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Abstrakt

Tato bakalaiska prace je zamérena na ,Marketing prodeje nemovitosti“ a zabyva se
predevsim dostupnosti informaci, které jsou poskytovany zakaznikiim. Déle novelou
zakona o dani z pfevodu z nemovitosti, kdy nové prechazi darfiové bfemeno na
kupujiciho, jak plsobi tato zména v zdkoné na trh s nemovitostmi, na realitni
kancelafe, prodavajici ¢i kupujici. Nasledné reseni sporll ¢i reklamaci pfi
nakupu/prodeji nemovitosti a analyzou casu, ktery je potieba ke schizkam a
k uzavieni smlouvy prostfednictvim realitni kancelare nebo bez jeji pomoci.

Prace se sklada zcZasti teoretické a praktické. V prvni casti jsou prevazné
specifikovany zakladni pojmy souvisejici s marketingem, v druhé casti je aplikovan
marketingovy vyzkum v praxi. V zavéru jsou popsany navrhy a pfipadna doporuéeni ke
zlepSeni.

Klicova slova: Marketing, dotaznik, marketingovy vyzkum, marketingova komunikace,
stavebni trh, realitni trh, koupé/prodej s makléfem, koupé/prodej bez maklére.

Abstract

This bachelor thesis is focused on the "Marketing of sale of the property" and it mainly
deals with the availability of information, which are provided to the customers. Further
amendment of the law on real estate transfer tax, when the newly passed tax burden
on the buyer, how does this change in the law on the real estate market, the realtor, the
seller or the buyer. The subsequent resolution of disputes or complaints in the
purchase/sale of real estate and the analysis of the time that is needed to meetings
and to the conclusion of the contract through a realtor or without her help.

The work consists of the theoretical part and the practical. In the first part are mainly
specified the basic concepts related to marketing, in the second part it is applied to
marketing research in practice. In conclusion are described proposals and possible
recommendations for improvement.

Keywords: Marketing, questionnaire, marketing research, marketing communications,
construction market, the real estate market, buying/selling with a broker, the
buying/selling without a broker.



Bibliograficka citace VSKP

HAVRANKOVA, Jana. Marketing prodeje nemovitosti. Brno, 2017. Xstr. Bakalarska
prace. Vysoké uéeni technické v Brné, Fakulta stavebni, Ustav stavebni ekonomiky a
fizeni. Vedouci prace Ing. Radek Dohnal, Ph.D.



Prohlaseni:

Prohladuji, 2e jsem bakalarskou praci zpracovala samostatné a Zejsem uvedla
vS§echny pouzité informacni zdroje.

V Brné dne 26. 5. 2017

Jana Havrankova
autor prace



Podékovani

Rada bych touto cestou podékovala svému vedoucimu bakalarské prace Ing. Radku
Dohnalovi, Ph.D. za jeho ochotu, pomoc a rady, které jsem vyuzila pfi vypracovani
bakalarské prace.

Dale bych rada podékovala nejmenovanym realitnim kancelafim, makléfim a vSem
dotazovanym respondentim za poskytnuti Udaju a jejich spolupraci, které se staly
podkladem pro bakalarskou praci.

V neposledni radé bych chtéla podékovat svoji rodiné a svym blizkym, ktefi mi byli
oporou a motivovali mé ke studiu.



Obsah:

1 UVOG ettt 10
BV =T G 4 1= OO TR U PR 11
2.1 Stavebni MarkEtiNg ....cc.ve i e e e 11
2.2 Marketingové nastroje ve stavebniCtVi........ccceecveeeiiiiniiiiiiiii s 12
2 I 1 OSSP RRRO 13
IR = V7= o] 211 OO 13
3.1.1 MIKIOPIOSEIEAI .euveecrieceie ettt ettt et sb e e ba e sabe e b e aeeans 13
3.1.2 MaKrOPrOStFEAI .. uuecuie e ettt ettt b s s s 14
IR Y =T= 1 4 1T 1 = ol T OO PP 14
3.1.4 Segmentace stavebniho trhu ..., 14
3.1.5 Subjekty stavebniho triU ......coeiiiie e 15
I A =YY L1421 PO OO 17
R A 1= = [ O TR U PP PPPP RPN 18
4.1 Strategicky Marketing .....cuecueeie e e 18
4.2 MarketingOVE Strat@gIe.......cevvuerreierie et ettt st s st st st s s e 18
4.3 Marketingové planovani ve stavebniCtVi .......ccccevcvevvirviiniiniiii i 18
5 MArKEINZOVY MIX ..eeeveeeuieerieeieeieeieeie et enteseeeseeese e sseesanesabesabe e be e s st s et s e b e s sbaesbaeebbe et beensaannas 19
5.1 SLEPT @NAIYZA c1eeetieerieetie ettt st st s b e e a b s b s be e e e 19
5.2 SWOT @NAIYZA.1eectieceie ettt ettt s s s s s e a e 21
5.3 Market INtellIGENCE . .cuvi et e e e e 21
6 KOMUNIKGENT IMIX 1ttteitieetie et e et sttt st st e e e e e e e e b et sa e saaeshbesabeeabeenseanns 22
6.1 OSODNT PrOUE] . .cvvectieeiieeie ettt ettt sttt et et b e sa b sbae sa b b s e a e e 22
(I oeYe [T Yo I o1 o Lo 1= (IO OO R RP R 23
LR 3 (=1 =1 1.4 = VOO RSP ORRPPON 23
6.4 PHIMY MarKEiNG . ee et e s s e 24
6.5 PUDIIC relations (PR) ....ueccuieeieeeeiieeeitestiestiesiieeie et ettt s e se e sr e sreesraesbbesnbssabesnssan s 24
6.6 EXPOZICNT @KEIVITY .oecuteiiecie ettt bbb b e e 25
5.7 SPONZOTING c.vveeeirieeieeesteeertte et e eesebe e s s e s e st e shbe e s b b s b e shbe s e s b ae s b e e saae e e e b be e et ae e s aeeaneeennes 25
7 Prace s/bez realitnim MakIEFrem .........ccevreriirieneciee e 26
7.1 Prodej bz MaKIEFe .....ccueiuieeeeceeeee e e 26

