamy. Zejména jde o slozky, které zaruc¢i vnimani
lidskymi smysly —barva, velikost, tvar, zvuk, viin€é. Zvoleni vSech slozek musi byt
takové, aby jednostrannou komunikaci ze strany spolecnosti byl navazan kontakt a

p , , 4
odezva od budouciho zékaznika.>® 4°

Hlavni otazky, které si musi vSichni tviirci reklam polozit jsou tyto:
Jaky je cil reklamy?

Jaka je cilova informace?

Pro jakou skupinu bude reklama zacilena?

Jakou formou bude reklama prezentovana?

Jaké finan¢ni prosttedky mohou byt investovany?

Jakym zptisobem budou vysledky reklamy kontrolovany?

2.1 Druhy reklam dle ucelu

Informacni reklama
Tento druh reklamy se pouziva zejména, je-li vyrobek ¢i nabizena sluzba

novinkou na trhu. Ma za tkol, co nejpresvédCivéji popsat vyhody. Tento druh reklamy

% KARLICEK M, KRAL P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu. 2001. s. 49-50
Y VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 2007. s. 21
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dany vyrobek vyzkousi, proto je tento druh reklamy nejintenzivngjsi.*!

Presvédcovaci reklama

PtesvédCovaci druh reklamy je vyuzivan v ptipadé, ze vyrobek ma jiz na trhu
své postaveni. Kupujici presvédCuje, Ze volba tohoto vyrobkil je nejlepsi, co mohou
ud¢lat. Vyuziva se zejména metoda srovnavani s jinym vyrobkem. Tento druh reklamy
je vyuzivan zejména v nékterych americkych statech, kde vyrobci vefejné porovnavaji
své vyrobky, naptiklad srovnavaci reklama Coca Coly a Pepsi. Duraz je kladen na

otazku, pro¢ nas vyrobek vyuzit? Protoze je lepsi nez ostatni.*?

Pfipominaci reklama

Pfipominaci reklama se vyuzivd zejména v piipadé, kdy se vyrobek znovu
navraci na trh, nebo doSlo k zlepSeni nékterych jeho vlastnosti. Reklama se vyuziva
taktéZz u vyrobkul, které maji pouze sezonni vyuziti a jejich prodejnost je zejména

v nékterych ro¢nich obdobich, napf. reklama na sekadky a bazény na jafe a v 16t8.*

2.2 Reklama dle média
2.2.1 Tiskova reklama
Spole¢né s elektronickou reklamou mize oslovit tiskova reklama podobnou

masu populace. Tiskova reklama ma vyhodu oproti ostatnim druhlim tu, Ze tiskova
reklama zUstava v tiskové podob&€ a umozZnuje zobrazit dilezité informace, které
Z hlediska ¢asové narocnosti nelze vystihnout v televizni ¢i rozhlasové podobé&. UZivatel
tiskoveé reklamy si ji mize precist vicekrat. RovnéZ lze do tiskové reklamy zapracovat
vice informaci, nemélo by jich byt vSak pfespfili§, vystihnuty by mély byt ty
vhodnym vybérem spravnych tiskovin. Stejné jako u elektronickych médii, muize

v . v Vel v e 44
uzivatel tiskovou reklamu snadno preskocit i ignorovat.

4 MACHKOVA, H. Mezindarodni marketing. 2006. s. 183.
> MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 2006. s. 183.

43 MACH}SOVA, H. Mezindarodni marketing. 2006. s. 183.
“ KARLICEK M, KRAL P. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu. 2001. s. 58
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Novinova reklama

Za novinovou reklamu povazujeme reklamu v novinach a Casopisech. Reklama
umoziuje oslovit velkou ¢ast populace. U novinové reklamy je dulezity vybér
spravného druhu ktisku k osloveni zacilené skupiny potencionalnich zakazniku.
V soucasnosti ubyva popularity tiskovin, kterou nahrazuji internetové verze. Mezi

novinovou reklamu se fadi zejména noviny a Casopisy.

2.2.2 Elektronicka reklama
V dnesnim svéteé elektroniky se fadi tento medialni druh reklamy za velmi

popularni. Pomoci multimédii mohou byt reklamy zobrazovany v televizi, radiu,
internetu.
Televizni reklama

Vlivem televizni reklamy je vystavena vétSina populace, kterd vyuziva tento
spotiebi¢. Vyhodou je, Ze vlivem této reklamy je vystavena velkd masa populace a
reklamu lze podle finanéni néarocnosti opakovat v riznych casovych intervalech.
Nevyhodou jsou jeji vysoké potizovaci ndklady a ndklady na vysilani. Reklamu si
mohou dovolit opravdu velké spolecnosti, které maji dostatek financi na tento druh
propagace. Vyuzit Ize také reklam v regionalnich televizich, u kterych nejsou vysoké
naklady na vysilani, ale soufasné velkou nevyhodou je jeji mald sledovanost. Jeste
mnohem vétsi nevyhodou je existence velkého mnozstvi programu a tudiz béhem
reklam také pfepinani na jiné programy. Uzivatelé tak nékteré reklamy viibec nevidi.
Reklamu Ize také provézt v kombinaci televizni a internetové reklamy, kdy nékteré
televize umoznuji uZivatelim sledovat filmy ¢i seridly pomoci internetu. Na zacatky ¢i

behem sledovani bézi kratké reklamni spoty, kterym se uzivatelé nevyhnou. 4

Rozhlasovéa reklama

Dalsim zpusobem, jak pokryt velkou masu populace, je rozhlasova reklama.
Vyhodou tohoto druhu reklamy jsou oproti televizni reklamy jeji niZ§i pofizovaci
naklady a mén¢ narocna piiprava. Samotné ndklady na vysilani jsou také nizsi, ale
vysilani nepokryje takovou masu lidi. Vysilani reklamy probiha pouze pro nékteré
regiony. Vyhodou mize byt také osloveni pouze zacilené skupiny uZzivatelli a vybér
vhodného radia (n€které radia poslouchaji pouze mladsi generace, nékteré generace

sttedniho véku a jiné zase star$i generace). Nevyhodou je také vnimani reklamy pomoci

“ MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 2006. s. 185.
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sluchového vému, na rozdil od televizniho vysilani odpada zrakovy vjem. Rozhlasové
reklamy byvaji méné zapamatovatelné, ovSem pii Casté frekvenci vysilani reklam se
zapi$i uzivatelim rozhlasu do paméti. Dochazi vSak k problému stejné jako u televizni

reklamy a to Ze uZivatel miZze v okamziku reklamy prepinat na jiné rozhlasové kanaly.*

Internetova reklama

Internet je médiem, které vyuziva v dnesni dob¢ stale mnoho lidi, pfitom je tento
druh média jednim znejmladSich. Problematika internetové reklamy spociva ve
spravném zvolené moznosti zobrazeni reklamy. Jeji vyhodou jsou niz$i naklady na
rozdil od televizni a rozhlasové reklamy. Nevyhodou jsou vyuziti specialisty v oblasti
informacnich technologii. V pfipadé, Ze je reklama spravné vytvotena, je prezentovdna
pomoci internetu spravné zacilenym koncovym uzivatelim. Pomoci internetu mtze byt
reklama zobrazovana stejnou formou jako televizni ¢i rozhlasova reklama ¢i v klasické
zobrazovaci vizudlni formé&. Nevyhodou internetové reklamy muize v mnoha ptipadech
zkreslit posledni fazi reklamy a to vyhodnoceni. Vyhodnoceni je zkresleno zejména
Z moznosti zobrazenych statistickych udaji, které jsou mnohdy zaloZeny pouze na
metod¢ zhlédnuti stranky, kde uzivatel mize pozorovat cokoliv jiného. Spolecnost,
ktera nema své internetové stranky ¢i kontakt na internetu je v dneSni dob¢ jakoby
neexistovala. V dnesni dobé jiz neexistuje takové mnozstvi lidi, ktefi by potiebné
spolecnosti hledali v telefonnich seznamech. Velkym fenoménem soucasné doby jsou
socidlni sité¢. Tento druh komunikace vyuZzivaji hlavné mladi lidé, spole¢né s v€kem
populace ubyva uzivatelt tohoto druhu komunikace. Spole¢nosti pomoci tohoto néstroje
mohou sdilet ostatnim uzivatelim svou reklamu, nebo také pisobit virdlné¢ pomoci
riznych videi, ¢lankl, rad. Za nejpouzivanéjsi socialni sit¢ jsou Facebook a Twitter,

v soucasnosti je také velmi rychle rozsitovanou socialni siti Instagram. %’

2.2.3 Venkovni reklama
Venkovni reklama je také mladou reklamou, jelikoz v byvalém politickém

rezimu nebylo podnikatelskych subjekti, které by spolu konkurovaly. Za nejstarsi a
neznaméjsi jsou povazovany billbordy, nékolik let se v Ceské republice vyskytuje také
svételnd forma billboardl a to lightbordy. Rovnéz nejde opomenout venkovni reklamy

na dopravnich prostfedcich, vyuzZivanych vefejnych prostorach jako jsou lavicky,

“VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu. 2007. s,
* MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 2006. s. 187.
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zastavky vefejné dopravy. V dnesni dobé jsou vSak vyuzivany i venkovni reklamy
pomoci PVC bannerd, které jsou financné méné narocné jak z hlediska potizovaci ceny,
tak z hlediska pronajmu zobrazovaci plochy. VylepSenym druhem billboardi jsou také
mobilni billboardy, kdy zobrazovaci plocha je umisténa na valnik a pomoci pojezdu po
mistnich komunikacich je billboard zobrazovan kolemjdoucim ¢i jedoucim lidem.

Mobilni billboard miZe byt doprovazen také zvukovym efektem.*® *°

*® MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 2006. s. 186.
* SOLOMON, M. R. a kol. Marketing ofima svétovych marketing manazerti. 2006. s.
400 - 403

32



3. REALITNI KANCELARE

Za vznik realitnich kancelaii v Ceské republice (v té dob& Ceska a Slovenska
federativni republika) povazujeme rok 1989, ktery zafal umoziovat soukromé
podnikatelské Cinnosti a tim padem a vzniku v té dobé ne zcela znamych sluzeb
realitnich kancelari. V porevolu¢nim obdobi bylo mozno nabyvat nemovitosti, coz
zpusobilo ur€itou poptavku po sluzbach realitnich kancelari, souasné podnikatelsky

zdatni lidé toho vyuzili a zalozili realitni kancelate, které dotdzanym nebyly znamy.

3.1 Problematika realitnich kancelari
Chybéjici pravidla pro realitni kancelafe a moznost ziizeni pravnické ¢i fyzické

osoby formou volné zivnosti, pomohlo nékterym podvodnym subjektim vSeobecné
jméno Realitni kancelai poskodit. Dochazi k tomu az do dne$ni doby, kdy se najde
kazdym rokem spole¢nost ¢i fyzickd osoba, kterd zpronevétila penize z tischovnich
Géth. Vieobecnd nemaji lidé v Ceské republice k realitnim kancelatim divéru.

Z hlediska zédkonl nemusi mit dodnes realitni kancelar pojisténi za zptisobenou skodu.
Realitni kancelatre by se takovym zpisobem mohli vyhnout pfipadné vzniklym skoddm
a misto vymluv ptedat zptisobenou skodu pojistovne.

Samotnym problémem mulZe byt i lidsky faktor v podob& makléfi. Spolupracujici
makléfi ve vétSin€ ptipadi spolupracuji s realitnimi kanceldfemi na zakladé
zivnostenskych opravnéni jako osoba samostatné vydélecné. Uzavieny vztah mezi
fyzickou osobou a realitni kancelafi byva feSeno na zaklad¢ piikazni, diive mandatni
smlouvy. Je zde fakt, Ze Cinnost realitniho makléfe muize provadét jakakoliv osoba,
kterd je zplsobild k vyfizeni Zivnostenského opravnéni. Proto nenasytné realitni
kancelafe, které nabiraji obrovské kvantum makléfi, nezkoumaji tyto osoby ze znalosti
Vv oblasti realitnich, prav, stavebnich. Nastava poté problém, Ze lidé dé€lajici prodej ¢i
pronajem nemovitosti viibec netusi, v jakém jsou nemovitosti stavu, jak probihd cely

pravni proces a mnoho dalSich dalezitych zkuSenosti.

3.2 Odborné sdruzeni realitnich kancelari

J 24

Asociace realitnich kancelati Ceské republiky

Asociace realitnich kancelafi je jednou z prvnich profesnich sdruzeni, které
profesné sdruzuje realitni kancelafe, makléfe a obdobnych profesi, které pracuji v Siroké
oblasti nemovitosti. Jeji vznik je datovan do roku 1991. Cilem bylo co nejvice zlepSovat

podminky na trhu s nemovitostmi, zajiStovat vzdélani v této oblasti, sdruzit podnikajici
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subjekty v této oblasti, zajistit styk s vefejnosti a informovat ji o realitnich obchodech.
Jednim z obort do kterych asociace realitnich kancelafi pfispiva je legislativa (poméha
piipravovat zdkon o realitnim podnikani). Z hlediska vzd€lavani ptipravuje realitni
makléfe na svou praci jak zhlediska rekvalifikace z piedeslého povolani, tak i
z hlediska riznych nastaveb, které se zabyvaji konkrétni problematikou. V neposledni
rad¢ je také Asociace zucCastnénym subjektem u CEPI (evropské sdruzeni realitnich
asociaci). Realitni kancelafe, makléti, ale také ostatni ptibuzné profese jsou svym
&lenstvim zavéazani dodrzovat Stanovy Asociace realitnich kancelati Ceské republiky.
Muze to byt pro podnikajici subjekty urcitd znaCka prestize, jelikoz v ptipade
jakychkoliv nespokojenosti s podnikatelskym subjektem fesi veskeré stiznosti dozorc¢i

rada. *°

Realitni komora Ceské republiky

Realitni komora Ceské republiky je sdruZenim, které profesné spojuje jak
realitni kancelafe, tak realitni makléfe. Zamérem Realitni komory Ceské republiky je
Z jedné strany ochrédnit zaméry klientli jako spotiebitelil, ale z druhé strany také zajmy
realitnich makléit. Z hlediska chranéni z4jmu klientti pfipravuje sdruzeni pro realitni
makléte Skoleni a vzdé€lavani, které zvysuji jejich odbornost. Hlavnim usilim je
povznést realitni trh v Ceské republice na $pi¢kovou urovei. Uroveii se komora snazi
také zajistit zavedenim pravnich norem, jejichz podminkou bude zavedeni licenci pro
realitni makléfe. V ptipadé zavedeni by v budoucnu ubylo nekvalifikovanych realitnich
makléfa, kteti by nestali o doplnéni svého vzdélani, ale také osob, které nema;ji znalosti

V tomto oboru, ale provadgji tuto &innost bez znalosti.”*

Ceské komora realitnich kancelai

Ceska komora realitnich kancel4ii vznikla na zakladé nekalych jednéni realitnich
kancelafi a nedodrzovani profesionalnich pravidel na uzemi Ceské republiky. Cilem je
dosahnout standardi na realitnim trhu, tak jako je tomu v jinych realitné vyspélych

zemi. Soucasti standardu jsou také doporucené ceniky poskytnutych realitnich sluzeb,

%0 Asociace realitnich kanceldri Ceské republiky www.arkcr.cz. [online], 2014
[cit.2015-08-08]. Dostupné z: <http://www.arkcr.cz/art/1/o-ark-cr.htm>

> Realitni komora Ceské republiky www.realitnikomora.cz [online], 2012 [cit. 2015 —
08 - 08]. Dostupné z: < http://www.realitnikomora.cz/1-174-85_Cile-a-poslani.htm>
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doporucené vzory smluv. Hlavni ¢innosti je také sloucit standarty realitnich kancelaii a

zvysit kvalifikaci makl1éi. %

3.3 Pravni formy realitnich kancelari
Je nékolik zpisobt, jakym umoziiuje legislativa Ceské republiky provadét

realitni Cinnost. NejCastéji vykonavaji subjekty realitni ¢innost ve formé osoby

samostatné vydélecné ¢inné, spolecnosti s ru¢enim omezenym, akciové spolecnosti.

Osoba samostatné vydélecné ¢inna

Osoba samostatné vydélecné ¢inna je forma podnikani pro fyzické osoby, které
vykonavaji Cinnost ,na své vlastni jméno“. Fyzickd osoba vykonava svou
podnikatelskou ¢innost tedy na zakladé Zivnostenského opravnéni. Realitni ¢innost je
zafazena pod volnou zivnost, proto umoziiuje tuto ¢innost vykonavat kazdému, kdo je
star§i 18 let, nema zavazky vuci statu ve formé nedoplatkti (dani, socialnim pojisténi),
ma zpisobilost k pravnim ukoniim (nebyl zbaven svépravnosti, ma obfansky prikaz),
bezthonny (nebyl odsouzen pro umyslny trestny ¢in, nepodminéné na dobu delsi jak 1
rok, nebo pro umyslny trestny ¢in zpisobeny podnikatelskou ¢innosti. Mnoho osob
vykonédvajici svou cinnost na zdkladé zivnostenského opravnéni spolupracuji
s realitnimi kancelafi a pracuji pod jménem jiné pravnické osoby. Nelze mluvit pfimo o

zaméstnancich pravnické osoby, ale o spolupraci dvou podnikajicich subj ektd.”

Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Spolec¢nost je pravnickou osobou, kterd muze byt zalozena v ptipad¢ splnéni
ur¢itych predpokladd. Zakladni kapital, ktery je nutno slozit je v hodnoté od 1 K¢ (dfive
200.000 K¢). Zakladnim pfedpokladem je ndzev spolecnosti, ktery nesmi byt lehce
zaménitelny s ndzvem spole¢nosti, kterd je jiz zapsdna do obchodniho rejsttiku, dale
musi mit své sidlo a zvolené predméty podnikani. Za spole¢nost jednd jednatel

spole¢nosti, ktery musi byt stejné jako u podminek pro osoby samostatné vydélecné

*2 Ceskd komora realitnich kanceldii www.ckrk.cz [online], 2008 - 2015 [cit. 2015 — 08
- 08]. Dostupné z: < http://www.ckrk.cz/cz/prezentace-a-historie-ckrk >

> iPodnikatel www.ipodnikatel.cz [online], 2014 [cit. 2015 - 08 - 08]. Dostupné
z < http://www.ipodnikatel.cz/Zalozeni-zivnosti/registracni-povinnosti-
podnikatele-osvc.html>
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¢inné, a to star$i 18 let, nema zavazky vici statu ve formé nedoplatkil (dani, socidlnim
pojisténi), ma zpusobilost k pravnim ukonim (nebyl zbaven svépravnosti, ma obcansky
prikaz), bezthonny (nebyl odsouzen pro umyslny trestny ¢in, nepodminéné na dobu
delsi jak 1 rok, nebo pro umyslny trestny ¢in zptisobeny podnikatelskou ¢innosti a navic
nebyl v konkurzu nebo insolvenci. Spole¢nost mtize mit také spolecniky, ktefi mohou
byt fyzickymi ¢i pravnickymi osobami, ktefi za predpokladu ze nejsou jednateli, za
spolecnost nejednaji. Zalozeni spolecnosti probiha u notafe (notafskym zapisem)
sepsanim spolecenské smlouvy. Ve spoleCenské smlouvé jsou uvedeny inicialy
spoleCnosti (jméno, sidlo — je nutno mit souhlas vlastnika nemovitosti, v pfipad¢ ze
jednatel neni sdm vlastnikem nemovitosti, zdkladni kapital, pfedmét podnikéni), inicidly
spole¢nikil spolecnosti a jejich vySe vkladu do spolecnosti a nalezitosti splaceni vkladu,
inicidly jednatelll spolecnosti. Po sepsani spoleCenské smlouvy je nutno zajit na
Zivnostensky ufad a nahlasit druh podnikani. Jestlize realitni kanceldf bude chtit
vykonavat jinou ¢innost podnikéni, nez je realitni ¢innost spadajici pod volnou Zivnost,
bude v piipadé vazané, femeslné ¢i koncesované Cinnosti potiecbovat odpovédéného
zastupce, ktery splituje veskeré podminky pro podnikdni v té€chto ¢innostech. Poté je
nutno zajit do banky, kde je nutno splatit zdkladni kapital. Po splnéni vSech téchto bodd,
muze spolecnost pozadat nadvrh na zapis do obchodniho rejsttiku. Spole¢né s navrhem
se priklada kolek v hodnoté 6000 K¢, spoleenska smlouva sepsdna notaiskym zapisem,
zivnostenské opravnéni od Zivnostenského tfadu, doklad o slozeni zékladniho kapitalu,
prohlaSeni spravce vkladu, souhlas vlastnika nemovitosti se sidlem spole€nosti v
ptipadé, Ze spolecnost sidli v nemovitosti, kterda neni ve vlastnictvi jednatele
spolecnosti), ¢estné prohlaSeni jednatele zpusobilosti ke vS§em podminkdm provozovani
dané Zivnosti. V pfipadé€, Ze jsou vSechny dokumenty dodany spravné, bude spolecnost

zapsana do obchodniho rejstiiku do péti dni. **

Akciova spolecnost
Akciova spolecnost je pravnickou osobou, kterd muize byt zaloZena za

predpokladu splnéni vSech podminek stanovenych legislativou. Zakladni kapital je dan

> Business center www.business.center.cz [online], 2015 [cit. 2015 - 08 - 08]. Dostupné
z:  <http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/obchodni-korporace-zalozeni-a-vznik-ppbi-
50403.html#!&chapter=3>
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Vv minimalni vysi 2.000.000 K¢ nebo 80.000 Euro. Stejn¢ jako u spolecnosti s ru¢enim
omezenym je jednim ze zakladnich ptfedpokladii jedine¢nost ndzvu spole¢nosti. Sidlo
spolecnosti tohoto druhu musi byt doloZeno pisemnym souhlasem vlastnika nemovitosti
spolecné s aktudlnim vypisem z katastru nemovitosti. Pro nahlaSeni provozovanych
zivnosti jsou stejné pravidla, jak je tomu popsano vyse pro spolecnosti s rucenim
omezenym. Statutdrnim orgdnem akciové spolecnosti je predstavenstvo spolecnosti,
které¢ ma minimalné tii Cleny (piedseda predstavenstva, mistopfedseda predstavenstva,
Clenové predstavenstva). Jako kontrolni orgén spole¢nosti je dozor¢i rada. Pro podéani
navrthu zapisu do obchodniho rejstitku je nutno podani ucinit vSemi Ccleny
predstavenstva. Vyjimkou poctu ¢lent statutdrniho organu je jen v ptipadé, kdy veskeré
akcie spolecnosti vlastni jediny akcionaf. Akcionafem muze byt jak fyzicka, tak
pravnickd osoba, jejiz vlastnictvi je oznaceno inicidly (jménem a pfijmenim nebo
nazvem spolecnosti, datem narozeni nebo identifikacni ¢islo, adresou trvalého pobytu

nebo sidlem spole¢nosti), po&tem nabyvanych akcii.*®

3.4 Srovnani Ceskych a americkych realitnich kancelari
Rozdily mezi ¢eskymi a americkymi realitnimi kancelafi je obrovsky. Realitni

makléfi jsou v americkych statech vazené povolani. Malokdo si dovoli realitniho
makléte oznadit za podvodnika, je to povolani stejné jako 1ékat, policista, ucitel. Tento
zastupce oboru je ve své lokalité znam, lidé tyto osoby pfi prodeji ¢i prondjmu oslovuji
sami. Realitni maklét je vzdelany ClovEk, ktery ma veliky rozsah znalosti tykajici se
nemovitosti, jejich cen, provéfeni stavu. VSechny jeho znalosti mu umoziuji prodat
nemovitost Vv kratkém cEasovém intervalu. Zde jiz vidime rozdil mezi Ceskym a
americkym realitnim agentem. V Ceské republice by tuto problematiku mohla vyftesit
zména legislativy z hlediska vzd&lani tohoto povolani.”®

Z finan¢niho hlediska je placeni provize makléii na americkém realitnim trhu, tak

1 na ¢eském stejné. Realitni makléf je placen z provize za uskutecnény realitni obchod.

Jediny rozdil mizeme nalézt z hlediska spole¢né spoluprace. V Ceské republice se

>> Business center www.business.center.cz [online], 2015 [cit. 2015 - 08 - 08].
Dostupné z: < http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/obchodni-korporace-
zalozeni-a-vznik-ppbi-50403.html#! &chapter=4>

*® Maklér na doporuceni www.maklernadoporuceni.cz [online], 2011 [cit. 2015 -
01 - 09]. Dostupné z: < http://maklernadoporuceni.cz/cenova-mapa-nemovitosti-
v-usa/>
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realitni kancelafe nedovedou dohodnout na rozdéleni provize, hadaji se mezi sebou o
kazdé procento. Na americkém trhu je to vSak jiné. Americké realitni kancelaie
vyuzivaji spolecného sdileni nemovitosti. Je to jakasi internetova aplikace, kde realitni
kancelare nahravaji nabizené nemovitosti a klienty s poptavkami. V piipadé, ze dojde
ke shodé poptavky a nabidky, realitni kancelafe se mezi sebou dohodnou. V ceské
republice je pokus o b&h tohoto systému (IMM?), aviak vzhledem k mnoZstvi realitnich
kancelari tento systém vyuzivd pouze zanedbatelné mnozstvi realitnich kancelafi.
V nékterych oblastech existuje realitni box, ve kterém jsou ulozeny klice. Je to néco
jako trezor na ¢iselny kod, ve kterém jsou uloZeny klice od nemovitosti. V ptipad¢, ze
pottebuje nemovitost svému klientovi ukazat nemovitost jiné realitni kancelare, zavola
na kontaktni udaj a kolega mu sdéli ¢iselnou kombinaci. Po prohlidce zpét klice vlozi
do boxu. Na americkém trhu mé v nabidce nemovitost pouze jedna realitni kancelaf.
V ptipadé nespokojenosti klienta zméni realitni kanceldé za jinou. Ceské realitni
kancelafe by se mély zamyslet, zda je pro né prednéjsi prodavat ve spolupraci a mit vice
spokojenych klientil, nebo mit v&tsi provizi.”’

Pro stanoveni ceny za prondjem c¢i prodej pomaha americkym obcaniim systém
Zillow. Systém je propracovand cenova mapa, na které jsou oznaleny jednak
nemovitosti, které se v minulosti prodaly (datum prodeje, prodejni cena), ale také
nemovitosti, které jsou aktualné k prodeji. Systém je natolik propracovany, Ze po zadani
vSech dileZitych informaci zobrazi majiteliim odhadni cenu plrodeje.58

Aby se nékdy v budoucnu piiblizily ceské realitni kancelare k americkému vzoru,
bylo by nutné zménit legislativu, nutnost odborného vzdélani makléii a presunuti
realitni ¢innosti z volného Zivnostenského opravnéni do vazaného. Druhym krokem by
vSak musela byt zména v pfemysleni majitelii realitnich kanceldfi a ke stanoveni
podminek spoluprace s konkurenci. Realitni obchody by se timto mohly néckolikrat
zrychlit. Tfetim krokem by bylo vypracovani kvalitni cenové mapy, ktera by majitelim
nemovitosti pomohla stanovit realnou prodejni cenu, tak by nedochazelo ke zbyte¢nému

prodluZzovani prodeje z hlediska stanoveni nesmyslné prodejni ceny.

*" Maklér na doporuceni www.maklernadoporuceni.cz [online], 2011 [cit. 2015 -
01 - 09]. Dostupné z: < http://maklernadoporuceni.cz/cenova-mapa-nemovitosti-
v-usa/>
*® Maklér na doporuceni www.maklernadoporuceni.cz [online], 2011 [cit. 2015 -
01 - 09]. Dostupné z: < http://maklernadoporuceni.cz/cenova-mapa-nemovitosti-
v-usa/>
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3.5 Srovnani ¢eskych a rakouskych realitnich kancelari
Pokud chceme porovnavat vySe zminéné evropské staty a jejich realitni

kancelafe, musime si uvédomit, ze realitni trh v Ceské republice je mnohem mladsi, nez
vV Rakousku. A to hlavné z historického hlediska, jelikozZ do roku 1989 bylo téméf
nemozné jakékoli soukromé podnikani. Realitni kancelate vznikaly na Ceském trhu
tedy az po roce 1989, kdy se zacala zvySovat uroven bydleni.

Rakousko bylo vzdy povazovano za velmi vyspélou zemi, dokonce uz i
Z historického hlediska této fakt platil. Jedina udalost, ktera zpomalila rozvoj zemé¢, byla
druha svétova valka, avSak i tento problém byl pomérné rychle vyieSen. Pokud bychom
tedy méli vychazet jen z historickych fakta, nejspiS bychom usoudili, Zze budou realitni
kancelafe vice vyuzivany v Rakousku, jelikoZz jev zemi vysokd Zivotni uroven a lidé
budou tedy mit prostfedky na to, aby sluzeb realitnich kancelari vyuzivali.

Avsak pokud nahlédneme do tabulek, které jsou na webovych strankach
Hypoindex.cz, zjistime, Ze podstatn¢ vétsi mnozstvi uskute¢nénych obchodl pomoci
realitni kancelaie je v Ceské republice. Na vyse zminénych internetovych strankach
najdeme Gdaj, e je v Rakousku 37% uskuteénénych obchodii a v Ceské republice je to
55%. Zajimavym faktem je, ze¢ v CR si bere v priméru realitni kancelaf provizi za
zprosttfedkovany obchod 4,3% a v Rakousku je uvedeno 4,5%, coz neni takovy rozdil.
Mtuzeme tedy konstatovat, Ze realitni kanceldie v obou zemich jest€¢ maji, co zlepSovat
Z hlediska kvality sluzeb, ale i z hlediska marketingu a propagace. Protoze teprve az
v momenté, kdy potencidlni zdkaznici budou mit naprostou divéru ve schopnosti

kancelaft, tak teprve po tom, bude vétsi vyuZiti realitnich kanceléii potazmo makléfi na

trhu.>®

> Hypoindex www.hypoindex.cz [online], 2015 [cit. 2015 - 09 - 08]. Dostupné z:
<http://www.hypoindex.cz/svycari-rumuni-a-rekove-realitni-kancelare-
nepotrebuji>
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4. PRAKTICKA CAST

4.1 Predstaveni spole¢nosti
Realitni spolecnost Cesky svét nemovitosti, spol. s.r.o. je nové vzniklou realitni

spolecnosti, jejimz cilem je snaha o vyboceni ze stereotypu klasickych realitnich
kancelafi v ¢eské republice. Do obchodniho rejstiiku byla spole¢nost zapsana 24. fijna
roku 2014. Hlavni sidlem spole¢nosti se stalo mésto Hluc¢in, piesnéjsi ureni mista je
ulice Severni 1190/33. Cesky svét nemovitosti je malou rozvijejici se spole¢nosti, ktera
chce nabizet v horizontu dvou az péti let své sluzby ve viech krajich Ceské republiky.
V soucasné dobé se snazi nabizet své sluzby v Moravskoslezském, Jihomoravském a
Olomouckém kraji a potazmo i v Praze.

Spoleénost Cesky svét nemovitosti je sice mlada, ale jeji kofeny realitni praxe
jsou zalozeny na zkusenostech jednoho ze zakladateli. Po predchozich zkusSenostech
z realitni praxe se rozhodl jednatel vydat jinym smérem, nez klasické realitni kancelare.
Od ostatnich realitnich kancelafi se tato odliSuje hlavné mnozstvim nabizenych
ruznorodych sluzeb, které presahuji béznou nabidku, nakonec nemlizeme opomenout
profesionalni pfistup makléfi ke klientim. K vyhledani vhodného kanalu prezentace,
vybéru vhodnych druhi reklamy s diirazem na vyhledani novych klientt je vyuzita tato
diplomova prace.

Cesky svét nemovitosti mé dva jednatele a zatim nema zadné zaméstnance pracujici
na hlavni pracovni pomér. Spole¢nost mé spolupracujici realitni makléfe, ktefi nejsou
zamestnanci a spolupracuji se spolecnosti v ramci svého zivnostenského opravnéni.
Vsechny tyto spolupracujici osoby jsou diukladné vybirdny a prochédzeji neustalym
Skolenim. Spole¢nost od téchto osob vyzaduje, aby mély platné pojiSténi za
odpovédnost v podnikatelské ¢innosti. Sluzby nabizené mimo realitni ¢innost provadéji
spolupracujici osoby v rdmci dohody o provedeni prace nebo na zaklad€ zivnostenského

opravnénti.

4.2 Dotaznikové Setieni
Vysledkem této ¢asti prace ma byt zpracovani vysledkt dotaznikového Setteni.

Analyza pomoci dotaznikového Setfeni se odehravala ve mésté Hlucin a jeho okoli, kde
ma spolecnost hlavni sidlo. Dotazovanym osobam bylo polozeno 47 otazek, z toho 31
uzavienych otdzek s moznosti jedné odpovédi, 1 otazka s moznosti vice odpovédi, 12

otazek s bodovym hodnocenim jednotlivych variant, 3 otazky oteviené s libovolnymi
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odpovéd'mi. Oslovované osoby byly star§i osmndcti let, a to z divodu ziskéni, co
nejpresnéjSich odpovédi od lidi, ktefi mohou aktudlné vyuzivat sluzeb spolecnosti.
Celkové na dotazniky bylo ochotno odpovédét 758 osob.

Pro potieby ziskani odpovédi pomoci dotaznikii bylo ziskano odpovédi
respondentli pomoci osobniho kontaktu. Osobni kontakt byl zvolen z hlediska vylouceni
chyb, které by mohly vzniknout vynechanim odpovédi, nebo Spatnym piectenim ¢i
pochopenim kladenych otdzek. Pii osobnim kontaktu byly respondentim pokladany
otazky a jejich odpovédi byly zaznamenavany na papirovy dotaznik.

Vypliiovanim dotaznikl stravil jeden respondent zhruba 22 minut. Uzaviené a
stupnicové otazky pattily mezi otdzky, které nezabraly dotazovanym mnoho ¢asu, i
protoze vySe zminéné otazky disponovaly moznosti vybéru. Na druhou stranu, odpovédi
museli nad otdzkami a odpovéd’'mi vice zamyslet.

Dotaznik se skladal zuzavienych otadzek (otdzky se stupnici) a také nékolika
otevienych otazek. U uzavienych otazek si dotazovani vybiraji pouze jednu odpovéd'.
U otevienych otazek odpovidaji dotazovani podle svych znalosti o dané problematice.
Otazky stupnicové hodnoti respondenti znamkou od jedné do deseti, kdy ¢islo jedna ma
nejmensi vahu a ¢islo deset vahu nejvétsi. Na zavér bylo polozeno nékolik dotazovacich
otazek, které se tykaly stafi, pohlavi ¢i dosazeného vzdélani.

Dotaznikovym Setfenim bylo ziskdno 758 odpovédi na 43 otazek. Na zavér
dotazniku byl dan dotazovanym osobam informacni prospekt o spolecnosti, informaéni
vizitka o pobocce v Hlu€iné a jako déarek za straveny Cas pii vypliovani dotazniku
ziskaly dotazované osoby reklamni propisovaci tuzku a darkovy poukaz na patnicti
procentni slevu na nabizené sluzby spolecnosti.

vSech dotaznikii bylo ¢asové naro¢né, zabralo casové obdobi od fijna 2014 do

unora 2015.

4.3 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni
Predstaveni testovanych vzorki respondenti

Z hlediska dotaznikového Setfeni bylo nutno zjistit zékladni informace o pohlavi,
véku a vzdélani. Na dotaznik odpovédélo 758 obcanti Hlucina a okolnich obci, a to 443
zen (58,4 %) a 315 muzt (41,6 %).

Rozptyl vékovych kategorii byl zvolen do ¢tyf skupin, jelikoz ze zkuSenosti

vime, Ze osoby od 18 — 25 let nejvice vyuzivaji sluzeb pronajmu, 26 — 40 hledaji ve
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s bydlenim dalsi generaci, 61 a vySe maji tendenci sté¢hovat se na chaty ¢i vyhledavat

bydleni o mensich rozmérech. Na odpovédi odpovédélo 189 dotdzanych ve vékovém

rozptylu 18 — 25 let, 252 dotazanych ve vékovém rozptylu 26 — 40 let, 299 dotazanych

ve vékovém rozptylu 41 — 60 let a 18 dotazanych ve veékové kategorii 61 a vyse.

Z hlediska vzdélani 2 dotdzané obdobi mélo dokonceno pouze zakladni vzdélani,

192 osob stfedoskolské bez maturity, 377 stfedoskolské s maturitou, 187
vysokoskolské.
Tabulka 2: Testovani respodenti
Pohlavi respondenti
Pohlavi Vysledky odpovédi Procentualni vyhodnoceni
Zena 443 58,4
Muz 315 41,6
Vék respondentii
Vek Vysledky odpovédi Procentualni vyhodnoceni
18-25 189 25
26 — 40 252 33,2
41 -60 299 39,4
61 avyse 18 2,4
Vzdélani
Vzdélani Vysledky odpovédi Procentuélni vyhodnoceni
Zakladni 2 0,3
Stfedoskolské bez maturity 192 25,3
Stredoskolské s maturitou 377 49,7
Vysokoskolské 187 24,7

Zdroj: Vlastni
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Otazka ¢.1: Vyuzili jste n€kdy sluzeb realitni kancelare?
Cil otazky: Cilem otazky je zjistit, kolik z oslovenych lidi mélo zkuSenost s vyuzitim

sluzeb realitni kancelare.

Graf 1: Vyuziti sluzeb RK Tabulka 3: Vyuziti sluzeb RK

Vyuziti sluzeb RK

H Ano Vysledky | Procentudlni
Odpoveéd
m Ne odpovédi | vyhodnoceni
Ano 183 24,14
Ne 575 75,86
Zdroj: Vlastni Zdroj: Viastni

Zhodnoceni: Celkové odpovédélo na otazku 758 dotazanych. Z dotazovanych osob 183

jiz vyuzilo zprostfedkovatelskych sluzeb realitni kancelate a 575 osob nikoliv.

Otazka €. 2: Vyuzil byste sluZeb realitni kancelare?
Cil otazky: Otazka slouzi pro zji§téni, jaka je moznost, Ze tito dotazovani v budoucnu

vyuziji sluzeb realitni kancelare.

Graf 2: Budouci vyuziti sluzeb RK Tabulka 4: Budouci vyuziti sluzeb RK
VyuZiti sluzeb RKv odnoid TVeeiodcs T Procenioaind
ove sle rocentualni
budoucnu P e
odpovédi | vyhodnoceni
Ano 320 42,22
= Ao Ne 312 41,16
B Me
Nevim Nevim 126 16,62
Zdroj: Vlastni Zdroj: Vlastni
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Zhodnoceni:

Rozdil mezi odpovédi, zda respondenti vyuziji sluzby realitni kanceléafe, nebo
nevyuziji, nebyl nijak vysokych. Tti sta dvacet osob (42,22%) se vyjadiilo, Ze by
vyuZilo sluzeb realitni kancelate, 312 (41,16 %) osob by Zadnym zpusobem sluzeb
nevyuzili, 126 (16,62 %) osob nevi, zda by n¢jaké sluzby v budoucnu vyuzilo.

Néavrh:

I kdyz nekteti piipadni klienti v dotazniku vyplnili negativni odpovéd’, tak je
naSim cilem, aby se i takovi lidé v ptipad¢ potieby obratili na nasi spole¢nost. Osoby,
které na vySe zminénou otdzku odpovédély kladn€, se budeme snazit pozitivné
stimulovat kuptikladu vhodnou reklamou k tomu, abychom pro né v otazce realit byli
na prvnim misté. Reklama s doprovodnymi sluzbami je jist¢ vhodny prostiedek
k pfesvédceni neutralné odpovidajicich respondentt, jelikoz zjisti, Ze realitni kancelaf
zajiStuje komplexni sluzby, takze je jist¢ lepSi zvolit realitni kancelaf, nez se tieba
zabyvat prodejem nemovitosti sdm. A nakonec je potieba se zaméfit na osoby
odpovidajici zaporné. Vétsinu lidi vede k takové odpovédi osobni negativni zkuSenost
s realitni kanceléfi ¢i negativni zkuSenost, kterou zazil jejich zndmy. Pokud bychom
méli vyuzit reklamy k tomu, aby i takovy ne maly okruh spolecnosti mél zajem o sluzby
nasi spolecnosti, tak by se m¢lo jednat o reklamu, zduraziujici dobré zkusenosti a
vysledky na realitnim trhu. DalS$i ¢ast osob odpovidajici zadporné chce obchod vést samo

a nepotiebuje k tomu Zadnou spolupraci ¢i Gcast tieti strany.
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Otazka €. 3: Podle ¢eho byste se rozhodovali u realitni kancelate?

Cil otazky: Na otazky odpovidaly rovnéz i osoby, které v ptedchozi otazce odpovédely
negativné. Cilem bylo zjistit, co je pro lidi rozhodujicim faktorem pro volbu dané
realitni kancelare.

Graf 3: Rozhodovani pri vyberu RK Tabulka 5: Rozhodovani pri vybéru RK

Odpoved Vysledk | Procentualni
Rozhodovani pri

vybéru RK

B Znamost jména

y vyhodnoceni

odpovedi

spole¢nosti Znamost 63 8,31

“ B Podle ¢etnosti Jmena
reklam nachdzejicich spoleénosti

se v blizkosti
Doporuéeni a Podle 114 15,04

zkuSenosti blizkych | .
cetnostl

reklam

nachazejicich

se V blizkosti

Doporuceni a | 581 76,65
zkuSenosti

blizkych

Zdroj: Vlastni Zdroj: Vlastni

Zhodnoceni:

Hlavnim faktorem, ktery je dulezity pro rozhodovani je doporuc¢eni a zkuSenosti
od blizkych. Tuto odpoveéd’ potvrdilo 581 osob (76,65%), nejlepsi reklamou je tedy
dobré jméno spolecnosti a kvalitni servis. Malou skupinu o ¢etnosti 114 osob (15,04 %)
dokaze ovlivnit ¢etnost reklam v okoli, 63 dotazovanych osob (8,31 %) by se rozhodlo
podle znalosti jména.

Névrh:

Shrneme-li celkové odpoveédi u této otazky, prevliada zde kvalita nad kvantitou.
Navrhujeme spolecnosti nabizet kvalitni sluzby s Sirokym doprovodnym programem
na n¢kolika pobockach. Spole¢nost nebude mit pobocky nabizejicich standartni, nebo

dokonce podprimérné sluzby. Kvalita bude vzdy nékolikanasobné piekracovat kvantitu.
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Otazka ¢. 4: Jakou sluzbu byste vyuzili?

Cil otazky: Hlavnim cilem otazky je zhodnoceni, jaké sluzby v pfipad¢ vyuziti realitni

kancelare by lidé chtéli vyuzivat. U otazky byla moznost zvoleni vice odpovédi.

Graf 4: Vyuziti sluzeb

Tabulka 6: Vyuziti sluzeb

Vyuziti sluzeb

H Koupé
nemovitosti

H Prodej
nemovitosti

Poptavani
pronajmu

Odpoved Vysledky
odpovedi

Koupé nemovitosti 505

Prodej nemovitosti 397

Poptavani pronajmu 126

Nabizeni prondjmu | 252

pfes RK

Zdroj: Viastni

Zhodnoceni:

Zdroj: Viastni

Nejvice osob by vyuzivalo sluzeb nédkup — prodej, 505 osob by potencionalné

vyhledalo sluzeb realitni kancelafe kviili koupi nemovitosti, 397 osob by se mohlo

obratit na realitni kancelai kviili prodeji. 126 osob by mohlo vyuzit sluzeb pti hledani

pronajmu, 252 osob by se mohlo obratit na kanceladt v ptipadé nabidky pronajmu.

Z vysledku je patrné, Ze skupina oslovenych osob by nemovitosti radéji kupovala, nez

prodévala. V ptipad¢ pronajmu je tomu tak, Ze by respondenti chtéli nemovitost vlastnit

a tedy ji pronajimat, nez aby byli u n€koho v najmu.
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Otazka ¢. 5: Jakou doprovodnou sluzbu byste nejvice uvitali

Cil otazky: Otdzka je cilend zamérné z hlediska spravné volby doprovodnych sluzeb.

Dle odpovédi se mohou pak ,,hesla®“ doprovodnych sluzeb objevovat na reklamnich

predmétech.

Graf 5: Vyuziti doprovodnych sluzeb

Doprovodné sluzby

o>

H Odborny
technicky
posudek
aktudlniho
stavu
nemovitosti

Zdroj: Vlastni

Zhodnoceni:

Tabulka 7: Vyuziti doprovodnych sluzeb

Odpovéd” | Vysledky | Procentualni
odpovédi | vyhodnoceni

Odborny 53 7,00

technicky

posudek

aktualniho

stavu

nemovitosti

Ste¢hovani | 126 16,62

Uklidové | 260 34,30

sluzby

Bytovy 319 42,08

design

Zdroj: Vlastni

Pii koupi ¢i prondjmu by respondenti nejvice vyuzily bytovy design, tuto

odpovéd’ oznacilo 319 osob (42,08 %), poté nasledovaly uklidové sluzby s poctem 260
odpovédi (34,30 %) a stehovani, které ziskalo 126 odpovedi (16,62 %). Nejméne osob

by vyuZilo jako doprovodnou sluzbu technicky posudek aktualniho stavu nemovitosti

s 53 hlasy (7 %).
Navrh:

Navrhujeme spolecnosti nabizet vSechny doprovodné sluzby, na které jsme se

tazali. Doporucujeme dbat zvySené pozornosti na bytovy design a uklidové sluzby.

Bytovy design bude spolecnost nabizet formou externiho pracovnika, uklidové sluZzby

budou provadét pracovnici formou dohody o provedeni prace.




Otazka & 6: Znate spolecnost Cesky svét nemovitosti?

Cil otazky: Cilem otazky bylo zjistit, jak je spole¢nost na daném trhnu znama.

Tabulka 8: Znamost spolecnosti

Odpovéd’ | Vysledky | Procentualni
odpovédi | vyhodnoceni
Ano 8 1

Ne 750 99

Zdroj: Vlastni

Zhodnoceni:

Vysledkem bylo zjisténi, Ze spolenost neni v lokalit¢ Hlucinska znama.
Diivodem miize byt skutecnost, Zze spolecnost je Cerstvé zalozena a zatim nevyuziva
zadnych reklamnich kanalti. V dob¢, kdy byly dotazniky pofizovany, spolecnost pouze
inzerovala nabidku svych nemovitosti pfes nckolik realitnich serverd. Spole¢nost
Z dotazovanych respondentti zna 8 osob (1%), 750 osob (99 %) zatim spolecnost nezna.
Névrh:

Aktudlni neznalost spolecnosti je na jedné strané zapor. Této stranky muizeme
vyuzit velmi kladnég, jelikoz skutecnost, ze spole¢nost nemad vybudovanou zadnou
reklamu, bereme jako pfilezitost vybudovat silnou kvalitni znacku. Tato prace
napomuze vybudovat spole¢nosti kvalitni reklamu, ktera dostane do podvédomi

zakaznikl znacku kvality.

Otazka ¢&. 7: Jestlize znéte spole¢nost Cesky svét nemovitosti, tak odkud?
Cil otazky: Cilem otazky bylo zjistit, odkud osoby znaji spolecnost.

Tabulka 9: Zdroj znalosti spolecnosti

Odpoveéd’ Vysledky
odpoveédi

Z internetu 6

Od znamych 2

Z tiskové reklamy 0

Z venkovni reklamy 0

Vyuzil jsem sluzeb této RK 0

Zdroj: Vlastni
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Zhodnoceni:

Jakozto nova spoleénost neni Cesky svét nemovitosti zatim na Hlu¢insku znama.
Spolec¢nost zna z dotazanych osob celkové 8 osob (1%), z toho 2 osoby znaji spolecnost
od znamych, 6 osob zna spole¢nost z internetové inzerce nabizenych nemovitosti. Pii
bliz§im urceni znamych, ktefi o spolecnosti mluvili, byli jiz ve styku se spolecnosti pfi

pronajmu nemovitosti.

Otazka ¢. 8: Kde byste hledali nabidky k prodeji a koupi?
Cil otazky: Dotazovanym osobam byla polozena otdzka zjistujici zdroj vyhledavani
nemovitosti, cilem je ziskat ptehled, jaky zdroj vyhledavani lidé maji.

Tabulka 10: Zdroje vyhleddvaini nabidek nemovitosti

Odpoved Primérny
pocet
bodi

Na strankach znamych realitnich kancelari 7

Na realitnich serverech 8,5

U znamého realitniho makléte 8

V tisku 2,2

Na nemovitostech oznac¢enych plachtou 4,2

Na pobockach realitnich kancelafi 41

Zdroj: Viastni
Graf 6: Zdroje vyhleddvani nabidek nemovitosti

10
8,5 3 W Na strankach
8 - znamych realitnich
kancelari
61 42 a1 B Na realitnich
4 serverech
2 1 ® U zndmého
0 - realitniho maklére
Kategorie 1

Zdroj: Viastni
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Zhodnoceni:

Dle bodového ohodnoceni by lidé nejvice vyhledavali nemovitosti na realitnich
serverech, hned poté u zndmého realitniho makléie a na strankdch znamych realitnich
kancelari. Lze tedy fici, Ze nejuspésnéjsi zdroj vyhleddvani nemovitosti, dle
dotaznikového Setfeni je na internetu. O polovinu mensi ohodnoceni je vyhledavani
nemovitosti oznacené plachtou a na pobockéch realitnich kancelafi. Nejhiife skoncily
nemovitosti inzerované v tisku.

Névrh:

Muzeme piedpokladat, ze lidé vyuzivaji daleko vice modernich technologii.
Navrhujeme proto spolecnost prezentaci na internetovych serverech specializovanych
na inzerci nemovitosti. Po odzkouSeni serverti, které vySly v dotazniku jako
nejzadanéjsi, zvoli spolecnost ty servery s nejvySsi odezvou na nemovitosti uréené
K prongjmu a prodeji. Vyuzivani urcitych serverti bude také orientovano z hlediska
lokality, kde se nemovitosti nachdzeji. V urcitych lokalitich mizou byt lidmi
upfednostiiovany jiné servery. Ze zkuSenosti jsou na vSech mistech vyuzivany sreality.
Realitni kancelai neinzerujici na tomto realitnim serveru, je jakoby neexistovala.
Navrhujeme vytvorit kvalitni internetové stranky, které budou z ur¢itého hlediska
vytvaret tvar spoleCnosti. Kvalita realitnich makléiG musi byt stoprocentni. Pro
spoleCnost je navrZzena opafnd strategie nez u vétSiny realitnich kanceldfi. Se
spole¢nosti budou spolupracovat makléfi, ktefi budou mit svou historii, nebo novi
makléte, kteti budou proskoleni smérem za kvalitou. Kvalitu realitnich makléfia bude
spoleCnost ocenovat vyS§imi provizemi. Pro spolenost neni dilezita kvanta
spolupracujicich osob, ale jejich kvality. Dotaznikové Setfeni potvrdilo, Ze lidé se
obraceji za znamymi, kteti provadéji tuto profesi. Spolecnost bude vytvaiet kampan na
znalost svého makléfe v danych obcich. Cilem je docilit amerického zptsobu naboru

nemovitosti — klienti oslovuji makléfe sami.
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Otazka €. 9: Vyhledavali jste sluzbu, kterou jste znali z reklamy?
Cil otazky: Cilem otazky bylo zjistit, zda odpovidajici skupina osob je ovlivnitelna

reklamou a po jejim zhlédnuti sluzbu vyhledala.

Graf'7: Vyhledavani sluzeb z reklam Tabulka 11: Vyhledavani sluzeb z reklam
Odpovéd | Vysledky | Procentudlni
Vyhledavanl sluzeb odpovédi | vyhodnoceni
z reklam Ano 324 42,7
Ne 434 57,3
H Ano
H Ne
Zdroj: Vlastni Zdroj: Vlastni

Zhodnoceni:

Ctyii sta dvacet &tyfi dotazovanych osob (57,3 %) odpovédélo s prevahou, Ze
nevyhledavali sluzbu, kterou znali zreklamy. Oproti tomu 324 osob (42,7 %)
odpovédelo, Ze jsou ovlivnéni reklamou natolik, Ze sluzbu vyhledavali nebo se o ni
alespon informovali.

Névrh:

Spole¢nost by se méla zabyvat otazkou, kolik z osob odpovidajicich zaporné
skutecné reklamou ovlivnitelnd neni. Reklama piisobi na ¢lovéka podvédomé, tudiz
odpovédi na tuto otdzku mohou byt zkreslené. Proto by méla mit spolecnost v misté

svého plisobeni stale se opakujici reklamu na viditelnych mistech.
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Otazka €. 10: Ovliviuje vas reklama zpiisobem, ze sluzbu koupite?
Cil otazky: Cilem otazky bylo zjistit, zda reklama dotazované osoby ovlivni natolik, ze

vyuziji sluzbu z reklamy.

Graf 8: Ovlivnitelnost reklamou Tabulka 12: Ovlivnitelnost reklamou
Odpoveéd | Vysledky | Procentualni
Ovlivnitelnost < ,
odpovédi | vyhodnoceni
reklamou
Ano 128 16,9
Ne 440 58,0
_‘ = Ano Nevim | 190 251
M Ne
Nevim
Zdroj: Vlastni Zdroj: Vlastni

Zhodnoceni:

V pievaze s poctem odpovedi 440 (58 %) lidé odpovédéli, ze reklama je
neovlivnila natolik, Ze by sluzby nakonec vyuzili. Osob, kter¢ jsou si védomy, ze sluzbu
nakonec vyuzili je 128 (16,9 %) a lidé ktefi na tuto otdzku nedokézou odpovédet, nebo
nevi, jestli je ovlivnila reklama, a nebo se rozhodli sami je 190 (25,1 %).

Névrh:

Spole¢nost se musi zabyvat otazkou, kterd je jiZ rozepsan v piedchozi odpovédi.

Opravdu reklama tyto osoby neovlivnili, nebo si tuto skute¢nost nechtéji ptiznat?

Navrhujeme spole¢nosti provadét neustalou reklamu v misté svého pisobeni.
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Otazka ¢. 11: Jaké reklama vas ovliviiuje?
Cil otazky: Cilem otazky bylo zhodnoceni ovlivnitelnosti riznymi druhy reklam, které

muzeme jako realitni spole¢nost vyzivat.

Graf 9: Zdroj ovlivnitelnych reklam Tabulka 13: Zdroj ovlivnitelnych reklam
; Odpoveéd Vysledky
6 M Internetova OdPOVédi
Internetova 6
5 .
= Televizni Televizni 48
4
M Rozhlasové Rozhlasova 3,3
3
Tiskova 2,83
2 H Tiskova
Venkovni 4,25
! = Venkovni Reklamni 5,1
0 v v
Zdroj ovlivnitelnych reklam predmety
Zdroj: Viastni Zdroj: Vlastni

Zhodnoceni:

Celkové mtzeme fici, ze 1idé si vS§eobecné mysli, ze reklama je natolik nemutze
ovlivnit. Vyplyva to ztoho, Ze pfi bodovém hodnoceni jsou dévana nizka cisla (z
maximalniho mnoZstvi 10 bodl je nejvyssi primér na bodové hranici 6). Nejvice jsou
osoby ovlivnitelné internetovou reklamou.

Névrh:

Spolecnost se musi zabyvat rozvojem modernich technologii. VétSina
z oslovenych vyuziva internet jak doma, tak i Vv praci. Spole¢nosti bude navrzeno
nasdileni své reklamy na internetovych strankéach spolupracujicich spole¢nosti. Druhym
nejvyssim bodovym hodnocenim skoncily reklamni pfedméty, na které se bude

spole¢nost specializovat.
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Otazka ¢. 12: Co musi reklama obsahovat, aby vas upoutala?
Cil otazky: Cilem otazky bylo zjistit, co ptisobi nejvice na lidské viemy. Ceho si lidé na

reklamé v§imnou a co je zaujme natolik, aby si reklamu uchovali v paméti.

Graf 10: Upoutani reklamou Tabulka 14: Upoutani reklamou
9 Odpoved Vysledky
8 odpovedi
7 B Efekt reklamy Efekt reklamy jako | 6,41
6 jako komplex
L komplex
5 B Barevné feSeni
4 Barevné feSeni 4,83
3 Vtipné feSeni Vtipné feseni 6,75
2 SNUUNT
. = Originalita Originalita 8,30
0
Obsah reklamy, ktery
upouta
Zdroj: Vlastni Zdroj: Viastni

Zhodnoceni:

Na rozdil od pfedchozi otazky lze vysledovat, Ze si lidé uvé€domuji plisobeni
reklamy. Podle bodového hodnoceni jsme zhodnotili, Ze respondenty nejvice zaujme
originalita reklamy (primér 8,3 bodl). S mensim odstupem lidé oznacili, ze by reklama
m¢éla obsahovat vtipné feSeni (priumér 6,75 bodl) a hned za tim skongil efekt reklamy
jako komplex (bodovy prumér 6,41 bodii). Nejmén¢ hlasu ziskalo barevné hodnoceni
(bodovy prumér 4,83).

Névrh:

Z odpovédi vyplyva, Ze reklama by méla byt kombinaci originality a vtipnosti.
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Otazka ¢. 13: Jaké formy reklamy jsou pro vas obtézujici?
Cil otazky: Cilem otazky bylo zjistit, ktera z reklam je pro lidi nejvice obtézujici.