7.2 Pro€ si vybrat MakKIEFe.......cceevieriieieeeie et e e s 26



8 MarketingOVY VYZKUM .. ..o bbb s s s e 28

8.1 Formy aplikace marketingoVvého VYzKUMU ........cccoviiiiiiniiiniiinieie e 28
8.2 PlAn marketingOVENO VYZKUMU .....cccceeiiiiiiiiiiiiiiiice et 29
8.3 Realizace VYZKUMIU ...ccui it e s s 29
8.4 Marketingovy problém s cili marketingového vyzkumu........ccocoeieiiiininis 29
8.5 VY DBE SOUDOIU. ..ottt 30
8.6 Velikost VYBEroVEND SOUDOIU ......coiviriiiiiiiii e 30
8.7 ANAIYZA AAT e cuieceie ettt s e e 30
8.8 Metody SDEIU dat......ccieiieieeeee et e e 30
8.8.1 SEUONI..voveoeeeieceaeieeseet e sse s 31
I 0 1o =Yo7 || OO PP PPPPPIN 31
8.8.3 PiSEMNEG dOtAZOVANT ..ecveeieeeeiieiicie sttt ettt ettt bbb bbb s be s n e 32
8.8.4 OSODNT OLAZOVANT ..ecevvieceieieceieeetie ettt s bae s s e s e e e ssbeannes 33
B.8.5 POZOIOVANI v et et eestte e tte et e e stbe s b e e et e st e s sbbe s b e e s bt e s bae s e b ae s an e e sabe e e s s be e s aesnn e e sats 33
8.8.6 EXPEIIMENT ..ccitiiieieeitie ettt s e ae e e ae e e e et e et e s e 33
8.8.7 KvalitativVNi MEtodY ......eeeeee ettt 33
8.9 FOrmMUIACE OTAZEK ....uveiieieeeciie e e e 34
O PraktiCKA CAST ..vviiueeiieeeeieeeeeeteeetteesteesteestae e et et e et e et e e e ee st e e sbaesaaeshbeshbesaas s be s ae s e s ae s e e nraearae e 35
9.1 Analyza dotazniku uréeného Pro RK .........cccceeiiviiiiiiiniiiiiie e 36
9.2 Analyza dotazniku uréeného pro zakazniky ........cccoveviiiiiiniiiiiii e 41
R4 (V-1 0=lo A 1] 418 110 L€ AP OO OO PP ORISR 50
9.4 NaVrhovana OPatieNi ....ccueecueeeeeeeeee e e s s 51
{0 1= V7= PP PPN 53
SEZNAM POUZITE lIEEIATUIY ..ueiie ettt e s 55
(0 0] 1T Ao [ oY TIPSO PP PP PP PP 55
Seznam POUZItYCH ZKrateK......c.oveereerieeiiiiiii i 56
SEZNAM OBFAZKU ..cuviieeieei ettt et ettt st saae e be s b s b e e e b e b e e b ae s b aesaaeanaeans 57
SEZNAM BFafll cuvevieiee et b e b e b 58

SEZNAM PFIION Lot 59



1 Uvod

Nachazime se v dobg, kdy je trh prehlcen mnozstvim firem, které se zabyvaji prodejem
nemovitosti. V tomto oboru neni lehké udrzet krok s konkurenci, je tedy zapotrebi zvolit
vhodné marketingové kroky a zaméfit se predevsim na potreby zakaznika, které jsou
zde naprosto klicové. Pokud bude firma cilit pouze na co nejvy$si vynos, nikdy
nedosahne takovych vysledk(, jako firmy, které se snazi uspokojit dal$i potieby
zékaznik(. Nejlepsi firmy v tomto odvétvi se snazi porozumét tomu, co zéakaznici
vyzaduji a vyhovét jim. K tomu je potfeba vytvofit marketingovy vyzkum, diky kterému
firma zjisti své moznosti a dalsi vhodné kroky. Prestoze tato problematika neni
jednoducha, a nelze cilit pouze na nejvy$si vynos, je zajimava a je tfeba se touto
otazkou zabyvat. Tedy otadzkou marketingu prodeje nemovitosti, marketingovym
vyzkumem a jeho pfinosem.

Bakalarska prace bude ¢Elenéna na dvé c&asti. Vprvni Casti se budu zabyvat
teoretickymi pojmy, které souviseji s marketingem. Teoretickd &ast prace vytvari
koncepéni ramec, ze kterého bude vychazet samotna analyza. V teorii se budu zabyvat
odbornymi pojmy tvoficimi zaklad marketingu, ktery pusobi na stavebni a realitni trh,
dale marketingové strategie, marketingovy mix, komunikaéni mix a marketingovy
vyzkum. Tyto pojmy a strategie, budou nasledné zhodnoceny v ramci praktické casti,
zejména ve zvolené analyze - dotaznikového Setreni.

Druha &ast bude zamérena na aplikaci marketingového vyzkumu v praxi. V této Easti
budou provedeny dva marketingové vyzkumy. Prvni bude vytvorfen pro realitni
kancelare ke zjisténi jejich situace na trhu a druhy pro zakazniky, tedy pro prodavajici
¢i kupuijici. Vybérovy soubor bude stanoven s 95 % spolehlivosti zjisténych informaci.
K vyhodnoceni bakalarské prace jsem si stanovila nékolik cild. Prvnim cilem bude
zjisténi informaci tykajicich se prodeje nebo nakupu nemovitosti pfi spolupraci s realitni
kancelafi nebo bez jeji u€asti. V druhém cili bude analyza €asu, ktery je potfebny
k realizaci schizky s klienty a nasledovnému uzavieni smlouvy. Dal$im cilem bude
zZjisténi dopadu zmény zakona o dani z pfevodu nemovitosti, kdy darfiové bfemeno
pfechazi na kupujiciho. A poslednim cilem bude postup pfi koupi nemovitosti a
pripadné reseni spord nebo reklamaci.

Z téchto cild budou nasledovné stanoveny vystupy prace, které zjistime diky
marketingovému vyzkumu. Vystupem bakalarské prace by mélo byt zhodnoceni vlivu
ucasti realitni kancelare na marketingovém procesu prodeje/nakupu nemovitosti.
Dal$im vystupem bude navrzeni faktorl ovliviiujicich rozhodovaci proces pfi
prodeji/ndkupu nemovitosti. Soucasti vystupl prace budou pravé mnou navrzené
navrhy a doporuceni ke zlepseni riznych elementd.