Tabulka 15: Obteézujici reklamy

Odpoved Vysledky odpovédi

Bannerova reklama na internetu 7,16

Reklama v televizi 7,00

Reklama v radiu 7,25

Reklama v tisku 4,66

Venkovni typy reklam 4,58 Zdroj: Viastni
Reklama prostrednictvim posty (letaky) | 8,30

Graf 11: Obtézujici reklamy

W Bannerova reklama na
internetu

H Reklama v televizi

m Reklama v radiu

W Reklama v tisku

B Venkovni typy reklam

O B N W b~ 01 O N 00 ©

Obtézujici formy reklam

Zdroj: Vlastni

Zhodnoceni:

Dotazovanym osobam nejvice vadi reklama prostfednictvim posty, neboli tzv.
letdkova reklama (8,3 bodovy primér). Velmi podobné hodnoceni ziskala reklama
Vv radiu (bodovy primér 7,3), dale bannerova reklama na internetu (bodovy primér 7,1)
a reklama v televizi (bodovy pramér 7,0). Nejméné lidem vadi reklama v tisku (bodovy
pramér 4,6) a venkovni reklama (bodovy prumér 4,5).

Névrh:
V piipadé, ze budeme zkoumat otazku ¢. 11 a otdzku ¢. 13 dohromady,

dostaneme néasledujici vysledek: internetova reklama, ktera dle dotaznikového Setieni je
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nejvice ovlivnitelnou, neni nejvice obtézujici. Naopak tiskova reklama, ktera skoncila
jako nejméné ovliviujici, je také reklamou ve formé novin nejméné obtézujici. Naopak
tiskova reklama ve formé letaki, je pro dotazané osoby nejvice obtézujici. Miize to byt
Jako druhé nejvice obtézujici byla oznacena reklama v radiu, kterd je zaroven nejméné
ovlivnitelnou reklamou. Jako uspé$né se mohou jevit venkovni reklamy, které oznacili
dotazujici osoby jako nejméné obtézujici a zaroven druhé nejvice ovliviujici.

Spolecnost bude vyuzivat venkovni reklamu ve velkém mnozstvi.

Otazka €. 14: Jaky Cas travite na internetu?
Cil otazky: Cilem otazky bylo zjistit v dotazované skuping, jaky primérny cas travi lidé

denné na internetu.

Graf 12: Cas traveny na internetu Tabulka 16: Cas trdaveny na internetu
Odpoveéd’ Vysledky | Procentudlni
Cas traveny na odpovédi | vyhodnoceni
Internetu Vice jak 4 | 320 42,2
hodiny
B Vice jak 4 d y
hodiny enne
11 denné Méné jak 4 | 248 32,7
B Méné jak 4 .
‘ hodiny hodiny
. denné denng
Nekofikrat Nekolikrat | 136 17,9
tydné
tydné
" NEkolkrat Nekolikrat | 43 5,7
mesicne
meésicné
Internet 11 1,5
nepouzivam
Zdroj: Vlastni Zdroj: Vlastni

Zhodnoceni:

Nejvétsi pocet a to 320 osob (42,2 %) vyuziva internetu vice jak 4 hodiny denné,
248 osob (32,7 %) vyuziva internetu mén¢ jak 4 hodiny denn¢, 136 osob (17,9 %)
nevyuziva internetu kazdy den, ale vyuzije ho n€kolikrat tydné, 43 osob (5,7 %) vyuzije
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internet jen nékolikrat mésicné. Jedenact dotazovanych osob (1,5 %) nepouziva internet
vibec, tato informace bude déle ovliviiovat vysledky v dalSich otdzkach. Otazky
zabyvajici se tématikou internetu a internetové reklamy nejsou pokladany lidem, ktefi
nepozivaji internet (Setieni by bylo zbytecné).
Néavrh:

Vseobecné 1ze fici, Ze internet je denné pouzivan velkym poctem osob, a proto je
velmi dobrym prostfednikem reklamy. Doporucujeme spolecnosti, specializovat se na
urCité druhy internetovych reklam, které jsou detailnéji rozebrany v dalSich otazkach

tohoto dotaznikového Setfeni.

Otazka ¢. 15: Jaky druh internetové reklamy nejvice vnimate?
Cil otazky: Cilem bylo zjistit, kde lidé nejvice vnimaji reklamu, coZ bude znazorniovat
cestu pro zvolenou internetovou reklamu.

Graf 13: Vnimané internetové reklamy Tabulka 17: Vnimané internetové reklamy

Odpovéd | Vysledky | Procentudlni

Nejvice vnimava odpovédi | vyhodnoceni
internetova reklama Reklamu | 316 423
pomoci
M Reklamu
pomoci banneru
banneru Clanky | 123 16,5
V ) nebo
‘ [ | E:zzl;y nebo blogy
Reklamu | 308 41,2
Sifenou
pomoci
socialnich
siti
Zdroj: Vlastni Zdroj: Vlastni

Zhodnoceni:

Nejvice vnimanou reklamou jsou bannery, které mohou lidé vnimat pomoci celé
internetové sité. Tuto reklamu zvolilo 316 osob (42,3 %). Na tésném druhém misté se
umistila reklama, kterd je Sifena ptres socialni sité, tuto odpovéd’ oznacilo 308 osob

(41,2 %). Jestlize bereme v uvahu, zZe socialni sité nejsou pouzivany az tak moc dlouhou
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dobu, tak je vysledek hodné vysoky. Lidmi nejméné vnimana reklama je reklama

pomoci ¢lanku ¢i blogu, ktera ziskala 123 odpovédi (16,5%).

Otazka €. 16: Jak na vas plisobi reklama na internetu

Cil otazky: Cilem otazky je zhodnotit, jakym zplsobem lid¢ internetovou reklamu

vnimaji.

Tabulka 18: Pisobeni internetova reklamy

Odpoved Vysledky Procentudlni
odpovédi vyhodnoceni

Pozitivné — rad/a se dozvim o nabizenych | 213 28,5
produktech a sluzbach
Negativné — reklama na internetu je pro mé¢ | 156 20,9
obtézujici
Reklamu nevnimam 378 50,6

Zdroj: Vlastni

Zhodnoceni: Graf 14: Pusobeni internetové reklamy

Zvysledku je patmé, Ze
nadpoloviéni  vétSina  respondenti
internetovou reklamu vibec nevnima
(378 hlasy (50,6 %). Pro 213 osob (28,5
%) je internetova reklama pozitivni a

vyuziva ji jako zdroj védéni. Pro 156

osob (20,9 %) je internetova reklama \

negativni a obtézujici.

Navrh:

Pusobeni internetové

reklamy

B Pozitivni

B Negativni

Reklamu
nevnima

V bodovém hodnoceni skon¢ila reklama jako tieti nejvice obtéZujici, ale zaroven

na prvnim misté v upoutani pozornosti. Podle této otdzky mlzeme fici, Ze internetova

reklama dotazovanym osobam az tolik nevadi, chapou ji spiSe pozitivné a zvykli si na

ni. Internetova reklama musi byt proto zpracovana kvalitné, nikoliv agresivnim

zpusobem.
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Otazka €. 17: Vyuzivate socialnich siti?

Cil otazky: Cilem otazky bylo ziskat povédomi o vyuzivanosti socidlnich siti
dotazované skupiny osob.

Tabulka 19: Vyuzivani socidlnich siti
Odpovéd’ | Vysledky | Procentualni

odpovédi | vyhodnoceni
Ano 409 54,8
Ne 338 45,2

Zdroj: Viastni
Zhodnoceni:

Nadpoloviéni vétsina s poctem 409 osob (54,8 %) vyuziva socidlnich siti, 338
osob (45,2 %) socialnich siti nevyuziva. Z hlediska $irokého rozptylu dotazovanych
osob muzeme fict, ze socialni sit¢ vyuziva hodné osob. Je to tedy silny komunikacni

nastroj.

Otazka €. 18: Jakou socialni sit’ nej¢astéji vyuzivate?

Cil otazky: Cilem otazky je zjistit, které socialni sité jsou u dotazovanych osob nejvice

vyuzivany.
Graf 15: Vyuzivané socialni site Tabulka 20: Vyuzivané socialni sité
Vyu zivaneé socialni Odpoveéd’ | Vysledky | Procentualni
sité odpovédi | vyhodnoceni
Facebook | 378 92,4
o_ 1210 M Facebook i
Twitter 0 0
W Twitter Facebook i | 21 51
Facebook i Twitter
Twitter Jinou 10 2,5
Zdroj: Viastni Zdroj: Viastni
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Zhodnoceni:

Dotazovanou otazkou jsme zjistili, Ze nejvice vyuzivanou socialni siti u
respondentt je Facebook s vysledkem 378 odpovédi (92,4%). Dotazované osoby dale
odpovédely, ze Twitter jako samotny nevyuziva nikdo znich, spolecné Twitter a
Facebook vyuziva 21 osob (5,1 %). 10 osob (2,5 %) odpovédé€lo, ze vyuziva jiné
socialni sit€, napt. nove rozvijejici se Instagram. Dotaznikovou otdzkou bylo zjisténo,
ze nejmocnéjsi komunikacni siti dotazované skupin€ osob je socialni sit’ Facebook.
Névrh:

Z hlediska neustalého vyvoje socialnich siti je doporuceno spolecnosti trend
socialnich siti neustale kontrolovat. V ptipad¢ novinky ¢i rozristani nové socidlni sité

by méla spolecnost rychle zareagovat vloZenim vhodnych reklam, nebo profilu.

Otazka €. 19: Kolik ¢asu denné travite na socialnich sitich?
Cil otazky: Cilem otazky je zjistit, kolik hodin denné travi lidé na socialnich sitich.

Tabulka 21: Cas strdveny na socidlnich sitich

Odpoved’ Vysledky | Procentudlni
odpovédi | vyhodnoceni

Vice jak 6 hodin 117 28,6

4 — 6 hodin 59 14,4

2 — 4 hodiny 44 10,8

1 -2 hodiny 56 13,7

Méné jak 1 hodinu 37 9,0

Méné jak 1 denné 96 23,5

Zdroj: Viastni
Zhodnoceni:

Z dotaznikového Setteni vyplyva, ze 117 osob (28,6 %) travi na socidlnich sitich
vice jak 6 hodin denn¢€, 96 osob (23,5 %) nevyuziva sociélni sité kazdy den, 59 osob
(14,4 %) vyuziva socialni sité 4 — 6 hodin denné, 56 osob (13,7 %) pouZziva socialni sité
1 — 2 hodiny denné¢, 44 osob (10,8 %) travi na socidlnich sitich 2 — 4 hodiny denn¢ a 37
0sob (9 %) méné¢ jak 1 hodinu denné.

Névrh:
Z vysledku lze fici, Ze socialni sité jsou velmi vyuzivany uzivateli z hlediska

straveného ¢asu. Mnoho lidi vyuziva také socialni sit€¢ pomoci mobilni aplikace a
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Vv ptipad¢ internetového piipojeni v mobilu jsou neustale on — line. Dotaznikovym
Setfenim bylo zjisténo, ze do skupiny kterd travi nejvice Casu na socialnich sitich je
vekova kategorie v rozmezi 18 — 25 let. Dulezitou informaci je ta, Ze tato kategorie

zaroven patii k osobam nejvice vyhledavajici pronajem bytu.

Otazka €. 20: VSimate si reklamy na socialnich sitich?

Cil otazky: Cilem otazky je zjistit, jak moc efektivni je reklama na socidlnich sitich.

Tabulka 22: Vnimani reklamy na socidlnich sitich

Odpoveéd Vysledky odpoveédi | Procentuélni
vyhodnoceni

Ano 131 32

Ne 278 68

Zdroj: Vlastni

Zhodnoceni:

Uzivatelé socidlnich siti si nevS§imaji ve velké mife reklamy. Dvé sté sedmdesat
osm (68 %) z dotazanych osob odpovédélo, Ze si nevsima reklam na socialnich sitich,
131 (32 %) osob si reklamy na téchto strankach v§ima.

Névrh:

Z hlediska vysledki bude pro spole¢nost vhodné vytvofit na socialnich sitich
profil, ktery nebude slouzit k inzerci ¢i reklamé, ale bude vytvotfen za Gcel ndvodil a rad
Z oblasti nemovitosti. Takovymto zplsobem bude rozSifen mezi ostatni uZivatele.
Spolecnost nesmi zapomenout vkladat ve velmi Castych intervalech nové ptispévky, aby
byla stale sdilena uzivateli. Soucasn¢ muze byt také néstrojem slouzicim k rozsiteni

znalosti jména spole¢nosti, napt. vyhlaSenim soutéZe o nejvétsi pocet nasdileni.
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Otazka €. 21: Co vas oslovi na internetovych strankach realitnich kancelaii?
Cil otazky: Otazka byla vlozena z ditvodu vytvoreni efektivnich internetovych stranek

realitni kancelare.

Graf 16: Prvky na strankdach RK Tabulka 23: Prvky na strankach RK
10 9,3 Odpoved Vysledky
9 - M Popis < 1/
g - 7,8 nabizenych odpovedl
. 6,8 sluzeb Popis nabizenych
6 sluzeb 5,6
5 W Pehled Piehled  referenci
referenci z
4 uskuteénényc Z uskute¢nénych
4 h zakazek B
3 zakazek 6,8
2 A ] .
Kvalitni Kvalitni zpracovani
11 zpracovani ) L
0 - inzeratd Inzeratu
Co vas oslovi na nabizer'n'/ch, nabizenych
internetovych nemovitostl o
strankach nemovitosti 7,8
Piehlednost 9,3
Zdroj: Vlastni Zdroj: Viastni

Zhodnoceni:

Uzivatelé internetu nejvice oceni piehlednost internetovych stranek realitni
kancelate, tato odpovéd’ ziskala bodovy primér 9,3. Jako druhé skoncilo kvalitni
zpracovani inzeratu nabizenych nemovitosti S primérnym bodovym ohodnocenim 7,8.
Na nizsich ptickach se pak umistily reference uskute¢nénych zakazek s primérnym
bodovym ohodnoceni 6,8 % a popis nabizenych sluzeb s primémym bodovym
hodnocenim 5,6.

Névrh:

Internetové stranky spolec¢nosti budou vytvoreny takovym zplisobem, aby

splilovaly vSechny tyto prvky. Je to médium, které osoby vyuZivaji nejvice, v piipade,

ze chtgji rychle vyhledat vhodnou spolec¢nost pro svou poptavku sluzeb.
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Otazka ¢. 22: V realitnim inzeratu (na internetu) preferujete
Cil otazky: Cilem otdzky bylo zjistit, co lidé preferuji v internetovych realitnich
inzeratech. U této otazky mohli oznacit vice spravnych odpovédi.

Graf 17: Preference v realitnim inzeratu  Tabulka 24: Preference v realitnim inzerdtu

Odpoveéd Vysledky
Preference v odpovédi
realitnim inzeratu Kvalitné zpracované
fotografie 567

M Kvalitné

) Obsahly, ale
. zpracované
' fotografie vystizny popis 178

Moznost  zhlédnuti

nemovitosti pomoci

videa 252

Zdroj: Viastni Zdroj: Viastni
Zhodnoceni:

Nejvice by potencidlni klienti ocenili kvalitné zpracované fotografie (567 hlast),
dale pak moznost zhlédnuti nemovitosti pomoci videa (252 hlasii) a obsahly, ale
vystizny popis (178 hlasit).

Navrh: Spole¢nost bude investovat nejvice do kvalitnich fotografii. Z hlediska
vhodného nafoceni se zabyva pfimo obor home staging. Ze zkuSenosti jsou pravé
fotografie nastrojem, ktery prodavd ¢i pronajima. V pfipadé potfizeni vhodnych

fotografii se miize obchod nékolikrat ndsobné urychlit.

Otazka ¢. 23: Vyjmenujte inzertni servery, které vas napadnou pro vyhledani
nemovitosti na internetu.
Cil otazky: Cilem otazky bylo zjistit, které inzertni servery uzivatelé nejvice znaji.

Odpovidajici méli vyjmenovat co nejvice.
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vevr

Nejcetnéjsi nazvy inzertnich servert/ sefazeno dle ¢etnosti odpovedi

Avizo

Bazos

Hyperinzerce

Aukro

Annonce

Facebook — inzertni skupiny

Zdroj: Viastni

Otazka ¢. 24: Vyjmenujte Realitni servery, které by vas napadly pro vyhledani
nemovitosti jako prvni.

Cil otazky: Cilem otazky bylo zjistit, které realitni inzertni servery uZivatelé nejvice
znaji. Odpovidajici méli vyjmenovat co nejvice.

Tabulka 26: Nejznaméjsi realitni servery

Nejcetné€jsi nazvy realitnich servertl/ sefazeno dle Cetnosti odpovedi

Sreality

Bazos

Hyperinzerce

Idnesreality

Reality Ostrava

Ceské reality

Byty.cz

Bezrealitky

Zdroj: Viastni

Otazka ¢. 25: Ovliviiuyje vas reklama Sifena pomoci hromadnych dopravnich
prostredkti?
Cil otazky: Cilem bylo zjistit, jak dotazanou skupinu osob ovliviiuji reklamy

Vv dopravnich prosttedcich.
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Tabulka 27: Ovlivnéni reklamou v dopravnich prostredcich

Odpoved Vysledky odpovédi | Procentualni
vyhodnoceni

Ano 217 28,6

Ne 541 71,4

Zdroj: Viastni

Zhodnoceni:

Podle vysledki dotazové skupiny

ovliviiuje prezentovana reklama pomoci

hromadnych prostiedkii pfesné osob 217 (28,6 %) a 541 (71,4 %) tato reklama

neovlivni.

Otazka €. 26: Jak casto cestujete MHD?

Cil otazky: Cilem otazky bylo zhodnotit, jak casto dotazované osoby vyuZivaji

hromadnych prostiedki k prepravé.

Graf 18: Cetnost cestovini MHD

Jak casto
cestujete MHD

ap

m Nékolikrat

za tyden

H Nékolikrat

za mésic

Méné nez
1x
meésicné

Zdroj: Viastni

Zhodnoceni:

Tabulka 28: Cetnost cestovini MHD

Odpoved Vysledky | Procentudlni
odpovédi | vyhodnoceni

Neékolikrat za 7,9

tyden 60

Nékolikrat za 7,0

mesic 53

Mén€ nez 1 x 18,0

mésicné 137

Méné nez 1 x 17,2

rocn¢ 130

Nevyuzivam 49,9

MHD 378

Zdroj: Viastni
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Skoro polovina dotazanych osob nevyuziva MHD — 378 osob (49,9 %) oznacilo
tuto variantu. Sto tficet sedm osob (18 %) vyuzivda MHD méné nez 1 mésicné, 130 osob
(17,2 %) vyuziva MHD méné nez 1 ro¢né. Tuto skupinu bychom mohli oznacit jako
vyuzivajici MHD ztidka. Sedesat osob (7,9 %) vyuziva MHD nékolikrat za tyden a 53
osob (7,0 %) vyuziva MHD n¢kolikrat mésicn€. Tuto skupinu miizeme oznacit jako
vyuzivajici MHD v Castych intervalech. Z prizkumu vyplyvd, Ze skupina

odpovidajicich lidi spiSe nevyuziva pravidelnych sluzeb MHD.

Otazka ¢. 27: Jakou reklamu pomoci MHD nejvice vnimate?
Cil otazky: Cilem reklamy je zjistit, kterého druhu reklamy v hromadnych prostiedcich

si lidé nejvice vSimaji.