10



2 Marketing

Podle Kotlera marketing znamena uspokojovani potfeb zakaznika. Marketing zacina
dfive, nez dojde k prodeji produktu. Manazefi zjistuji, jaké jsou potfeby, aby urcili
rozsah a intenzitu a rozhodli tak zda se naskyta ziskova pfilezitost. Timto, ale
marketing nekonci, pokracuje po celou zivotnost produktu a snazi se nalakat nové
zakazniky a udrzet stavajici. Marketingovy specialista identifikuje potfeby zakaznika,
podle toho vytvofi produkty, které nabizi vysokou hodnotu a tak je efektivné
distribuovan a propagovan a tim se zbozi snadnéji prodava. Z toho vyplyva, ze prodej
a reklama jsou soucasti marketingového mixu ne marketingem samym. [1, s. 38]

2.1 Stavebni marketing

Pro stavebnictvi jsou néktera hlediska specificka. Tato hlediska nenajdeme v zadnych
jinych odvétvich narodniho hospodarstvi. Seznam rozhodujicich zvlastnosti stavebniho
marketingu: [4, s. 43]

Stavba jako vyrobek [4, s. 43]

e Imobilni, nemovita, nakladna, rozsahla, majici dlouhou zivotnost a jedine¢nou
povahu.

e Vzdy pevné spojena s pozemkem. Ve vétsiné pfipadl se navrhuje a realizuje
podle pozadavk( investora.

o Casova naroénost, zména vnitfnich i vnéjsich faktord v pribéhu vystavby.
e Specidlni pfiprava z divodu zvlastniho charakteru vyroby.

e Ve vétsiné pripadl je investor soucasti realizace a projektovani stavby, protoze
je navrhovana dle jeho pozadavku jedinou vyjimkou je developerstvi.

¢ Potfeba opakovaného budovani stavenisté.

e Pfi vyrobé je nutné brat ohled na typ stavby, rozestavénost, uzité technologie,
pocasi atd. a pfizpUsobit tak prlibéh praci.

e Stavbu nelze provadét za vSech klimatickych podminek, proto zde dochazi k
sezénnosti praci.

e Pro clovéka jsou nékteré ukony naro¢né, coz vede k velkému poctu pracovnik(
a vyuziti rznych profesi.

e Velka spotfeba materialu, ktera ovliviuje evidenci, dopravu a manipulaci
S materialem.

Stavebni trh [4, s. 43]
e Je narocny na kapital a jeho zdlouhavy obrat.

e Smlouva o dilo, ktera je uzaviena mezi investorem a dodavatelem je unikatni a
komplikovana.

e Rozdily v povaze investora (vefejny nebo soukromy).
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Rozmanitost potieb dle druht staveb (stavebni obory).

Zadavani stavby m{ize byt provedeno vybérovym fizenim, smluvni cenou nebo
druhy smluv apod.

Je vyznacovan citlivosti poptavky na stav narodniho hospodarstvi.

Nutnost autorizace podnikajicich na stavebnim trhu.

Zvlastnosti stanoveni ceny stavby [4, s. 43]

ZpUsob tvorby prodejnich cen stavebnich praci.
Predbézny rozpocet ve smlouvé o dilo.
Jedine€nost ceny stavby.

Rlznorodost tvoreni ceny pro realizace stavebnich dél projektovych a
inzenyrskych praci.

Stavby maji dlouhou zivotnost, proto konkuruji existujici stavby novym
nemovitostem.

Porovnani primyslu se stavebnictvim [4, s. 43]

Stavby nelze vyrabét do zasoby.

Ve stavebnictvi plsobi klimatické podminky.

Na rozdil od priimyslu je vyroba ve vétsiné pripadd individualni.
Stavenisté je pouze docasné pro danou vyrobu.

Na stavbé dochazi k velkym vykyv(im pracovnich sil.

Stavebni prace jsou manualné narocné.

Stavba je velkych rozméru a je tézka.

Budova je nepfemistitelna, protoze je pevné spojena s pozemkem.

2.2 Marketingové nastroje ve stavebnictvi

K dosazeni marketingového procesu je potfeba vyuzit vzajemné propojujicich se
nastrojl, pfi pouziti vzajemné propojenych soubort nastrojl. Diky témto nastrojiim
funguje marketingovy proces a jeho celistvost tak, ze dojde k projeveni systému
predpokladaného chovani firmy na trhu. [4, s. 52 — 53]

Mezi marketingové néastroje podle Pleskace a Soukupa patfi: [4, s. 53]

Segmentace trhu
Marketingovy mix
Marketingové analyzy a prognézy

Marketingové planovani

12



3 Trh

Predstavuje okoli, kde se firma pohybuje spolu s dalSimi subjekty tedy u€astniky trhu.
Ugastnici trhu firmé& pomahaji nebo ji naopak omezuiji, proto je dilezité se orientovat
v téchto vazbach a procesech mezi subjekty, jelikoz ovlivhuji poptavku. Podle
zékaznika rozliSujeme trh spotrebitelsky, priimyslovy, obchodni, vladni, nevydélecny,
mezinarodni. Vyzkum trhu se zaméfuje na jeho velikost, strukturu a vyvo;j. [2, s. 33]

Poptavka

Kazdy ¢lovék ma prani a zakladni potreby, ale nase prani nejsou omezena na rozdil od
zdroje k jejich splnéni. Proto volime produkty, které nam za vydané penize pfinesou
uspokojeni. Pokud budeme chtit prani zrealizovat, tedy zaplatit, méni se prani
v poptavku. Marketingové spole¢nosti, které chtéji dosahnout vysokych uUspéchu, se
pravé snazi co nejlépe rozpoznat potreby svych zakaznik(l a porozumét jim. Zkoumaji
proto stiznosti, pozadavky, udaje o zarukach servisu. Pochopeni potfeb, pfani a
poptavky zékaznika je vstupem k vytvofeni marketingovych strategii. [1, s. 41]

Nabidka

Spolecnost se snazi co nejvice vyhovét svym zakaznikim a nabidnout jim tak soubor
vSech uzitnych vlastnosti, které zakaznik(m slibuji a snazi se jim splinit jejich potreby.
Marketingovou nabidkou je kombinace produktu, sluzeb, informaci nebo prozitkd, které
slouzi k uspokojeni potfeb zakaznika. [1, s. 41 — 42]

Uspokojeni zakaznika

K uspokojeni zdkaznika dochazi pfi naplnéni jeho o€ekavani vzhledem k produktu.
K neuspokojeni zakaznika dochazi, kdyz produkt nesplni oekavani. Pokud produkt
ocekavani pred€i, dochazi k nadseni zakaznika. Spole€nosti se snazi udélat co nejvice
pro uspokojeni zakazniku, protoze pokud je zakaznik spokojen nebo nadsen, nakoupi
u spolecnosti znovu a fekne o svych zkuSenostech ostatnim. [1, s. 43]

3.1 Stavebni trh

Stavebni trh je mikroprostredi, ve kterém dochazi k realizaci mnoha aktivit. V ramci
marketingu je nutné rozliSovat na subtrhy: trh realizace stavebnich dél, trh stavebnich
hmot a technologickych celkd, trh stavebniho servisu a trh nemovitosti. [4, s. 56]

Podrobnéjsi strukturu a vazby stavebniho trhu, ke kterym dochazi vznikem jednotlivych
subtrh( nalezete v Priloze €. 1.