Graf 19: Vnimani reklamy v MHD Tabulka 29: Vnimdni reklamy v MHD
9 8 Odpoved Vysledky
8
7 H Tiskovd odpovedi
g ;Zﬂ:g?cg @ Tiskova reklama na
4 uvnitf MHD poutaéich uvnitt MHD 4,5
3 H Reklamu na 7 P
i jizdenkach Reklamu na jizdenkach 3,8
0 Reklama na drzacich 5,8
Vnimani reklamy v Reklamu na venkovni
MHD
stran¢ (polep) 8,0
Zdroj: Viastni Zdroj: Viastni

Zhodnoceni:

Nejvice si dotazované osoby vSimnou reklamy, kterd je umisténa jako polep,
pramérné bodové ohodnoceni této varianty je 8,0. Zvoleni této varianty miize byt
ovlivnéno tim (vime z predeslé otazky), Ze dotazované osoby nevyuzivaji natolik MHD.
Jako druhou nejvice obodovanou odpovédi je reklama na drzécich s primérnym
bodovym ohodnocenim 5,8, nasleduje reklama na poutacich MHD s primérmym
bodovym ohodnocenim 4,5. Nejmensi primérné bodové ohodnoceni s vysledkem 3,8
ziskala reklama na jizdenkéach.

Névrh:
Z hlediska osloveni skupiny, ktera spiSe hromadnou dopravou necestuje, nebude

spolecnost investovat do reklamy v hromadnych prostfedcich. Tento druh reklamy je
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finan¢né naro¢ny. Z hlediska statistiky by se nejvice oplatilo nechat polepit hromadny
prosttedek venkovnimi polepy. Z hlediska ndkladii nebude spolecnost do této reklamy
investovat. Misto tohoto druhu reklamy bude investovat do reklamy na osobnich

automobilech, jelikoz za stejnou cenu mtize obstarat reklamu na vice vozidlech.

Otazka ¢. 28: Vnimate reklamu na osobnich vozidlech?
Cil otazky: Cilem otazky je zjistit, jak moc vnimaji osoby reklamy pomoci polept
osobnich automobild.

Tabulka 30: Vnimani reklamy na osobnich vozidlech

Odpoved Vysledky odpovédi Procentuélni vyhodnoceni
Ano 343 45,3
Ne 415 54,7

Zdroj: Vlastni
Zhodnoceni:

Reklamy formou polepi osobnich automobiltl nejsou dotazovanymi osobami az
tak moc vnimany. Kladnou odpovéd’ zvolilo 343 dotazovanych osob (45,3 %), zdpornou
odpovéd’ zvolilo 415 osob (54,7 %).

Névrh:

Z hlediska nékladnosti na celoplosné polepy vozidel nebude doporuceno
spole¢nosti realizovat tento druh reklamy. Misto polepti bude spole¢nost investovat do
magnetické reklamy na osobni vozidla, které nepoSkodi lak a jsou snadno odnimatelné.

Budou slouZit na reklamu osobnich vozidel spolupracujicich maklétt.
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Otazka ¢. 29: Jak vnimate reklamy pomoci tiskové formy ve schrankach?

Cil otazky: Cilem otazky bylo zjistit, jak pusobi tiskova (letdkova) reklama na osoby.

Graf 20: Vnimani letakové reklamy

Vnimani letaku

m Reklamu si
projdu

H Reklamu
rovnou
vyhazuji

Zdroj: Viastni

Zhodnoceni:

Tabulka 31: Vnimani letakové reklamy

Odpoved Vysledky | Procentudlni
odpovédi | vyhodnoceni

Reklamu Si 17,2

projdu 130

Reklamu 51,7

rovnou

vyhazuji 392

Tato reklama 31,1

mi nevadi, ale

nepodivam se

nani 236

Zdroj: Viastni

Reklama vytvéiend tiskovou formou letdkl je neefektivni

. Odpoved: ,,reklamu

si projdu“ zvolilo pouze 130 osob (17,2 %). Reklamu oznacilo za neuc¢innou 628 osob,

z toho 392 osob (51,7 %) reklamu rovnou vyhazuje a 236 osobam (31,1 %) tento druh

reklamy nevadi, ale nepodiva se na ni.

Navrh:

Vezmeme — li v avahu odpovédi z minulych otazek, tak prave letakova reklama

je nejvice obtézujici. Z dotaznikového Setfeni je patrné, Ze lidé letakovou reklamu

vhozenou do schranek ve véEtsi mife nevnimaji. Nejvyssi Cetnost kladnych odpovédi

jsme zaznamenali u vékové skupiny 41 — 60 let.
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Otazka €. 30: Jak cGasto Ctete tisk?

Cil otazky: Cilem otazky je zjistit, jak ¢asto vyuzivaji dotazované osoby tisk.

Graf 20: Vyuzivani tisku

tisku

a3

Frekvence cteni

B Denné

H Nékolikrat
tydné
Nékolikrat
meésicéné

| Nékolikrat
rocné

Zdroj: Vlastni

Zhodnoceni:

Tabulka 32: Vyuzivani tisku

Odpovéd | Vysledky | Procentudlni
odpovédi | vyhodnoceni

Denné 15 2,0

Nékolikrat 20,3

tydné 154

Nékolikrat 30,6

meésicné 232

Nekolikrat 42,0

ro¢né 318

Tisk ne¢tu | 39 51

Zdroj: Viastni

Pouze 15 dotadzanych lidi (2,0 %) odpovédélo, ze ¢te tisk kazdy den. Nékolikrat
tydne cte tisk 154 osob (20,3 %), nékolikrat mésicné 232 osob (30,6 %), n€kolikrat
ro¢n¢ 318 osob (42 %). Tisk necte viibec 39 osob (5,1 %).

Navrh:

Skupiny, které oznacovaly nejvice, Ze nectou tisk v Castém intervalu, byly ve

vékovych kategoriich 18 — 25 a 26 — 40. MiZe z vétsi Casti internet, ktery nahrazuje

denni tisk. Z hlediska vys$si nakladi a neefektivnosti reklamy, nedoporucujeme

spolecnosti reklamu v klasické form¢ denniho tisku.

Otazka €. 31: Jakou formu tisku nejcastéji Ctete?

Cil otazky: Cilem otdzky je, zjistit nejctenéjsi druh tisku.
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vevr

10

8,2

3,6

26 2,4

Nejcastéji vyuzivana

forma tisku

B Noviny

M Obecni/méstsk

€ noviny
Inzertni tisk

B Odborny tisk

Zdroj: Viastni

vevr

Odpoved Vysledky
odpoveédi

Noviny 3,6

Obecni / méstské

noviny 8,2

Inzertni tisk 2,6

Odborny tisk 2,4

Zdroj: Viastni

Zhodnoceni: Dotazované osoby oznacily jako nejctenéjsi formu tisku tzv. obecni nebo

meéstské noviny s primérnym bodovym ohodnocenim 8,2. Ostatni druhy tisku ziistaly

hodné v pozadi, klasicky tisk ziskal primémé bodové hodnoceni 3,6, inzertni tisk 2,6 a

odborny tisk 2,4.

Navrh: Z vysledkti dotaznikového Setfeni vyplyva, ze oslovené osoby ¢tou nejcastéji o

informacich v daném mésté ¢i obci. Tento druh tiskovin je zdarma a ve vét$ing ptipada

je roznesen do schranek, tudiz je vétSiné k dispozici. Doporucujeme z hlediska

efektivnosti a ndkladi zvolit pro reklamni sd€leni tiskovou formou obecni noviny.

Otazka ¢. 32: Ktery tisk Ctete nejcastéji?

Cil otazky: Otazka byla polozena z hlediska zjiSténi oblibenosti novin u dotazovanych

osob.

vevr

4,5

3,9 3,8

2,8

Nejcastéji ¢teny tisk

B MF Dnes

M Lidové
noviny

Pravo

W Hospodarské
noviny

m Blesk

Zdroj: Vlastni
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vevr

Odpoveéd’ Vysledky
odpoveédi

MF Dnes 4,5

Lidové noviny 3,9

Pravo 2,2

Hospodatské noviny 2,8

Blesk 3,8

Zdroj: Vlastni




Zhodnoceni:

Na prvnim mist¢ se umistily noviny MF Dnes s primérmnym bodovym
hodnocenim 4,5, dale Lidové noviny s primérmym bodovym hodnocenim 3,9, Blesk
s pramérnym bodovym hodnocenim 3,8, Hospodarské noviny 2,8 a Pravo 2,2.

Néavrh:

Otazka byla plivodné poklddana ke zjiSténi oblibenosti novin. Z vysledku
piedchozi otazky vidime, ze lidé neCtou ve velké mife klasickou formu novin, proto
bylo i bodové hodnoceni novin nizké. Reklama v klasickych tiskovinach nebude

spole¢nosti doporucena.

Otazka €. 33: Vyjmenujte tiSténou reklamu inzerovani nemovitosti, kterou znate:
Cil otazky: Cilem otazky bylo zjistit, které noviny inzerujici nemovitosti lidé nejvice
znaji. Odpovidajici méli vyjmenovat co nejvice.

Tabulka 35: Tisténé inzerce nemovitosti

Nejcetnéjsi odpovedi tisténé reklamy inzerce nemovitosti

Avizo

Annonce
Grand
Zdroj: Vlastni

Otazka ¢. 34: Co byste fekli na tiskovou reklamu, kterd by byla zavéSena na vasi klice?
Cil otazky: Cilem otazky bylo zjistit, co dotdzani fikaji na ,,vylepSenou* tiskovou
prezentaci realitni kancelare. Soucasti otazky byl také vzor této reklamy (Obrazek ¢. 14)

Tabulka 36: Vyuziti visacky na kliku

Odpoveéd’ Vysledky odpovédi | Procentudlni
vyhodnoceni

Reklamu si projdu 415 54,8

Reklamu rovnou vyhodim 249 32,8

Nevadi mi, ale nepodivam se na ni 94 12,4

Zdroj: Viastni

71



Graf 23: Vyuziti visacky na kliku

Prodej

m Reklamu si projdu

B Reklamu rovnou vyhodim

Zdroj: Vlastni
Zhodnoceni:

Z hlediska odpovédi je ziejmé, Ze tento druh reklamy by mél vétsi uspéch, nez
klasickd ,,reklama do schranky*. Ctyfi sta patnact oslovenych (54,8 %) odpovédélo, Ze
by si reklamu proslo, 249 oslovenych odpovédélo (32,8 %), Ze by reklamu rovnou
vyhodilo, 94 oslovenym (12,4 %) by tento druh reklamy nevadil, ale nepodivalo by se
na ni.

Névrh:

Otazka byla pokladand zadmérnég, jelikoZ je to druh reklamy, kterd neni u

realitnich kancelati ve velké mife vyuZzivana. Soucasti této diplomové prace je rovnéz

analyza odezvy visackové reklamy, kterou jsme provedli.

Otazka ¢. 35: Jak vyuzivate vizitky?

Cil otazky: Cilem otazky bylo zhodnotit, jak moc jsou dlileZité pfi osobnim kontaktu

vizitky.

Tabulka 37: Vyuzivani vizitek
Odpoveéd’ Vysledky | Procentudlni

odpovédi | vyhodnoceni

Vizitky uchovavam, kdyz néco potiebuji, vizitku 53,2
vyhledam 403
Vizitky uchovavam, kdyz néco potiebuji, vizitku 26,1
nevyhledam 198
Vizitky neuchovavam 157 20,7

Zdroj: Vlastni
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Graf 24: Vyuzivani vizitek

Vyuziti vizitek

H Vizitky uchovavam, kdyz
néco potrebuiji, vizitku

vyhleddm

M Vizitky uchovavam, kdyz
néco potrebuiji, vizitku
nevyhledam

1 Vizitky neuchovévam

Zdroj: Vlastni

Zhodnoceni: Ctyfi sta tfi oslovenych osob (53,2 %) odpovédélo, Ze vizitky uchova, a

kdyZz néco potiebuji, kontakt vyhledaji, 198 osob (26,1 %) vizitky sice uchovava, ale

kdyz néco pottebuje, tak ji nevyhleda, 157 osob (20,7 %) vizitky viibec neuchovava.

Navrh: Vizitky doporuc¢ujeme spolecnosti vytvoftit, jelikoz vytvareji prestiz spolecnosti,

ale také osob prezentujici spolecnost. Z hlediska dotaznikového Setfeni je ziejmé, Ze

vizitky jsou ve vétsiné piipadi uchovavany.

Otazka ¢. 36: Kterého reklamniho pfedmétu si nejvice vSimnete?

Cil otazky: Cilem otazky bylo zjistit, ktery reklamni pfedmét lidé nejvice vnimaji.

Graf 25: Vnimané reklamni predméty

9 8 .

g - M Priipiska

7 - 6 26.56’7R’Q616

6 - m Destnik

5 -

4 _

3 | M Flash disk

2 _

1 - M Blok na

0 - psani
VS|marv1| reklvaronnlch  Hrnicek

predmétl

Zdroj: Viastni
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Tabulka 38: Vnimané reklamni predmeéty

Odpoved Vysledky
odpovedi
Propisky 8,0
Destniku 6,2
Flash disku 6,5
Bloku na psani 6,7
Hrnicku 6,3
Kalendare 6,6

Zdroj: Vlastni




Zhodnoceni:

Z bodového hodnoceni je ziejmé, Ze si lidé v§imaji nejvice propisovacich tuzek
(primérné bodové hodnoceni 8,0). V tomto t€sném zastupu jsou prumérnym bodovym
hodnocenim ohodnoceny ostatni pfedméty: blok na psani 6,7, kalendar 6,6, flash disk

6,5, hrnicek 6,3 a destnik 6,2.

Otazka €. 37: Ktery reklamni pfedmét nejlépe vyuzijete?

Cil otazky: Cilem otazky je zjistit, ktery z reklamnich pfedmétt lidé nejvice oceni.

Graf 26: Vyuzivané reklamni predméty Tabulka 39:Vyuzivané reklamni predmeéty
9 d ?
. = Propiska Odpoved Vysledky
7 odpoveédi
g = Destnik Propisku 8,0
i = Flash disk Destnik 6,5
2 Flash disk 8,3
1 M Blok na
0 psani Bloku na psani 8,2
Nejlépe vyuZity reklamni = Hrnicek Hrnicek 55
pfedmét !
Kalendar 4.8
Zdroj: Vlastni Zdroj: Viastni

Zhodnoceni:

Oslovena skupina lidi odpovédéla, ze nejvice vyuziji reklamni pfedmét ve formé
flash disku (primérné bodové hodnoceni 8,3), t¢sné¢ za nim skoncil blok na psani
(pramérné bodové hodnoceni 8,2), propiska (primérné bodové hodnoceni 8,0).
Sniz§imi pocty bodi skoncil deStnik (primérné bodové hodnoceni 6,5), hrnicek
(pramérné bodové hodnoceni 5,5) a kalendat (primérné bodové hodnoceni 4,8).

Névrh:

Navrhujeme pro spole¢nost vhodné reklamni pfedmétem kombinaci otazky ¢. 36

a otazky €. 37. Reklamni pfedméty jsou z hlediska prestize silnym zplsobem

prezentace.
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Otazka ¢. 38: Ohodnot’te bodové: Kde nejvice vnimate venkovni reklamu?

Cil otazky: Cilem otazky bylo zjistit, jak nejvice lidé vnimaji venkovni reklamu.

Graf 27: Vnimadni venkovni reklamy Tabulka 40: Vnimdani venkovni reklamy
8 7,6
; 6,6 6/8 H Na Odpoveéd Vysledky
billboardech Y1,
6 - odpovedi
B Na plotech _
5 Na billboardech 59
2 1 Na lavickach Na plotech 6,6
2 - ) Na lavickach 6,8
B Na budovach
14 Na budovach 7,6
0 - ® Na zastavkach R
Vnimani venkovni 2 rostavieac Na zastavkach 6,0
reklamy
Zdroj: Vlastni Zdroj: Viastni
Zhodnocenti:

Z dotaznikového Setfeni dané otazky vyplyva, Ze si lidé nejvice vSimaji
venkovni reklamy umisténé na budové (primérné bodové hodnoceni 7,6). Na dal$im
misté se umistila venkovni reklama umisténa na lavicce (pramérné bodové hodnoceni
6,8), dale na plotech (s primémym bodovym hodnocenim 6,6) a na zastavkach
(primérné bodové hodnoceni 6,0). Dotazované osoby oznacily, Ze nejméné vnimaji

reklamu umistnénou na billboardech (priimérné bodové hodnoceni 5,9).

Otazka €. 39: Vnimate nemovitosti oznacené plachtou?
Cil otazky: Otazka ma za tikol zjistit, zda si lidé v§imaji nemovitosti oznacené plachtou.

Tabulka 41: Vnimani nemovitosti oznacované plachtou

Odpoved’ Vysledky odpovédi Procentudlni
vyhodnoceni

Ano 521 68,7

Ne 237 31,3

Zdroj: Vlastni
Zhodnoceni:
Z opovédi vyplyva, Ze 521 osob (68,7 %) si nemovitosti oznacené plachtou

vSimne, 237 dotazovanych osob (31,3 %) si téchto nemovitosti nev§ima.
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Otazka ¢&. 40: V pfipadé, Zze budete kupovat nemovitost, co udélate, kdyz uvidite
nemovitost oznacenou plachtou?
Cil otazky: Cilem otazky je, zjistit chovani osob vii¢i nemovitosti oznac¢ené plachtou.

Tabulka 42: Kontaktovani nemovitosti oznacené plachtou

Odpoved Vysledky odpovédi | Procentualni vyhodnoceni
Zavolam na cislo realitni kancelare | 479 63,2
Kontaktuji majitele sam 279 36,8

Zdroj: Viastni

Zhodnoceni:

Z odpovédi vyplyva, ze 479 osob (63,2 %) by zavolalo na ¢islo uvedené na
reklamni plachté, 279 osob (36,8 %) by nekontaktovalo realitni kancelat, ale prave
naopak by chtélo kontaktovat majitele vlastni cestou.

Névrh:

Otazka byla polozena zamémné a vychazela ze zkuSenosti z realitni praxe.
Doporucuji vyuZzivat oznacovani nemovitosti PVC plachtou pouze u vyhradnich smluv
nebo klientl. Ve velké mife obchéazeji lidé realitni kancelafe a kontaktuji majitele

vlastni cestou, jelikoz se snazi vyhnout placeni provize.

Otazka €. 41: Zapamatujete si nazvy spole€nosti, jejiz reklamy (reklamni plachty)vidite
viset na plotech?

Cil otazky: Cilem je zjistit, jak efektivni je reklama umisténd pomoci reklamnich
plachet na plotech.

Tabulka 43: Zapamatovani ndazvii spolecnosti na PVC bannerech

Odpoveéd’ Vysledky Procentualni
odpovédi vyhodnoceni

Ano 317 41,8

Ne 441 58,2

Zdroj: Viastni
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Zhodnoceni:

Nézev spolecnosti umistény na reklamni plachté umisténé na plotech je pro 441
osob (58,2 %) nezapamatovatelné a 317 osob (41,8 %) si nazev spolecnosti podvédomé
zapamatuje.

Néavrh:

V piipad¢ Castého vyskytu v urcitém mésté vytvari u potencionélnich zdkaznikt

podvédomé povédomi o spoleCnosti. Ze zkuSenosti navrhujeme spoleCnosti vyuzivat

reklamu pomoci PVC banneru velmi intenzivnim zptisobem.