3.1.1 Mikroprostredi

Na trhu realizace stavebnich dél dochazi ke vzniku vlastniho stavebniho dila a
dochazi zde ke stfetnuti poptavajiciho investora s nabizejicim zhotovitelem stavby.
Vysledkem jejich spoluprace je stavebni dilo napf. novostavba, rekonstrukce nebo
modernizace stavajici stavby. [4, s. 56]

Trh stavebnich hmot a technologickych celku také trh stavebniho servisu. Na trhu
stavebnich hmot nabizeji vyrobci své vyrobky. Zalezi na investorovi spolu s projekéni
kancelafi popf. zhotoviteli, a jejich rozhodnuti o pfipadném pouziti produktu. Na trhu
technologickych celk( dojde k zabudovani technologii do stavebniho dila. [4, s. 56]
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Trh stavebniho servisu je slozen z trhu projekénich a poradenskych kancelafi a
trhu stavebnich stroju a zafizeni. Na trhu projekénich a poradenskych kancelafi
nabizi moznym investorim své sluzby projekéni a poradenské kancelare. Pri realizaci
jimi navrzené stavby jsou v kontaktu se zhotovitelem stavby (napf. jako stavebni
dozor). Na trhu stavebnich strojii a zafizeni nabizeji své vyrobky vyrobci a prodejci
stavebnich strojli, kde se stretavaji se zhotoviteli staveb poptavajici tyto stroje a
zafizeni. [4, s. 56 — 57]

Veskeré konani subjektd usmérnuji a kontroluji organy statni spravy, predevsim
stavebni urfad. Tyto organy reguluji zastavbu v zastavéné &asti uzemi obce i volné
krajiné, ur€uji jeji typ, velikost, vzhled, jak bude vyuzivana atd. Nejvétsi vliv ma na
investora v ramci uzemniho, stavebniho a kolaudacniho fizeni, jehoz vysledkem je
rozhodnuti o uzivani stavby. Déale puUsobi také na projekéni kancelare, jejichz
povinnosti je pfi navrhu stavby dodrzovat v8echny normy, pozadavky na technologii,
konstrukéni a materialové feSeni stavby. Béhem realizace stavby dochazi ke kontrole
zhotovitele, a dodrzovani podminek stanovenych v rozhodnuti o umisténi stavby a ve
stavebnim povoleni. [4, s. 57]

Po dokonéeni stavebniho dila jsou dany podminky uzivani v ramci kolaudaéniho fizeni
(vydani kolaudacniho souhlasu), ¢imz se stavba stava soucasti trhu nemovitosti. [4,
s. 57]

V8echny vySe uvedené subtrhy jsou spolu propojeny vzajemnymi vazbami, pfiemz
kazdy ma svou specialni ulohu, ktera je ve stavebnictvi nenahraditelna. [4, s. 57]

3.1.2 Makroprostredi

Stavebni trh neni formovan jen faktory, které pusobi uvnitf trhu, ale je ve vzajemné
interakci se svym vnéjsim okolim. Oblastmi ovliviiujicimi dlouhodoby vyvoj stavebniho
trhu jsou: celkovy stav hospodarstvi, stav techniky a technologie, demograficky vyvoj,
pravni a legislativni ramec hospodarstvi v€etné stavebnictvi a ekologie. [4, s. 58]

3.1.3 Segmentace

Kazda firma se snazi vytvofit nabidku pro danou zdkaznickou skupinu. Cileny
marketing je tvofen ze segmentace, cileni a umisténi. Segmentace vyjadfuje Clenéni
trhu do mensich trznich segmentl, kde C¢lenové maji podobné &i stejné kupni a
spotrebni chovani od jinych trznich segmentd. Trzni cileni hodnoti ¢innost kazdého
segmentu, poté vybér jednoho ¢i vice segmentl. Trzni umisténi vede k vybéru a
realizaci ur¢itych marketingovych strategii a nastroju k ziskani daného segmentu nebo
vice segmentu. [2, s. 35]

3.1.4 Segmentace stavebniho trhu

Stavebni trh neni monolitni a univerzalni charakter. Je strukturovan do rfady vzajemné
propojenych subtrhl. Jednotlivé trhy napliuji potfeby a naroky zakaznika a uskutecnuiji
vyrobni a odbytové kapacity firmy s nutnou mirou rentability. [4, s. 64]
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3.1.5 Subjekty stavebniho trhu
Podle Pleskace se jedna o nasledujici subjekty: [4, s. 62 — 64]
Investor

Investorem je myslena pravnickd nebo fyzicka osoba, popfipadé doméacnost,
poskytujici finanéni prostfedky na stavbu. Po dokonéeni stavby byva vétSinou
uzivatelem. [4, s. 62]

Podle Pleskace muze byt investor: [4, s. 62]

e Soukromy, coz znamena, ze na stavbu vyuzije vlastni finan¢ni prostfedky. Je
investorem individualnim (domacnost, stavebni &i jina firma, developer) nebo
investorem institucionalnim (banka, pojistovna).

e Dale mlze byt investor vefejny, ktery na stavbu poskytuje verejné financéni
prostredky.