Otazka €. 42: Vnimate obsah billboard?

Cil otazky: Cilem otazky je zjistit, jak moc vnimaji lidé obsahy billboard.

Tabulka 44: Vnimani obsahu billboardu

Odpoved Vysledky Procentualni
odpovédi vyhodnoceni

Ano 313 41,3

Ne 445 58,7

Zdroj: Vlastni

Zhodnocenti:
Ctyfi sta tyficet pét osob (58,7 %) obsah billboardi nevnima, 313 osob (41,3

%) obsah billboardli vnima.

Névrh:
V piipadé, Ze spolecnost nebude vlastnit vlastni reklamni billboardovou plochu,
je tento druh reklamy zbytecny z hlediska vysSich ndkladli a mensiho vnimani lidi.

Mnohem zajimavéjsi bude stejnou ¢astku zainvestovat do PVC bannert.
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Otazka €. 43: Zapamatujete firmu prezentujici na billboardech?
Cil otazky: Cilem otazky je zjistit, zda si lidé zapamatuji prezentujici spolecnost.

Tabulka 45: Vnimani spolecnosti na billboardech

Odpoveéd Vysledky Procentualni
odpovedi vyhodnoceni

Ano 193 25,5

Ne 565 74,5

Zdroj: Vlastni
Zhodnoceni:

Z otazky v dotaznikovém Setieni vyplyva, ze velka vétSina — 565 osob (74,5 %)
viibec obsah nevnima, pro 193 osob (25,5) je obsah billboardi zapamatovatelny.
Névrh:

Odpovéd navazala na tvrzeni pfedchozi otazky, kdy dotdzané osoby oznacily, Ze
obsah billboardu nevnimaji. Velky pocet lidi si ani ve velkém nepamatuji firmy, které
prezentuji na billboardech. V pfipadé nevlastnéni zadné billboardové plochy
nedoporucujeme spolecnosti z hlediska nakladt a efektivnosti tohoto druhu reklamy
vyuZzit.

Otazka ¢. 44: Co vas nejvice zaujme na venkovni reklam¢e?

Cil otazky: Cilem otazky je zjistit, jak zauymout vnimani lidi venkovni reklamou.

Graf 28: Zaujmuti venkovni reklamou Tabulka 46: Zaujmuti venkovni reklamou
10 7617 W Barva
5 — Odpoved Vysledky odpovédi
0 M Velikost Barva 6.1
Zaujmuti na _
venkovni Netradi3 Velikost 7,3
reklame nost Netradi¢nost 9,3
Zdroj: Vlastni Zdroj: Vlastni
Zhodnoceni:

Nejvyssi bodovy prumér (9,3) ziskala netradi¢ni venkovni reklama, ktera by

méla ohromit. Dale lidé oznacili na druhém misté s primérnym bodovym ohodnocenim
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7,3 velikost venkovni reklamy a nejmensi bodovy primér ziskala barva venkovni

reklamy.

5. NAVRHY A DOPORUCENI PRO SPOLECNOST

5.1 VSeobecny smér realitni kancelare
Tento okruh otazek byl hodné obecny, proto bude také velmi obecné popsana tato

¢ast kapitoly. Polozenymi otazkami se zjistily informace od respondentt: zda nekdy
vyuzili sluzeb realitni kancelare, pfipadné zda by vyuzili sluzeb realitni kancelafe. Dale
jsme zkoumali, jak by se dotazovani rozhodovali pti vybéru realitni kancelaie a jakou
jejich sluzbu by vyuzili, véetné doprovodnych sluzeb.

Z okruhu otazek zname informace, ze tfi Ctvrtiny osob nikdy nevyhledaly sluzeb
realitni kancelafe. Realitni kancelafe maji v Ceské republice neseridzni povést. Lidé
chapou realitni kanceldfe jako nespolehlivé spolecnosti, které vydé€lavaji na lidech a
jejich neznalosti v oblasti realit. Nazor spole¢nosti na realitni makléfe, jakozto na
odborniky ve svém oboru, také nepatii k nejpozitivngjSim. Mnozi lidé vidi realitni
makléte jako podvodniky a ne jako obchodniky. Uréitym procentem se na tom podili
byvala situace realitnich kancelafi na ¢eském trhu, kdy pocatek fungovéni realitnich
kancelafi je datovan teprve na za¢atku 90. let, realitni trh v Ceské republice je tedy
hodn¢ mlady. Druhym problémem je skutecnost, ze realitni kancelaf mize mit osoba,
ktera spliiuje pozadavky na provozovani volné zivnosti. Taktéz realitni makléti nemusi
mit zadné specidlni Skoleni ¢i certifikaty. Dobré povésti nepiidavaji ani zpravy o
mnozicich se zpronevérach penéz klientl, ktefi si ulozili penize do realitni tschovy,
pred koupi nemovitosti. V ptipad€, Zze se zméni systém provozovani a opravnéni
k provozovani a podminky pro provozovani tohoto specifického druhu obchodu, tak se
muze zménit i pohled lidi na realitni kancelafe. Neni to vSak otdzka nékolika mésict,
bude to trvat nékolik let, mozna desitek let.

Z tohoto hlediska jsme se pii zakladani realitni spolecnosti Cesky svét nemovitosti
rozhodli, Ze chceme jit odliSnym smérem neZ klasické realitni kancelafe a chceme se
vidét o¢ima lidi potazmo klientli, tim jak jsme odliSni a jak odlisn€ sluzby délame.
Dotaznikové Setieni a rozhovor s lidmi o realitnim trhu v Ceské republice mné mou
myslenku potvrdili. Cela situace se da pfirovnat k situaci na ¢eském trhu bankovnictvi,
kdy banky pozaduji za transakce nesmysiné poplatky. Poplatky potiebuji na to, aby
mély potiebny zisk a uzivily vSechny své pobocky, které jsou mnohdy od sebe vzdaleny

na necely kilometr. Ale nékteré banky maji jinou strategii, sice nemaji pobocku
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v kazdém mésté, ale maji sluzby bez zbytecnych poplatkit a Groky z uvéru jsou také
odlisné. Proto se i my snazime jit jinou — prukopnickou cestou.

V otdzce podle ¢eho by se lidé rozhodovali pii vybéru realitni kanceléfe,
odpovédélo vic jak % dotazanych, Ze by se rozhodovalo podle rad a doporuceni a
zkuSenosti svych blizkych. Tato Cetnost odpovedi potvrzuje zkuSenost z praxe, ze ¢im
kvalitn€ji budeme pracovat, tim vice budeme mit dal§ich zakaznikd, ktefi se na nas
obrati. Cely tento proces je sice nakladny na kvalitu sluzeb, reklamni kampané a
pocatecni investice, ale po delsim ¢asovém intervalu, kdy lidé doporucuji své znamé, se

naklady snizi, jelikoz pracnost na ziskani zakézek a nutnych investic jsou nizsi.

5.2 Trzni zacileni realitni kancelare
Jak bylo popsano jiz u dotazniku, cilové skupiny, na které se realitni kancelate

orientuji, jsou od 18 let a vyse. Ze zkuSenosti vim, Ze vétSinou osoby od 18 do 25 let
nejvice vyuzivaji sluzeb pronajmu, od 26 do 40 let kupuji nemovitosti za ucelem
vlastniho bydleni, nebo vkladani financi za ucelem zhodnoceni, vékové kategorie od 41
do 60 let maji vétsinou zajisténé bydleni a mohou pomahat s bydlenim dalsi generaci,
61 let a vySe maji tendenci vyhledavat chaty ¢i bydleni na stafi o mensich rozmérech.
Spole¢nost Cesky svét nemovitosti, spol. s. r. 0. by méla byt trzné zacilend na
vSechny veékové kategorie, nebude opomijet zadnou vékovou kategorii. Bude vsak
sméfovat své trzni zacileni z hlediska reklamy na vékové kategorie od 26 do 40 let a od
41 do 60 let. Rozhodujicim faktorem je skutecnost, ze se chce spoleénost realizovat ve

vetsi mire zprostiedkovani prodeje a investicemi do nemovitosti.

5.3 Swot analyza

Silné stranky

- Siroké spektrum nabizenych sluzeb
- zkuSenosti v realitni oblasti

- spokojenost klientti z minulosti

- flexibilnost dle pozadavki klient

- spoluprace se spole¢nostmi z riznych obort
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Slabé stranky
- mala informovanost o existenci spolecnosti
- nizky pocet spolupracujicich makléit

- zastoupeni jen v né¢kterych regionech

Hrozby

vysoka konkurence

- problém nedavéry v realitni kancelare

- niz8i zaméstnanost

- nizké mnozstvi moznych spolupracujicich osob se vzdélanim v realitnim sméru

- niZ8i ceny od konkurence

Ptilezitosti
- ziskdni novych zakaznikl kvalitni reklamni kampani
- zapsani spolecnosti v regionech pod znackou kvality

- rozsifeni do regionti

- nabizeni §irsi nabidky sluzeb na rozdil od konkurence

Navrzeni opatfeni slabych stranek
1) Mala informovanost o existenci spole¢nosti — tuto slabou stranku bude
spolecnost ovliviiovat silnd reklamni kampan. Spolecnost nové vznikla a jeji
reklamni kampan je spusténa kratkou dobu. Ve vybranych méstech plisobnosti
budou na lidi plsobit PVC bannery, které budou zavéSeny (na vyhradni
prodavané nemovitosti, vyvésnich mistech, plotech) intenzivné na co nejvetsSim
poctu mist. V okolnich obcich bude kazdy mésic zaplacena reklama v obecnich
novinach, v bytovych domech budou pravidelné rozneseny na dvefe visacky,
které jsme pro spolecnost navrhli. Na automobilech jednatelti a spolupracujicich
makléit budou povéseny reklamni magnety. U kazdého zrealizovaného obchodu
nebo ziskani nemovitosti (k prodeji ¢i pronajmu), dostane majitel nemovitosti
darek ve formé reklamniho predmétu. Jednou za ¢tvrt roku bude provedeny den
otevienych dvefi, pti jehoz moznosti budou lidem rozdany informac¢ni materidly
a mohou se pfiyit zdarma poradit v pfipadé jakychkoliv problému

S nemovitostmi.
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2) Nizky pocet spolupracujicich makléii — pro spolecnost bude zavedena silna
kampan néboru novych makléit. Preferovani budou makléfi s minulosti, ktera
bude provéfitelnd. Spolecnost takovym lidem bude Vv ramci spolupréce nabizet
vetsi podil na provizi. Realitni kancelai bude nabizet makléiam také benefity
,Ctvrtletni soutéze, slevy u spolupracujicich partneri. Nabor bude probihat
pomoci reklamni kampané na vyhledani novych spolupracujicich makléia.

3) Zastoupeni jen v n¢kterych regionech - spole¢nost bude usilovat o rozsiteni do
dalSich regioni. V souCasnosti ma zastoupeni v Moravskoslezském,
Olomouckém, Jihomoravském a Praze. Kamenna pobocka této spolecnosti je
zatim jen Hlucing. S rozvozem spolecnosti budou piibyvat také kamenné
pobocky. Spolecnost chce docilit béhem nckolika let obsazenim trhu alespon

Vv jednom mésté z kazdého kraje v Ceské republice.

Navrzeni opatieni hrozeb

1) Vysoka konkurence — trh realitniho oboru v Ceské republice je piesycen.
Spolecnost se bude odliSovat od konkurence a bude se snazit timto zplisobem
ziskat své zakazniky. VSeobecné bude uptednostiovat kvalitu pfed kvantitou.
Spolec¢nosti bude napomadahat pii boji s konkurenci také obsahla navrzena
reklamni kampan, ktera bude lidem pfipominat existenci spole¢nosti.

2) Problém nedivéry v realitni kancelate — feSeni tohoto problému je otazkou
nékolika let. Spolecnost se bude snazit ziskat divéru zakazniki napf. dnem
otevienych dveti, kde bude nabizet své konzultace zdarma. Ke kazdé ptilezitosti
budou lidé dostavat vizitky jednateli nebo spolupracujicich makléit a
prezenta¢ni darkové predméty, které budou realitni kancelat pfipominat.
Soucasné diivéru realitni kancelare miZze spolecnost ovlivnit aktivnim ¢lenstvim
v Realitni komote Ceské republiky a bude usilovat o ¢lenstvi v Asociaci
realitnich kancelaii Ceské republiky, Ceské komote realitnich kancelafi.

3) Niz§i zaméstnanost — niz§i zaméstnanost, ktera ovliviiuje prodejnost
nemovitosti, nebude moci spolecnost ovlivnit.

4) Nizké mnozstvi moznych spolupracujicich osob se vzdélanim v realitnim sméru
— spole¢nost bude spolupracovat s makléfi, ktefi maji minulost. Pro nové
perspektivni makléte bude spolecnost nabizet povinna skoleni, ktera doplni

ur¢itym zplisobem chybéjici vzdélani.
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5) Nizsi ceny od konkurence — bude nabizet klientiim na rozdil od konkurence

poukaz se slevami od spolupracujicich partnera.

5.4 Logo spolecnosti
Diulezitym prvkem pro reklamu spolecnosti je navrh loga. Pfi vybéru loga, jsme se

zabyvali tim, jak bude logo vypadat, zda bude tvofeno logotypem nebo piktogramem a
jakou bude mit bravu.

Pti vytvareni loga bylo pozadovano, aby logo bylo snadno zapamatovatelné a mélo
svilj jasné dany vyznam. Prvni myslenka u vytvafeni loga spoleénosti Cesky svét
nemovitosti byla zakomponovat do obrazce nazev spolecnosti. Spolecnost se zabyva
hlavng¢ realitnim trhem, proto hlavni ¢ast loga tvoii budova. Zde nastala otazka jakou
budovu zvolit. Po mnohadennim pfemysleni nakonec jsme zvolili obrys antické stavby
se sloupy. Cast tohoto loga ma znézoriiovat silu a stabilitu spoleénosti. Dalsi ¢ast loga je
sttecha nad touto stavbou, kterd znézoriiuje spolehlivost a bezpeci. Tteti Cast loga je
vytvofena zaoblenim spodni ¢asti, které zndzoriiuje svét (Cast obrysu zemckoule).
Zvoleni barvy nebylo nijak jednoduché. Pti vybéru jsme vybrali z nékolika variant — viz
obr. ¢. . Nakonec jsem vybral variantu loga se svétle modrou barvou. Hlavni hledisko
vybéru této barvy byla odliSnost od klasickych barevnych odstini. Barva ma také
znazornovat odlisnost realitni kancelafe od ostatnich kancelafi. Barva se bude objevovat

ve vSech firemnich dokumentech, reklamnich prospektech a dokumentech.

Obrazek 8: Logo spolecnosti

g = ) ’ )
CESKY SVE-l:
NEMOVITOSTI

5.5 Volba internetové reklamy
Pouze maly pocet dotazanych osob nepouziva internet. Podle vysledki

dotazovanych osob, % dotdzanych travi na internetu pravidelné¢ kazdy den. Proto je
internetovy zdroj reklamy spravnou volbou.

5. 5. 1 Internetové stranky
Velmi dtlezitym zdrojem komunikace jsou internetové stranky. Spolecnost, kterd

nema v dneS$ni dobé¢ internetové stranky, je jakoby neexistovala. Spole¢nost se sama
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ochuzuje o reklamu, kterd je mnohdy na internetu zdarma.Velmi dilezitd je pro
dotazované osoby piehlednost internetovych stranek. Proto jsme se rozhodli zvolit
hlavni liStu, na které jsou rozepsany kategorie nami nabizenych sluzeb.

Obrazek 9: Navrzena internetova stranka

0 nds Nemovitasti Interiérovy design Facility Spoluprace Kontakt

Z hlediska samotné¢ inzerce na firemnich internetovych strankach budou inzeraty
kvalitné zpracovany. Inzerce bude prozatim sloucena dohromady. Po rozsifeni
spole¢nosti do vice kraji bude druh vyhledavani inzerat prepracovan.

Po nélrtu internetovych stranek jsme zadali vytvofeni a ,,nakédovani*
internetovych stranek externimu pocitaovému odbornikovi, ktery papirovy nécrt

ptevedl do elektronické podoby.

Néklady na internetové stranky (véetné DPH)
Tabulka 47: Ndklady na internetové stranky

Nazev nakladu Naklad na jednotku | Pocet jednotek | Celkem za jednotky
(K&) (ks) (K&)

Webové domény | 151 2 302

Webhosting 109 1 109

IT  sluzby —| 12000 1 12 000

vypracovani

navrhu a

nakodovani

Ro¢ni udrzba | 2 000 1 2000

webu

Celkem 14 411

Zdroj: Vlastni
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Jednotlivé kroky pii pofizovani:
Potizeni webové domény — pii pofizovani jsme zakoupili webovou doménu

www.ceskysvetnemovitosti.cz . Zadavani tak dlouhého nazvu by bylo nepraktické a

Spatné¢ zapamatovatelné. Proto jsme hledali, jak tuto situaci ulehlit. Hledali jsme
vhodnou zkratku, kterd by byla snadno zapamatovatelna a zaroven, aby byla webova
doména této zkratky volna. Nakonec se nam podafilo najit zkratku csnem = Cesky svét
nemovitosti. Budoucim uzivatelim se tedy zobrazi stejné internetové stranky jak pfi
zadani celého nazvu, tak pii zadani zkratky. Aby fungovala webovd doména, museli
jsme koupit webhosting, ktery umoziuje ziidit také e-mailové adresy a e-mailovy
prohlizec.

Névrh internetovych stranek do jednotlivych kategorii jsme navrhli podle nami
nabizenych sluzeb. K samostatnému vytvofeni internetovych stranek jsme vyuzili
sluzeb externiho pracovnika. Internetové stranky jsou rozdéleny na tfi hlavni ¢asti a to
hlavni li§tu, inzertni vyhleddva¢ a zorné pole. Na hlavni 1i§t€ jsou umistény hlavni
kategorie, pomoci nichZ si mize uzivatel najit informace o spole¢nosti a informovat se
o nabizenych sluzbach. Inzertni vyhledavac slouzi k vyhledani nemovitosti v databazi
spolecnosti. Zorné pole, které tvofi 1/3 internetové stranky, zobrazuje vizualné obrazky,
které muzou uZzivatele zajmout — napi. fotografie nov€é nabizené nemovitosti od
spolupracujicich developert, investi¢ni projekty, navrhnuty design interiéru.

Soucasti internetové komunikace jsou také e-mailové Uéty. Z hlediska prestize je

nutné mit za @ nasi internetovou doménu, proto jsou pro nase spolupracujici makléte

vytvofeny e-mailové ucty jméno@csnem.cz . Jako vSeobecny Ucet, kam mohou lidé

zasilat dotazy, jsme zvolili e-mailovou schranku info@csnem.cz. Pro vSechny uzivatele

bylo také sjednoceno e-mailové razitko s podpisem.

Obrazek 10: Razitko e-mailové komunikace

Bc. Marek Matko ] )
Jednatel spoleCnosti Cesky svet nemovitosti, spol. s.r. 0.