Stavebnik

Pravnicka nebo fyzicka osoba nebo domacnost, ktera hodla realizovat stavbu, u které v
budoucnu vznikne vlastnické pravo. Stavebnik ¢asto stavbu financuje a po dokonéeni ji
uziva. Timto je z néj sou€asné investor i uzivatel. [4, s. 62]

Uzivatel

Uzivatelem je osoba vyuzivajici hotové stavebni dilo. Zaroven mlze byt stavebnikem i
investorem. [4, s. 63]

Kupuijici
Osoba kupujici nemovitost coz mlize byt pozemek nebo stavba. [4, s. 63]
Dodavatel

Jsou firmy i jednotlivci uskuteCrivjici stavebni a montazni prace pro stavbu. Kazdy
dodavatel mlze mit nékolik subdodavatelll podilejicich se na stavbé urcitym
zpusobem. Cinnosti dodavatele je vypracovani nabidky na realizaci stavby pro
zadavatele k vybérovému fizeni, zpracovani vlastni vyrobni pfipravu stavby,
zabezpeceni vystavby, fizeni a koordinaci praci. [4, s. 63]

Vyrobce a prodejce stavebnich hmot
Fyzicka ¢&i pravnicka osoba vyrabéjici a prodavajici stavebni hmoty. [4, s. 63]
Vyrobce a prodejce technologickych celkl

Jedna se o jednotlivce Ci firmy, které se zabyvaji vyrobou a prodejem technologickych
celkd zabudovanych do stavebniho dila. [4, s. 63]

Vyrobce a prodejce stavebnich stroju a zafizeni

Korporace nebo jednotlivec, ktefi vyrabi a prodavaji stavebni stroje a dalsi potfebna
zafizeni. [4, s. 63]
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Projekéni kancelar

Jde o samostatny podnikatelsky subjekt nebo organizacni jednotku, ktera je
dodavatelem projektu stavby. Vykonava projekéni prace, mlze vykonavat i
inZenyrskou cinnost, prizkumné a geodetické prace. Jejim hlavnim uUkolem je
vypracovani jednotlivych stuprill projektové dokumentace stavby, autorsky dozor
béhem realizace stavby, pfipadné zajisténi inzenyrské €innosti stavby. [4, s. 63]

Inzenyrska kancelar

Provozuje fyzickd nebo pravnickd osoba zajistujici sluzby pro jednotlivé subjekty
stavebniho trhu, zejména pro pfimé ucéastniky vystavby. Mezi poskytujici sluzby patfi
obstarat projektovou dokumentaci stavby, organizovat a fidit stavbu, zajistit
verejnopravni projednani stavby, vykonavat odborny dozor béhem vlastni vystavby a
poradenstvi. [4, s. 63 — 64]

Domacnost

Neni podnikatelskym subjektem. Nachazi se na strané poptavky a poptava realizaci
stavby, projektovou dokumentaci, inzenyrskou c¢&innost, stavebni hmoty, stroje a
nemovitost (zde vystupuje domacnost jako kupujici). [4, s. 64]

Developer

Pripravuje, fidi a rozsifuje vystavbové projekty. Hotovou stavbu vétSinou nevyuziva,
jeho snahou je prodat ji na trhu nemovitosti nebo ji pronajmout. Byva ¢asto investorem,
ale vroli investora muUze byt jiny subjekt. Developer mlze byt realitni kancelar,
inzenyrska organizace nebo stavebni firma. Cinnosti developera je zabezpedit
prazkum trhu a okoli, vymezit podnikatelsky zamér, najit a ziskat vhodny pozemek,
verejnopravni projednani projektu, zajistit finance pro projekt a zajistit prodej nebo
pronajem stavby. [4, s. 64]

Prodejce nemovitosti

Zde mluvime o fyzickych &i pravnickych osobach nebo nepodnikatelském subjektu,
ktery nabizi a snazi se prodat na trhu nemovitosti pozemek nebo stavbu pevné
spojenou s timto pozemkem. Prodejci nemovitosti jsou realitni kancelare, developeri
nebo domacnosti. [4, s. 64]

Organy statni spravy

Zakladnim organem je stavebni urad projednavajici uzemni, stavebni a kolaudaéni
fizeni. Pod jeho funkci patfi i vykonavani dozoru a regulace vystavby v uzemi. DalSimi
ucastniky dotéené organy statni spravy, napf. hasici, hygiena, energeticka inspekce
apod. Subjekty sleduji své zajmy a cile. Na trhu vystupuji v obou rolich jak na strané
nabidky tak poptavky. [4, s. 64]

Konkurence

Abychom dosahli uspéchu, musi spole¢nost zakaznikovi poskytnout vys$si a lepsi
nabidku a uspokojeni oproti konkurenci. Proto je nutné se co nejvice pfizpUsobit
potiebam cilovych zakaznikl. Také je nutné ziskat strategickou vyhodu a to napriklad
tim, Ze dostane nabidku do podvédomi zakaznik( a vytésni tak nabidku konkurence.
Kazda firma musi promyslet svou strategii, neexistuje nejlepsi strategie pro vsechny.
[1,s. 133 - 134]
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Verejnost

Vefejnosti je chapana skupina, kterd& ma zajem na schopnostech firmy dosahnout
svych cilll nebo ma na né vliv. [1, s. 134]

Predstavime si sedm typU verejnosti podle Kotlera: [1, s. 134 — 135]

Finanéni instituce jsou banky, investiCni spoleCnosti a akcionafi, ktefi
pomahaji spole¢nosti ziskat finanéni prostredky.

Mass média pod timto nazvem si jisté vSichni predstavime noviny, ¢asopisy,
rozhlasové a televizni stanice, které Sifi pomoci zprav, film{ a diskuznich
poradd informace dal.

Vladni instituce. Kazda spoleénost musi respektovat platnou legislativu. Proto
Casto dochazi k vyuzivani pravnich sluzeb, zejména v otazkach bezpeénosti
produktu, pravdivosti reklam a dalSich zalezitosti.

Obéanska iniciativa zahrnujici spotfebitelské organizace, ekologické skupiny,
mensiny a jiné zajmové skupiny, které mohou zpochybnit rozhodnuti
spolec¢nosti. Diky tomu €asto vznika oddéleni public relations, které udrzuje se
spotrebiteli a ob&anskymi iniciativami kontakt.

Kazda spole¢nost je ovlivnéna mistnimi komunitami a obéany. Proto byva
jmenovan referent spole¢nosti fedici otazky verejnosti, ucastni se setkani s nimi
a pfispiva jménem firmy na dobrocinné akce.

Pro spolecnost je velice dllezité znat nazor a postoj Siroké verejnosti na jejich
produkty a aktivitu. Podle toho, jaky si spole€nost utvofi obraz u verejnosti, se
odviji nakup jejich produktu.