Severni 1180433, Hiuéin 74301
Tel.: +420 602 505 381 Mob.: +420 773 030 700
E-mail: matko@csnem.cz WWW.CS5NEem.cz

Zdroj: Vlastni

5. 5. 2 Internetova reklama na webu Sfirmy
Jednim z kritérii, abychom mohli inzerovat jako realitni spolecnost na strankach

sreality, bylo zaregistrovani na strdnkach sfirmy. Registrace je pro nas vyhodna, jelikoz
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jsme tak zvané ,,vidét“. Sluzba je provozovana zdarma, pouze nékteré doprovodné
sluzby jsou zpoplatnény. V ptipadé, ze bychom chtéli, aby byla spolecnost na prvnich
prickach pii zadani urcité kategorie pies internetovy prohlize¢ seznam.cz, museli
bychom spustit takzvanou kampan. U kampani se za jednotlivé kategorie plati denné
poplatek za upfednostnéni pfed ostatnimi spolecnostmi.

Tabulka 48: Cena za kampané u sfirmy

Kategorie Cena/den/viditelnost | Cena/den/viditelnost | Cena/den/viditelnost
pro okres Opava pro kraj pro Ceskou republiku

Reality 10 K¢ 45 K¢ 67 K&

Realitni kancelare 20 K¢ 30 K¢ 454 K¢

Sprava nemovitosti 10 K¢ 19 K¢ 53 K¢

Zdroj: Viastni

Dle statistickych udaju, které jsem provedl ve sledovaném obdobi od 1. 1. 2015 do 31.
8. 2015, zpiisobilo pouze pouhé zaregistrovani spole¢nosti Cesky svét nemovitosti na
sfirmy.cz, které je zdarma a vlozeni zékladnich vyhledavacich frazi, zvySeni
navstévnosti o 3747 uzivateld, coz je 18 % z celkového zhlédnuti internetovych stranek.

Statistické udaje jsou ptilohou €. 1 této diplomové prace.

5. 5. 3 Internetova reklama na socialnich sitich
Z hlediska prudkého rozvoje socialnich siti je nutnost zfidit také reklamu skrze

socialni sité. Z vysledki dotaznikl jsme zjistili, Ze Cas traveny na socidlnich sitich neni
zanedbatelny. Z dotaznikového Setfeni je patrné, Ze bychom se méli zamétit na web
facebook. Pozornost lidi vyuZzivajicich socialni sit¢ se moc neupind na reklamni
bannery. Kvili finan¢ni ndro¢nosti zatim nebudeme vyuzivat klasickych reklamnich
sluzeb. Facebook umoziuje ztidit zdarma profil fyzické osoby, ale i profil spolecnosti €1
fanklubu. Vyuzijeme tedy této pfilezitosti. Jako reklamu jsme vytvoftili facebookovy
profil spolecnosti, na ktery budeme vkladat zajimavosti z realitniho trhu, rady, navody,
ale také nami nabizené nemovitosti. Z pocatku se tento profil bude §ifit pomoci ptatel a
ptatel od pratel. Po rozSifeni naSeho profilu mezi vétsi skupinu uzivatell, budeme
vytvaret soutéze, aby byli lidé motivovani profil sledovat.

Pii zakladani facebookového profilu spolednosti Cesky svét nemovitosti jsem
vypliioval zakladni informace o spolecnosti. Profil bude spustén az tehdy, kdy budu mit
dostateny pocet ¢lanki a inzeratl, které se budou na profilu objevovat denné a tudiz

bude facebookovy profil pro ostatni uzivatele zajimavy. Po zavedeni facebookového
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profilu doporucuji spolecnosti orientaci také na ostatni rozvijejici se socidlni sité, napft.

Twitter a vyuziti rozvijejiciho se Instagramu, ktery umoznuje sdilet s ostatnimi uzivateli

fotografie.

Tabulka 49: Cena za facebookovy profil

Nazev nakladu Naklad na jednotku | Pocet jednotek | Celkem za jednotky
(Ke) (ks) (Ke)

Registrace 0 1 0

facebookového

profilu

Facebookovy profil zdarma

Zdroj: Vlastni

5. 5. 4 Internetova inzerce
Inzerce bude vytvoiena, jak na realitnich, tak na inzertnich serverech. Pti volbé

realitnich a inzertnich serverti budeme vychazet z dotaznikli a odpovédi, které se budou

zabyvat znalosti jednotlivych servert.

Velky diraz bude spolecnost klast na kvalitni fotografie nemovitosti, jelikoz

jsou zdrojem prohlidek a kontaktii pro dalsi potencialné uzaviené obchody. Z tohoto

hlediska bude nucena spole¢nost zakoupit kvalitni fotoaparat. Taktéz budou k tomuto

kroku ptivedeni spolupracujici makléti spolecnosti.

Tabulka 50: Cena inzerce na realitnich serverech

Nejcetnéj$i nazvy realitnich serverd/ | Naklady na 1 den pii inzerovani 20 inzeratt
sefazeno dle Cetnosti odpovedi

Sreality 132

Bazos 0

Hyperinzerce 0

Idnesreality 55

Ceské reality 33

Byty.cz 79

Bezrealitky — vyfazeno, neni urcena pro inzerci realitni kancelare

Zdroj: Viastni
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Tabulka 51: Cena inzerce na inzertnich serverech

Nejcetnéjsi nazvy inzertnich servert/ setazeno | Naklady na 1 inzerat/1 tyden
dle ¢etnosti odpoveédi

Avizo 50

Bazos 0

Hyperinzerce 0

Aukro 0, pozn.: provize max 999
Annonce 149

Facebook — inzertni skupiny 0

Zdroj: Vlastni

5.6 Volba tiskové reklamy

Dalsim oborem volby reklamy je reklama pomoci tiskové formy. Z dotaznikového
Setfeni vyplyva, ze tento druh reklamy neni pro dotazované osoby az tak obtézujici. Na
druhou stranu kdyz se podivame na vysledky, neni to forma, kterou lidé preferuji. V této
dobé uz tiskova forma novin neni u lidi populdrni. Ti, co pouZivaji internet, si piectou
noviny ve form¢ ruznych c¢lankd na ruznych internetovych serverech. Klasicka
novinova reklama je pro nas neatraktivni hned z n€¢kolika divoda: néklady na tento druh
reklamy jsou vysoké, cilova skupina pouzivajici tento druh tisku neni ve vét§iné ptipadii

Vv produktivnim veku.

5. 6. 1 Obecni tisk
Z dotaznikového Setteni je pro nds nejpouzitelnéjsi z hlediska frekvence cteni

tisku obecni/méstské noviny. Tento druh tisku ¢éte nejvice oslovenych. Je to hned
z n€kolika diavodi — noviny jsou vV pravidelnych intervalech dodavany do vSech
schranek obyvatel, lidé si tyto noviny proctou, aby zjistili co je nového v daném mésté

(obci) nebo co se pripravuje.
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Tabulka 52: Cena inzerce v obecnich novinach

Mgésto /obec Cena za inzerci Vv rozméru | Vychazi
A5 v K¢, véetné DPH
Hlucin 4500 Mésiéné
Kravaie 1331 Mésiéné
Héj ve Slezsku 1600 Ctvrtletné
Silhefovice 500 Mésiéné
Hat’ 62 9 x ro¢né
Bohuslavice 484 Mésiéné

Zdroj: Vlastni

Z divodu blizkosti téchto mést (obci) od nasi pobocky, jsme se rozhodli
inzerovat v méstskych / obecnich novinach v obcich uvedenych v tabulce vyse. Inzerce
bude probihat v pravidelnych intervalech, kazdy mésic v jiném mésté, pocinaje od 6.
mésice roku 2015. Celkové naklady na inzerci v obecnich novinach v roce 2015 bude
Cinit 8477 K¢&.
Obrazek 11: Navrzena inzerce v obecnich novindch

——,

CESKY SVET

NEMOVITOSTI

HLEDAME NEMOVITOSTI K PRONAJMU A PRODEJI

ZAJISTIME KOMPLETNI SERVIS

Tel.: +420 602 505 391

www.csnem.cz . e

e-mail:info@csnem.cz

Severni 1190/33, Hluéin k > ' [T & 24

Zdroj: Vlastni
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5. 6. 2 Inzertni a odborny tisk
V inzertnim a odborném tisku nebude spolecnost dle vysledku dotaznikového

Setfeni inzerovat. Tyto reklamy jsou nékladné a nedosdhly by efektu. Rocni inzerce
v kazdém z poptavanych tiskovych inzerci by ro¢né€ vysla za vétsi ¢astku, nez zvolena
inzerce v obecnich novinach.

Tabulka 53: Cena inzerce Vv inzertnim tisku

Odpoveéd’ Cena

Avizo Pfi inzerci do 20 inzeratu, cena za
8050 rok

Annonce Pfi inzerovani kazdy tyden 1
16068 inzeratu

Pozn. Pti inzerci do 20 inzeratu za rok

Zdroj: Vlastni

5. 6. 3 Tiskova reklama ve schrance
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze reklama vytvafena pomoci letdk neni

oblibend. Navic vétsina z dotazovanych osob si letdky vibec neprohlizi, nebo rovnou
vyhazuje. Aby byly ndklady presnéjsi, zapocitali jsme do nékladu za letdky rovnéz
navrh a roznos.

Tabulka 54: Ndklady na letdky

Nazev nékladu Naklad (K¢&)
Navrh 200

Tisk letaku 1600
Roznos 300

Celkem 2100
Naklad na 1 ks 1,05

Zdroj: Vlastni

Chtéli jsme tento druh reklamy vyzkousSet, jelikoZ miZeme pomoci reklamy
oslovit velké mnozZstvi osob. Vytisténych 5000 ks letdku jsme roznesli po okoli nasi
pasobnosti. Z 5000 ks roznesenych letakti byla pouze 12 odezev. Z hlediska moznosti

vyuziti téchto financi do jiného druhu reklamy nadale tento druh reklamy zamitame.
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Obrazek 12: Navrzena tiskova reklama do schranky

——— e
CESKY SVET o1 +420 602 1 CESKY SVET
NEMOVITOSTI  e-mailinfo@csnem.cz NEMOVITOSTI

Zdroj: Vlastni

5. 6. 4 Tiskova reklama na kliku pomoci visa¢ek
VylepSenim tiskové reklamy miiZze byt netradi¢ni forma reklamy pomoci

reklamy zavéSené ptimo na kliku bytu. V okoli neni zpiisob této reklamy nijak rozsiten,
proto budou lidé ztohoto druhu reklamy piekvapeni. Skute¢nost, ze je reklama
povésena na klice, Clovéka donuti reklamu sundat. Nasledné si muze procist vse
potfebné a ziskd tak alesponn povédomi o naSi spolecnosti. Cenovy rozdil mezi
klasickym letdkem a klikovou visackou je 30 %. Chceme-li se odliSit od ostatnich
realitnich kancelafi, musime dé¢lat véci odlis$né.

Tabulka 55: Ndaklady na visacky

Nazev nakladu Naklad (K¢) / 5000 ks
Navrh 200

Tisk letaku 5808

Roznos 700

Celkem 6708

Naklad na 1 ks 1,35

Zdroj: Vlastni
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Obrazek 13: Navrzené visacky

CESKY SVET CESKY SVET

NEMOVITOSTI NEMOVITOSTI

NABIZIME VAM: HLEDAME NEMOVITOSTI K PRODEII
REALITNI CINMDST, SPRAVU A UDRZBU NEMOVITOSTI . .

HLEDAME NEMOVITOSTI K PRONAIMU
DESIGNERSKOU GINNOST

ZPRACOVAN ODBORMYCH STUDI A POSUDKU
CESKY SVET
PRIPRAVNE A DOKONCOVACI STAVEBNI PRACE NEMOVIRET e
MAREK MaTHD
et bl spoleineal

asonml Unac simemanl O oRgE
0 420 778080 TA0 15 391
& motko@®osneor?

Tel: +420 602 505 391 e-mail: info@csnem cz

WWW . CENnem.cz p . WWW.CEnem.cz

Zdroj: Vlastni

V ramci diplomové prace bylo v oblasti pisobeni rozneseno 5000 tiskovych letakii do
schranky a 5000 visacek na kliky. V nasledujicich tabulkach vidime vysledky a rozdily
mezi témito reklamami.

Tabulka 56: Porovnani nakladii letakii a visackek

Druh reklamy Pocet kust Odezva Setkani s | Naklady na | Naklady na
klientem kus osobni

schlzku
zpUsobenou
reklamou

Letak do | 5000 12 6 1,05 875,00 K¢

schranky

Visacka na kliky | 5000 54 37 1,35 182,43 K¢

Zdroj: Vlastni
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Tabulka 57: Porovnani odezvy letakit a visackek

Druh reklamy Odezva na | Odezva na | Odezva na | Odezva na | Odezva na
pozemky byty rodinné domy | komercni nebytové
prostory prostory
Letak do |2 1 2 0 1
schranky
Visacka na kliky | O 27 8 2 0

Zdroj: Viastni

Graf 29: Porovnadni odezvy letdkii a visacek
30
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M Letak do schranky
10 W Visacka na kliky

5
o | I J -

Pozemky Byty Rodinné Komercni Nebytové
domy prostory prostory

Zdroj: Viastni

5. 7 Volba reklamy na dopravnich prostredcich
Po vyhodnoceni dotaznikii bylo zjisténo, ze lidé nevyuzivaji natolik dopravnich

prosttedkill, aby se vyplatilo investovat do takového druhu reklamy. Rozdilné vniméni
reklam v hromadnych prostfedcich muzeme pocitovat v Praze, kde jezdi velka skupina
lidi do prace méstskou hromadnou dopravou. Z dotaznikového Setfeni plyne, Ze vétSina
dotadzanych nevyuziva vetejnych dopravnich prostfedki, tudiz by ani nezaregistrovali
reklamu uvnitf prostfedkit MHD. Toto tvrzeni potvrzuji také odpovédi na otazku, jaky
druh reklamy vnimaji lidé prostfednictvim MHD. Z vysledkd vyplyva, Ze investice
zaCinajici spole¢nosti do tohoto druhu reklamy je pro nas ztratova. Nejvice by se nam
vyplatila reklama na dopravnich prostfedcich prostfednictvim polepu, ktery vnimaji i

lidé nepouZivajici prostiedky MHD.

Dopravni prostiedky firmy a makléia
Pti rozhodovani, zda vytvofit reklamu na dopravnich prostfedcich, jsme se

zabyvali technologii, kterou by tato reklama Sla vytvofit. Z vysledku dotaznikového
Setfeni vime, Ze lidé tuto reklamu spiSe nevnimaji. Mnozstvi kladnych vysledkt vSak
nebylo malo, proto ur€ity typ této reklamy zvolime. K dispozici jsme méli tii varianty —

reklamni polep vozidla, celo polepeni vozidla, umisténi reklamy pomoci magnetd. Pfi
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kontaktovani nékolika reklamnich kanceldii jsme dostali informace o financnich
moznostech téchto reklam. Z finan¢nich, ale i praktickych divodi jsme zvolili reklamu
na dopravnich prostfedcich firmy, ale i makléfi pomoci reklamnich magnet. Tyto
magnety neposkodi lak automobilu a jsou praktické z hlediska pfenosu na jiné vozidlo.

Tento druh reklamy jsme zvolili i z hlediska velké fluktace spolupracujicich makléit.

Tabulka 58: Rozptyl cenové nabidky reklamy na automobil

Druh reklamy Rozptyl cenovych nabidek (K¢)
Celopolep vozidla 17000 — 32000

Polep vozidla 2200 — 3500

Magnety na vozidlo 1200 - 1700

Zdroj: Vlastni

Obrazek 14: Navrzena reklama magnetii na vozidlo

e

CESKY SVET @& NEMOVITOSTE

WWW.CSnem.cz

Zdroj: Vlastni
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5. 8 Volba reklamnich a prezentac¢nich piredméti
5.8.1 Reklamni piredméty
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, kterych reklamnich pfedméti si lidé nejvice

vS§imaji a které reklamni pfedméty nejvice potiebuji. Abychom dosli k nejlepsi varianté
téchto dvou kombinaci, secetli jsme boty jednotlivych vysledk.

Tabulka 59: Hodnoceni reklamnich predmeétii

Odpoved’ Body 1 | Body 2 | Soucet
Propisku 8,0 8,0 16
Destnik 6,5 6,2 12,7
Flash disk 8,3 6,5 14,8
Bloku na psani 8,2 6,7 14,9
Hrnicek 55 6,3 11,8
Kalendar 4,8 6,6 11,4

Zdroj: Viastni

Tabulka 60: Financni hodnoceni reklamnich predmétii

Naklady na potizeni Pocet | Cena | Cena/ks
ks celkem

Propisku 100 1200 12
Destnik 100 8270 82,7
Flash disk 100 8400 84,0
Bloku na psani 100 2840 28,4
Hrnicek 100 1640 16,4
Kalendar 100 3540 35,4

Zdroj: Viastni
Z hlediska kombinace vnimani reklamnich pfedméti a uZzite¢nosti jsme se rozhodli,
ze pro klienty zvolime propisovaci tuzku, destnik, flash disk a blok na psani. Tyto
predméty dostanou za urcitych podminek. Vyuziti predmétt bude nasledujici:
a) Propiska — reklamni propisku dostane kazdy, kdo bude podepisovat smlouvu —
rezervacni, zprosttedkovatelskou. Rovnéz ji dostane také pronajimatel a ndjemce

nemovitosti.
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Obrazek 15: Navrzeny reklamni predmét - propiska

b) Blok na psani, destnik, flash disk s reklamnim logem a kontaktem spole¢nosti
dostanou ob¢ strany prodavané nemovitosti pfi kone¢ném predavani nemovitosti
a podpisu piedavaciho protokolu.

€) Hrnicek, metr ve tvaru domu — budou rozdany spolupracujicim spole¢nostem a
jejich zaméstnanciim.

Obrazek 16: Navrzeny reklamni predmeét - destnik

Obrazek 17: Navrzeny reklamni predmet — flash disk
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Obrdazek 18: Navrzeny reklamni predmet — blok

Obrazek 20: Navrzeny reklamni predméet — metr ve tvaru domu
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Tabulka 61: Ndkladni na reklamni predméty pri prodeji a prondjmu

Reklamni predmét Prodej Prongjem
Propiska X X
Destnik X

Flash disk X

Blok na psani X

Naéklady na reklamni | 422,20 K¢ 32 K¢
predméty

Zdroj: Viastni

5. 8. 2. Vizitky
Velmi dulezitou ¢asti prezentace makléit, ale i samotné spolecnosti jsou vizitky.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze tento druh reklamy lidé uvitaji a mnozi z nich
vizitky uchovévaji k budoucimu pouziti kontaktu. Pfi tvorbé vizitek jsme se rozmysleli,
zda vizitku nechat udélat v lesklé ¢i matné podob¢. Nakonec jsme zvolili drazsi variantu
vizitek a to tedy — oboustranny, barevny potisk vizitek v matu s laminaci. Na licni strané
jsou uvedeny kontakty na spolec¢nost a makléte, jsou zde logo a nézev spolecnosti.
Zadni, rubova strana, vizitky je informativni, proto jsou zde vypsany sluzby, kterymi se
zabyvame.

Obrazek 21: Predni strana navrzené vizitky

CESKY SVET

NEMOVITOSTI, spols.r.o.

MAREK MATKO

Jednatel spolecnosti

OSOBNI UDAJE FIREMNI UDAJE
0 +420 778 080 700 @ +420 602 505 391
matko@csnem.cz & ICO 03516369
Q@ Severni 1190/33,
748 01 Hlucin
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Obrazek 22: Zadni strana navrzené vizitky

Realitnf €¢innost, sprava a udrzba nemovitosti

Pripravné a dokoncovaci stavebni prace,
specializované stavebni ¢innosti

Navrharska, designérska, aranzérska cinnost
Poradenska a konzultacni ¢innost
Zpracovani-odbornych studii a posudku

@
CESKY SVET PFiprava a vypracovani technickych navrhu,

NEMOVITOSTI grafické a kresli¢ské prace
‘ Poskytovani technickych sluzeb

Pronajem a pujcovanivéci-movitych

CESKY SVET NEMOVITOSTI, spol. s.r.o. www.csnem.cz

Tabulka 62: Ndklady ma porizeni vizitek

Nazev nakladu Naklad (K¢) / 1000 ks
Navrh nebo upravy vizitek na jednotlivé | 200

makléte

Tisk vizitek 1237

Celkem 1437

Naklad na 1 ks 1,437

Zdroj: Vlastni

5. 9 Volba venkovni reklamy
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze respondenti nejvice vnimaji reklamu na

budovéach, poté na lavickach a plotech a nejméné ji vnimaji na billboardech. Reklama na

budovéch je drahd, proto budu zatim uvaZovat o reklamé vytvorenou pomoci plachet.

5. 9.1 Volba reklamniho PVC banneru
Ze vseho nejdiive jsme zadali poptavku do nékolika spolecnosti. Ceny za

reklamni plachty nejsou nijak malé, ale podatilo se najit firmu, ktera tiskne plachty na
rozdil od ostatnich spolec¢nosti a reklamnich agentur za pfijatelnou cenu. Tato cena je
ovlivnéna kvalitou tisku a minimalnim mnozstvim odbéru plachet. Ze zkuSenosti jsou
plachty mnohdy ukradeny ¢i poskozeny od konkurence ¢i vandali. Proto je tato varianta
nejlepsi volbou. Zaroven ndm cena ndm umoziuje vzit vétsi mnozstvi plachet a vytvotit

tak reklamu na vice mistech.

99




Tabulka 63: Ndklady na PVC bannery

Rozmér PVC Banneru | Pocet Cena za ks (vCetné | Cena celkem (vCetné
(cm) kust DPH) DPH)

150 x 75 10 134,76 1347,6

200 x 100 10 239,58 2395,8

200 x 150 10 359,37 3593,7

400 x 150 10 718,74 7187,4

Néklady na postovné 227,48

Naklady na balné 66,55

Cena za plachty celkem 14 818, 53

Zdroj vlastni

Roéné bude pro spoleénost Cesky svét nemovitosti vytisknuto vzdy 40
reklamnich plachet. Budou tak rozSifovat aktudlni plachty, které jiz existuji a
nahrazovat nékolik poskozenych ¢i odcizenych kusii. Z dotaznikového Setfeni je ziejmé,
ze lidé si spiSe nezapamatuji nazev spolecnosti na reklamnich plachtach. Z vlastni
zkuSenosti mohu fict, ze pfi Castych intervalech si lidé jméno spole€nosti zapamatuji.
Proto je potfeba v hlavnich oblastech okolo pobocek reklamni kanceldfe rozsifovat
reklamu formou PVC banneru.

Soucasn¢ budou touto reklamou oznacovany nemovitosti na prodej ¢i prondjem.
Ze zkuSenosti mohu potvrdit, ze lidé se realitni kancelafe snazi obchazet zplisobem, Ze
majitele kontaktuji sami. Z dotaznikového Setfeni vyplyvéa, Ze vice jak 1/3 vSech
dotazanych by to takto udélalo. Proto se budou plachtou oznacovat jen ty nemovitosti, u
kterych je podepsana exkluzivni smlouva.

Reklama vytvafend pomoci reklamnich PVC bannert neni vzhledem k Zivotnosti
a variabilnosti vyuZiti ndkladnd. Proto v pfipad¢ velké zakdzky ¢i prodavani bytd od

developera by bylo vyuZito této reklamy a vyrobeny kusy navic.
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Obrdzek 23: PVC Banner — K PRONAJMU

A , :
CESKY SVET
NEMOVITOSTI

ON/

Tel.: +420 602 505 391 e-mail:info@csnem.cz WWW.Csnem.cz

5.9. 2 Volba billboardu
Pti shrnuti dotaznikového Setfeni v oblasti billboardll vyplyva, Ze lidé az natolik

billboard nevnimaji a ve % ptipadd si nezapamatuji ani obsah. V ptipadé volby tohoto
druhu reklamy by musel byt billboard na misté s nejvétsim provozem, napt. vjezd c¢i
vyjezd z mésta. V piipadé¢ nalezeni takového mista musi byt navrZzen takovym

zpusobem, aby co nejvice zaujmul a lidé si zapamatovali ndzev spolecnosti.

Tabulka 64: Ndklady na billboard

Naklady na billboard Pocet Cena za ks (véetné | Cena celkem
DPH) (v¢etn¢ DPH)

Tisk 1 1089 1089

Montaz (lepenti) 1 605 605

Pronajem 12 4500 54000

Celkem 55694

Zdroj: Vlastni

V souCasné¢ dobé vzhledem k finanéni néarocnosti této varianty nebude
spole¢nost tento zptsob reklamy vyuZzivat. Spolecnost misto billboardi bude ve velkém
mnozstvi vyuzivat PVC bannery, které ur¢itym zptisobem billboardy nahradi. V piipadé
levného prondjmu reklamni plochy plotu ¢i fasid domu budou vyrobeny na miru. Tuto

cenu bude moct spole¢nost uSetfit a vlozit ji do jiné formy reklamy.
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6. FINALNI ZHODNOCENI

6.1 NavrZeni rozpoctu pro reklamu v roce 2016
Cilem je navrhnout spravné rozlozeni reklamy, na kterou mtze spole¢nost Cesky

svét nemovitosti vynalozit maximalné ¢astku 200000 K¢. Financovani reklamy pro rok
2016 ma tedy pevnou ro¢ni ¢astku, ktera se odviji od stanovenych zaméra reklamy.
Reklama na rok 2016 byla sestavena pomoci vysledkti v dotaznikovém Setieni,
nasledného doSetfovani pomoci testovani a také zkuSenosti s reklamou z realitni praxe.
V roce 2017 bude reklama financovana procentudlnim systémem. Do reklamy bude
planovano vlozit ¢astku o hodnoté 20% z cCistého zisku. Do této ¢astky nebudou vSak
zapocitany naklady na inzerci, ta bude financovana jako provozni naklad. Vyhodou
tohoto druhu financovani bude dostatecné mnozstvi dostupnych financi. Nevyhodou
tohoto druhu financovani je absence reklamy v pfipad¢é nizkého obratu. Tudiz v roce
2018 bude probihat vyhodnoceni obou druhti financovani a bude navrzeno financovéani,

které bude vyhovovat spolecnosti z hlediska dostupnych financi a nutnosti propagace.

Tabulka 65: Navrzeni rozpoctu pro reklamu v roce 2016

Stanoveni rozpoctu na reklamu v roce 2016

Internetova reklama

Internetové stranky | Webhosting WWW.csnem.cz 302 K¢
www.ceskysvetnemovitosti.cz
Ro¢ni  Udriba a 2000 K¢
servis webu
Sfirmy Roc¢ni kredit 5000 K¢
Reklama na | Facebook ZDARMA
socialnich sitich
Internetova inzerce | Sreality Pro prlmérny pocet 20 | 48180 K¢
inzerdtd
Ceskéreality Pro prlmérny pocet 20 | 10043 K¢
inzerdtd
Bazos Pro prlmérny pocet 20 | ZDARMA
inzeratll, plati se pouze
topovani nebo nadstandartni
sluzby
Hyperreality Pro prlimérny pocet 20 | ZDARMA
inzeratl, plati se pouze
topovani nebo nadstandartni
sluzby
Idnesreality Pro prlmérny pocet 20 | 19800 K¢
inzeratd
Topovani Rezerva na topovani 10000 K¢
Celkem internetova reklama 97925 K¢
Tiskova reklama
Obecni tisk Hlucin 2 x za rok, rozmér A5 9000 K¢
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Kravare 2 x za rok, rozmér A5 2662 K¢
Haj ve Slezsku 2 x za rok, rozmér A5 3200 K¢
SilheFovice 2 x za rok, rozmér A5 1000 K¢
Hat 2 x za rok, rozmér A5 124 K¢
Bohuslavice 2 x za rok, rozmér A5 968 K¢
Inzertni a odborny NE
tisk
Tiskova reklama ve NE
schrance
Tiskova reklama na | 20000 ks 27000 K¢
kliku
Celkem tiskova reklama 43954K¢
Mobilni reklama
Dopravni prostfedky | Magnety na 4 vozidla 4800 K¢
spolecnosti a
maklér
Reklama pomoci NE
MHD
Celkem mobilni reklama 4800 K¢
Reklamni a prezentacni predméty
Vizitky 4000 ks, oboustranny | 5748 K¢
barevny tisk
Propisky 200 ks, jednobarevny tisk, | 1320 K¢
druh propisky Salome
Destnik 50 ks, jednobarevny potisk, | 5760 K¢
druh Donald
Flash disk 50 ks, kapacita 4 GB, | 7200 K¢
jednobarevny potisk, druh
Flash 22
Blok 100 ks, druh Rainer 3960 K¢
Hrnicek 50 ks, sklenény, druh Kenny Il | 1494 K¢
Metr 50 ks, délka 1 m, druh House | 834 K¢
Celkem za reklamni a prezentacni predméty 26316 K¢
Venkovni reklama
Billboard NE
PVC Bannery 150 x | 10 ks, cena vcéetné | 1421 K¢
75 postovného a balného
PVC Bannery 200 x | 10 ks, cena vcéetné | 2470 K¢
100 postovného a balného
PVC Bannery 200 x | 10 ks, cena vcetné | 3667 K¢
150 postovného a balného
PVC Bannery 400 x | 10 ks, cena véetné | 7260 K¢
150 postovného a balného
Celkem za venkovni reklamu 14818 K¢
Reklama v roce 2016 celkem 187813 K¢
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6. 2 Zhodnoceni obchodu uskuteénénych pomoci navrzenych reklam
Priklad €. 1.: Nabidka pronajmu rodinného domu v Albrechticich u Ceského TéSina.

Dtim byl prezentovan na realitnich serverech a oznacen na balkénu plachtou.

Tabulka 66: Priklad nakladii na inzerci uskutecnéného prondjmu rodinného domu

Internetova inzerce

Nazev serveru Pocet dni Cena za den Cena celkem Polet odezev
Bazos 84 0 0 4
Hyperinzerce 84 0 0 2

Sreality 17 30 510 8

Ceské reality 84 1,65 138,6 5

Cena za internetovou inzerci celkem 648,6

Venkovni inzerce

Nazev Pocet dni Primérnd cena | Cena celkem Polet odezev
za den (v
pfipadé pofizeni
na rok)

PVC banner 200 x | 84 0,98 82,32 7

150 cm

Cena celkem 730,92

Zdroj: Vlastni

Priklad €. 2: Prodej bytu 2+1 v Karviné. Byt byl prezentovan na realitnich serverech +

oznacen plachtou.

Tabulka 67: Priklad ndkladit na inzerci uskutecnéného prodeje bytu

Internetova inzerce

Nazev serveru Pocet dni Cena za den Cena celkem Polet odezev
Bazos 134 0 0 8
Hyperinzerce 134 0 0 2

Sreality 27 26,25 708,75 3

Ceské reality 134 1,65 221,1 7

Cena za internetovou inzerci celkem 929,85

Venkovni inzerce

Nazev

Pocet dni

Primérnad cena

Cena celkem

Pocet odezev
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za den (v

pfipadé pofizeni

na rok)
PVC banner 200 x | 64 0,656 41,984 5
100 cm
Cena celkem 971,834

Zdroj: Vlastni

Priklad ¢. 3: Pronajem bytu 2+kk, Brno — Byt byl prezentovan na realitnich serverech

Tabulka 68: Priklad nakladii na inzerci uskutecnéného prondjmu bytu

Internetova inzerce

Nazev serveru Pocet dni Cena za den Cena celkem Polet odezev
Bazos 124 0 0 16
Hyperinzerce 124 0 0 4

Sreality 36 26,25 945 18

Ceské reality 124 0,656 81,344 7

Cena za internetovou inzerci celkem 1026,344

Zdroj: Viastni

6.3 Zhodnoceni prezentace spole¢nosti

Pro spole¢nost Cesky svét nemovitosti byla prostiednictvim této diplomové
prace vytvorena redlna reklama. Velmi dilezitym a ¢asové narocnym pomocnikem bylo
dotaznikové Setieni, které pomohlo nasbirat dostatek vhodnych odpovédi a zajistilo také
podvédomi o spolecnosti u nekterych dotazovanych osob. Prostfednictvim bliz§iho
zkoumani reklamy, byly odstranény reklamy, které nejsou pro spole¢nost vyznamné,
nebo z hlediska poméru finan¢ni naro¢nosti a uzitné hodnoty nejsou pro spole¢nost
zajimavé. Spolec¢nost se v soucasné dob¢ prezentuje pomoci kombinaci riiznych
zpusobu reklamy, které nejsou u ostatnich realitnich kancelaii obvyklé. Chceme, aby
spole¢nost Cesky svét nemovitosti ziskala v misté svého plisobeni takovou pozici, jaké
maji realitni kancelafe v severni ¢asti Ameriky. Chceme docilit kvalitni reklamni
kampani toho, aby se po ¢ase ozyvali klienti spole¢nosti ve velké mife sami a nemusel

tak probihat komplikovany nabor nemovitosti.
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Analyza reklamy konkurence

Provedli jsme analyzu reklamy u tfech vybranych realitnich kancelafi, které
pisobi v oblasti piisobnosti spoleénosti Cesky svét nemovitosti. Aby nedoslo

k poskozeni jejich jména, neoznacil jsem konkurenéni spolecnosti vlastnimi nazvy.

Tabulka 69: Porovnani navrzené reklamy s konkurenci

Druh Cesky svét
_ Konkurence 1 Konkurence 2 Konkurence 3
prezentace nemovitosti

Logo

spole¢nosti

Vizitky X X X

Internetové

stranky

Reklama na

sfirmy

Internetova
reklama na
socialnich

sitich

Internetova

inzerce

Obecni tisk X X

Letakova

reklama

Visackova

reklama

Reklama

pomoci

MHD

Reklama na
dopravnich X

prostiedcich
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Reklamni

pfedméty

PVC

bannery

Billboardy

Komunikace

S vefejnosti —
den X
otevienych

dveri

Zdroj: Viastni

V ptipad€ srovnani tfi rozvijejicich se konkurenci v misté plisobeni spolecnosti,
mizeme dojit K ndzoru, ze konkurenéni spole¢nosti se nesnaZi investovat do svého
rozvoje a tvorby kvalitniho jména spolecnosti, jdou tedy standartnim smérem jako
ostatni realitni kancelafe v Ceské republice. Shoda vsech spoleénosti nastala jen
Vv piipad¢ prezentace na webu sfirmy. Mlze za to fakt, Ze spolecnosti bez registrace na
sfirmy nemohou prezentovat své inzeraty na serveru sreality. K dals$i shodé doslo
Vv piipad¢ prezentace pres inzertni servery, jelikoz spolecnost, ktera neprezentuje své
inzeraty na internetu, ma pozici jako by neexistovala. Jedna ze spole¢nosti nema ani
vlastni internetové stranky a ani jedna zkoumana spole¢nost nemé funkéni reklamu
pomoci socidlnich siti. Ostatni druhy reklam vyuZzivaji spolecnosti pouze zfidka, jak je

Jo 4

tomu také pravidlem u vétSiny realitnich kancelafi tohoto rozméru.

U spolecnosti byla spusSténa prezentace pomoci navrzené reklamy. Navrzena
reklama zajistila zvySenou poptavku po sluzbach spolecnosti Cesky svét nemovitosti.
Zavedenim reklamy, kromé klasické internetové reklamy pomoci inzerce, pocitila
spolecnost béhem kratkého Casového intervalu zvySeni svych cistych ziskli o 38 %.

Finance vlozené do reklamy se tak v sou¢asném obdobi navraci spole¢nosti zpét.
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ZAVER

Tato diplomova prace si stanovila jako sviyj stézejni cil analyzovat reklamy tak,
aby bylo mozné vytvofit vhodnou redlnou reklamu pro nové zaloZenou realitni kancelar.
Jako nové zaloZenou realitni kancelaf jsem testoval spole¢nost Cesky svét nemovitosti
spol. s.r.o. Aby byly naplnény zaméry a cile prace, bylo shromadzdéno velké mnozstvi
literatury a informaci, jez ndm pomohly k ujasnéni si odbornych termind. Jako dalsi
zdroj skute¢né€ podstatnych informaci nam slouzilo dotaznikové Setieni, na jehoz otazky
odpovidali dotazované osoby.

Prace se tedy zaméfuje na teoretickd vychodiska, kterd jsou popsdna v prvni
kapitole. Dal$i mnohem obsahlejsi ¢asti je cast prakticka, kterd je zalozena na
pfedevSim na dotaznikovém Setieni. Otadzky z dotazniku byly pokladany osobam, které
bydli, jak v blizkosti sidla firmy, nebo i lidem z S$irSiho okoli. Analyza dotazniku
spo¢iva ve vyhodnoceni pomoci grafii a nasledné stru¢ném popisu té které otazky.
Kli¢ové poznatky ndm pomohly dojit k zavéru, ktera reklama a jaky jeji druh plisobi na
vetejnost nejlépe. Vysledkem diplomové prace je nalezeni vhodného typu reklamy a
nasledné finan¢ni vy¢isleni nakladi.

Mezi Uspéchy, pfi tvorbé této diplomové, prace jisté patii vytvoteni obsédhlého
dotazniku a jeho nasledné vyplnéni velkou skupinou lidi, kteti svymi odpovédmi
pomohli poukazat na realné potieby realitni kancelaie v oblasti reklamy a marketingu.
Celkova prace s dotaznikovym Setfenim a jeho zpracovanim do podoby grafi si
vyzadala mnoho usili a Casu. Jako velmi Casové naro€né mulZeme jist¢ oznalit i
vyhodnocovani dotaznikl a zjiStovani nejvhodnéjsi prezentace firmy pomoci loga ¢i
vhodn€¢ zvolenych reklamnich pifedmétd. Pfinosem prace je tedy realny pohled
respondentl na firmu, ale pfedevsim reklamu jako takovou. Zasadni ekonomicky piinos
prace spatfujeme v tom, Ze vychdzime z potfeb potencialnich klientd (zékaznikl) a
navrhujeme typy reklam podle jejich potieb. Firma tedy bude investovat efektivné a
kromé toho by méla reklama ptisobit na cilovou skupinu nejlépe, jak je mozné. Realitni
kancelat bude jednat podle této analyzy ekonomicky a zaroven velmi efektivné. A
vysledek tohoto plisobeni je piedpokladan jako zvySeni ziskovosti a zvétSeni povédomi
o firm¢ mezi Sir$i vefejnosti.

Tato studie je vhodnym navodem pro ostatni realitni kancelafe k tomu, jakym

zpusobem postupovat pii vyhodnoceni nejvhodnéjsi prezentace firmy pomoci reklamy.
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Prace je ndvodem pro dalsi realitni kancelafe ¢i firmy, které by rady zviditelnily svou

¢innost a zvysily své zisky.
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