Soucasti kazdé firmy jsou zaméstnanci, které je potfeba motivovat a
dostatecné informovat. Je-li zaméstnanec ve firmé spokojeny, dozvi se to i
Siroka verejnost.

3.2 Realitni trh

Existuje spousta variant, ale vSeobecné se mulze realitni trh pohybovat v téchto
stavech, jak uvadi Klein: [8, s. 9]

Trh kupujiciho existuje v pfipadé, kdyz je nabidka vy$8i nez poptavka.
Kupujici maji na vybér z mnoha nemovitosti, ale véechny domy se nemusi
prodat. Davodem je nizsi pocCet kupujicich coz vede k niz§im prodejim a to
k snizeni ceny.

Trh prodavajiciho je pravym opakem. Na trhu je vice kupujicich nez
dostupnych nemovitosti. To znamena, ze skoro kazda nemovitost jde na odbyt,
protoze je velky zdjem kupujicich a to vede k rlistu cen.

Neutralni trh je v rovnovaze. Urokovéa mira je pfijatelna a podet nakupujicich i

prodavajicich je podobny. Diky tomu trh netrpi velkymi poklesy ¢i narusty a
ceny jsou zvySovany rovnomeérné s inflaci.
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Zasady tvorby cen na realitnim trhu

Ziskani optimalni ceny je vysledkem objektivniho priizkum stejnych nebo podobnych
nemovitosti a také vciténé si do kupuijiciho, ktery je ochoten zaplatit danou ¢astku za
nemovitost. Vhodnéa cena Idka zajemce a to vede k uspésnému prodeji. [8, s. 16]

Spravna cena vede k rychlejSimu prodeji, nemovitost uvidi vice kupujicich, nastane
velky zajem ze strany maklérd, coz vede k Castym telefonatlim a velkym poctim
inzeratu. [8, s. 16]

Duvody premrsténé ceny mUze byt prili§ vybavena nemovitost, vysoka plvodni cena
nebo prani majitele mit prostor pro vyjednani. [8, s. 16]

Vysoké ceny maji spoustu Uskali. Nejvice budi nemovitost zajem prvnich par tydn(.
Spravné ocenéni vytvori v kupujicich pocit rychlé reakce. Zakaznici, ktefi uz prosli
nékolik nemovitosti, ¢ekaji u nabidek na snizeni ceny, vynechaji dim, ktery ma prilis
vysokou cenu. Ke snizeni ceny muze dojit uz po opadnuti zajmu, ten mlze byt téz
z divodu, Ze je nemovitost uz prili§ dlouho na trhu. Vysoké ceny pomahaji prodat
nemovitosti v sousedstvi, protoZze dojde ke srovnani s vasi nemovitosti. [8, s. 17]

4 Strategie

Strategie neboli dlouhodoby plan slouzi k dosazeni daného cile nebo vice cild.
Strategie je soucasti vystupl strategického fizeni. [14]

4.1 Strategicky marketing

Jde o proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami zakaznik(, kterym muze
slouzit. Na trhu se firma snazi ziskat dal$i zakazniky a udrzet si stavajici. K tomu nam
slouzi marketingova strategie, kterd ma tfi ¢asti segmentaci trha, vztahovy marketing,
konkurenéni strategie. [1, s. 66]

4.2 Marketingové strategie

Zde naznaci manazer obecnou marketingovou strategii, ktera sméruje k danym cildm.
Jedna se vlastné o marketingovou logiku, diky ni dosdhne podnikatelska jednotka
svych cill. Poukazuje jak strategie pro cilové trhy a possitioning zaklada na
rozdilovych vyhodach spole¢nosti. Déle se vénuje trznim segmentiim, na které se
spoleénost zamérfuje. Trzni segmenty se liSi svymi potfebami, pozadavky a reakcemi
na marketing a rentabilitu. SpoleCnost by méla zaméfit své usili na trzni segmenty, kde
se muUze nejlépe uplatnit a pro kazdy z nich vypracovat samostatnou strategii. [1, s.
112]

4.3 Marketingové planovani ve stavebnictvi

Pomoci marketingového planovani upfesfiujeme prostory pro umisténi produkce na
trhu a stavebné-dodavatelskou ¢innost. Pro marketingové planovani se vyuzivaji rizné
slozky marketingového mixu jako je vyrobek, cena, distribuce a komunikace.
Marketingové planovani je viastné rozfazovany proces. Jeho pomoci se zaméfime na
trzné obchodni aktivity firmy a vyhledy na trzni pozice firmy v budoucim ekonomickém
prostredi. [4, s. 189]
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Marketingové planovani se déli podle Pleskace do Sesti ¢asti: [4, s. 189 — 190]

e Vstupni analyza pozice firmy na trhu, naplnovani obchodni politiky a prostredi,
kde podnik pusobi, to vSe je faze analyticka.

e Ve fazi koncepéni se zabyvame zakladnimi trzné obchodnimi sméry, na které
se bude firma orientovat na trhu.

e Pri formulaci a konkretizovani trznich cill firmy mluvime o fazi cilové.

e Faze strategickd se zaméfuje na chovani firmy na trhu za ucelem dosazeni
danych cilli pfi ohledu na vnéjsi trzni prostredi a vnitni moznosti firmy.

e Béhem faze realizaéni vznika realizace obchodni strategie firmy na trhu
pomoci taktickych a operativnich pland. V této fazi je nejvétsi rozdil mezi
marketingem stavebnim komeréniho a zakazkového typu. Pokud mluvime o
marketingu komerénim, je realizace provadéna prodejem, tedy odbytem
finalnich vyrobk(, tzn. vyroba predchazi prodej. V marketingu zakdzkovém se
specializuieme na veSkeré aktivity predchéazejici uzavieni smlouvy mezi
investorem a dodavatelem, tzn. prodej predchazi vyrobé.

e Konecnou fazi je faze kontrolni, ktera sleduje vSechny predeslé faze, trzni cile
firmy a uskute¢néni strategickych zaméra.

5 Marketingovy mix

Kdyz si spole¢nost zvoli marketingovou strategii, m(ize prejit k planovani podrobnosti
marketingového mixu. Co je marketingovy mix? Je to soubor taktickych
marketingovych nastroju pouzivajici firmou k Upravé nabidky dle cilovych trhd.
Marketingové nastroje dale naleznete v Priloze €. 3. Marketingovy mix tak zahrnuje
vée, co firma mlze udélat pro ovlivnéni poptavky po daném produktu. ZpUsoby, jak
toho dosahnout jsou ve ¢Etyfech skupinach zvanych 4P: produktova politika (tedy
produkt), cenova politika (cena), komunikaéni politika (komunikace), distribucni politika
(distribuce). [1, s. 70 — 71]

Produktem jsou veskeré vyrobky a sluzby, které spole¢nost nabizi. [1, s. 70]
Cena neboli suma, kterou musi zakaznik zaplatit za vyrobek. [1, s. 71]

Pomoci komunikace jsou zakaznikovi oznameny pfednosti produktu a snazi se
spole€nost presvédCit zakaznika ke koupi produktu. [1, s. 71]

Distribuce diky ni se dostane produkt k cilovym zakaznik(im. [1, s. 71]

5.1 SLEPT analyza

Tato zkratka je utvorena z pocatecnich pismen vlivih Socidlnich, Legislativnich,
Ekonomickych, Politickych a Technologickych nebo také SLEPTE, kde koncovka E
vyjadiuje ekologii. Smyslem této analyzy je zjiStovat staticka data a hlavné trendy, ke
kterym dochézi a podle nich jde posoudit budouci vyvoj. [2, s. 45]

19



Pri analyze vlivli se podle Kozla snazime o: [2, s. 45]

Identifikaci vlivl, které plsobi na podnikani firmy na daném trhu.
Zhodnoceni a vybér vyznamnych vliv(.
Odhad trendu a intenzity plsobeni vliva.

Posouzeni ¢asového vrcholu.

Analyza ve firmé zacina posouzenim globalniho makroprostredi, jako jsou vlivy
geopolitické, védeckotechnické, hospodarské, kulturni dohody, ve svété, regionalnich
seskupeni, mezinarodnich organizaci apod. Pozornost pii analyze se €asto vénuje
vyvoji a trendim v zemich nejvétsiho obchodniho zajmu. [2, s. 45]

Socialné-kulturni faktory [3, s. 49 — 50]

V socialné-kulturnich faktorech zkoumame skupiny demografickych a kulturnich
vliva.

V demografickych faktorech se zaméfujeme na obyvatelstvo jako celek, jeho
mnozstvi, hustotu, vékovou strukturu, strukturu v ramci pohlavi, socialni
slozeni, zaméstnani, podil obyvatel ve méstech a v obcich a dalsi, a na zmény
techto velicin, jako je vyvoj poCtu obyvatelstva pomoci umrtnosti a porodnosti,
migrace a dal$i. V Ceské republice pfibyva narodnostnich mensin, které mohou
byt pozoruhodnym trznim segmentem. Trh tvofi lidé, proto je nutna predstava o
jeho vyvoji k produkovani vhodnych nabidek firmy.

Zivotni prostiedi, které je uméle vytvofeno &lovékem neboli kultura. Kultura je
vlastné to, co nas obklopuje a je vysledkem lidské ¢innosti a mysli. Hodnoty
respektované spole¢nosti jsou primarni, ty ziskavame jiz od détstvi pfevazné
od rodiny, a sekundarni, které nabyvame postupné pfi zaclenovani do
socialniho okoli a nejsou v nas zakorenéné, tedy je Ize potlacit. Monitorovanim
a pochopenim hodnotového uréovani lidi je zakladem pro odhadovani chovani
spotrebitel(l, diky kterému mulzZeme prizplsobit strategii a taktiku pfi jejich
oslovovani.

Legislativni faktory [5, s. 52]

Utvari pravni prostfedi pro podnikatelské aktivity firem.

Pravni normy tykajici se existence firem i trh{, ochrana spotiebitell, Zivotniho
prostredi a dalSich.

Legislativni faktory silné ovliviuji marketingové jednani firem stejné jako vlastni
prava.

Ekonomické faktory [7, s. 123 — 124]

Ekonomické prostiedi ovliviuji faktory, které maji vliv na kupni silu spotiebitell
a na jejich vydaje.

Pro uspéch marketingovych planl firmy je nutné zjisténi stavu hospodarstvi,
ve kterém firma plsobi.
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e V ekonomickém prostfedi je potfeba sledovat miru konkurence pomoci
monopolu, oligopolu, monopolistické konkurence a dokonalé konkurence.

e Mezi faktory ovliviujici ekonomické prostiedi patii ekonomicky rast, aktualni
hospodarsky cyklus, rist HDP, vySe uvérd, inflace apod.

Politicko-pravni faktory [5, s. 38 — 39]
¢ Hlavnim hlediskem je politické prostredi a politicka stabilita.

e Politické prostfedi prostfednictvim statni spravy, samospravy, specializovanych
instituci a zajmovych skupin, které ovliviuji a omezuji spole€nost, vytvari
legislativu — zakony, nafizeni, normy.

Technologické faktory [5, s. 51]

e Je vdnesni dobé jednou z nejrychleji se vyvijejicich slozek marketingového
makroprostfedi. Prudky pokrok ve znalostech a technickych moznostech, jako
je rozvoj informacnich a komunikacnich technologii, objevy v riznych
oblastech, to vSe vytvari pro firmy spoustu prilezitosti k jejich rozvoji. Zaroven
mohou byt meznim faktorem pro firmy, které neumi téchto moznosti vyuzit pro
svUljj prospéch.

e Technicky pokrok ovliviuje i spotfebitele. Nejvice rozvojem komunikaénich
technologii a internetu, coz poskytuje rychlou a jednoduchou informovanost a
moznost porovnavani cen konkurence.

e Firmy pomoci informaéniho systému vyuzivaji, shromazduji a vypracovavaji
mnozstvi dat pro svUj rozvoj a rlst.

Ekologické faktory [7, s. 128]

¢ Diky nedostatku nékterych surovin se svét snazi chovat ekologicky, tedy mit
lepSi vztah k zivotnimu prostredi

e Lidska populace si ekologické Skody uvédomuje, proto vyviji natlak na
spolecnosti, aby se chovaly ohleduplné k zivotnimu prostredi.

5.2 SWOT analyza

Je nejjednodussi analyzou k ur€eni silnych a slabych stranek firmy a k vymezeni
prilezitosti a hrozeb z vnéjsiho okoli, které naleznete v Pfiloze €. 5. Silné a slabé
stranky resi situaci uvnitr firmy. Vyhodnocuiji se zdroje firmy a jejich vyuZziti, pInéni cild.
Prilezitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjsiho prostredi obklopujiciho firmu a pldsobici na ni
rznymi faktory. [2, s. 45 — 46]

5.3 Market Intelligence

Zahrnuje definovani, sbér, analyzu a distribuci zpravodajstvi o produktech, zakaznicich
a konkurencich. Funguje tak, ze se nejprve analyzuje trh, poté se provede vymezeni
firmy v0¢i konkurenci a zméfi se sila znacky. Diky sledovani spokojenosti svych
zékaznikll m(ze firma modelovat chovani na trhu a hlavni lidry poptavky. Tyto
poznatky se potom resi s fadou expertu a jejich zavéry slouzi k odhadu nasledujiciho
vyvoje. To vSe se déla pravidelné, data se aktualizuji a =zasazuji do
makroekonomického kontextu. [2, s. 47 — 48]
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6 Komunikacni mix

Komunikaéni mix se zabyva vztahy vyrobce k zakaznikovi a rozebira jeho postoje a
chovani na trhu. Jeho cilem je osloveni zakaznika a ovlivnéni jeho kupniho
rozhodovani ve prospéch firmy. Ve stavebnictvi se firmy snazi docilit ziskani zakazky
nebo obstarat odbyt svych vyrobkd. Zakladnim principem komunikace je porozuméni
psychologickych a sociologickych hledisek zakaznikova chovani, vlastni firmy i
konkurence. To jak je firma vnimana verejnosti, tedy jak se na verejnosti prezentuje,
nazyvame tzv. image firmy. Ackoliv mUze byt spokojenost s vyrobkem vyznamna,
zékaznika ovliviiuje také, a to vyznamnym zplisobem, pUsobeni firmy ve verejnych a
spole¢enskych strukturach. Firmy se snazi o své zviditelnéni a poukazuji na své
pozitivni vlastnosti a vyhody vUc¢i konkurenci. Ve stavebnictvi k tomu dochazi pomoci
vystavby referen€nich staveb. [4, s. 168 — 169]

Pusobeni komunikaéniho mixu na Sirokou verejnost podle Pleskace: [4, s. 169]

e Vefejnost, ktera nehleda cilené informace, ziskava je vétsSinou nahodné, jsou
obcéané.

¢ Informovanymi obéany jsou ti, ktefi vstfebavaji obchodni propagaci firmy,
zajimaji se o firmu se zacilenim na jejich vyrobky nebo sluzby.

dany produkt nebo sluzbu jsou potencialnimi zakazniky.

e Pfi vstoupeni do obchodniho jednani s vyrobcem miluvime o zakaznicich
realnych.

Nastroje komunikaéniho mixu:

Komunikaéni nastroje jsou cileny na masovou, plosnou komunikaci nebo na
komunikaci osobni. Ke komunikaci jsou k dispozici nastroje, které jsou urCeny
k upoutani pozornosti, tvoreni davéry a vztahu k prodeji a jeho uskute¢néni. [4, s. 170]

6.1 Osobni prodej

Jedna se o osobni kontakt prodejce se zakaznikem, kdy se prodejce snazi uzavfit
obchod. Prodejce tedy spojuje produkéni firmu s danym zakaznikem, proto je nutné
zamérit se na jejich vybér, zaskolit, motivovat je a provadét kontroly. Prodejce a jeho
komunikace se zakazniky je nastrojem public relations. [7, s. 265]

Ve stavebnictvi neni osobni prodej typickym komunikaénim nastrojem. Vyskytuje se
v oblasti prodeje, poskytuje informace a posudky stavebnich hmot a vyrobkd pro
stavbu. Ve stavebnictvi se osobni prodej nejvice projevuje v developerstvi, kde firma
poskytuje vytipovanym kupclm nové Ci rekonstruované nemovitosti pomoci osobniho
prodeje pfes své obchodni zastupce. [4, s. 170]

Obchodni zastupci musi postupovat podle Pleska¢e v danych fazich: [4, s. 170]
e Vytipovat pfipadného zakaznika.

¢ Kontaktovat zakaznika a dat mu vstupni informace.
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¢ Realizovat obchodni jednani, kde predstavi firmu, zjisti potfeby a pozadavky
zakaznika, informuje zakaznika s prodejnimi podminkami, sblizeni se
vzajemnymi postoji a uzavieni smluvni dohody.

6.2 Podpora prodeje

Je kombinaci osobniho prodeje a reklamy. Reklama nam fika, pro€ si mame dany
vyrobek koupit, podpora prodeje dava zakaznikovi motiv k okamzitému nakupu.
Nevyhodou podpory prodeje je, ze byva kratkodoba a neziskame si pomoci ni stalé
zakazniky. Podpora prodeje se snazi zvysit obrat pomoci snizeni ceny, zvySenim
pritazlivosti zbozi, kuponu, vzork(, produktové garance, pridani k jinému zbozi (2 za
cenu 1) apod. [5, s. 99; 7, s. 254]

6.3 Reklama

Jednéa se o ur€itou verzi komunikace s obchodnim zamérem. Reklama je placenou
formou neosobni prezentace a nabidkou zbozi, sluzeb. Pomoci médii se snazi
zaujmout cilové skupiny. K tomu se vyuzivaji placené zpravy. [9, s. 20 — 21]

Z marketingového hlediska je reklama moznosti prezentace produktu v pozoruhodné
formé tak, aby zaujali veSkeré smysly clovéka. Ruzné titulky, druhy pisma a barvy
v inzeratech, v televizni reklamé a rozhlasové prevazné zvuky ¢€i hudebni doprovod. [9,
s. 21]

Pomoci reklamy muzeme oslovit Sirokou verejnost a velké mnozstvi potencialnich
zakaznikd. Nevyhodou je neosobnost reklamy a jednosmérna komunikace[9, s. 21]

Prostiedky reklamy: inzerce v tisku, rozhlasové spoty, audiovizudlni snimky, televizni
spoty, venkovni reklama a reklama v kinech. [9, s. 21]

Média slouzi k prenosu reklamniho sdéleni. Nej¢astéji se vyuziva massmédii, kdy
bychom méli dbat na charakteristiku pfijemct reklamy, pocet pfijemcu, vliv a naklady.
Pri volbé médii je treba zvazit vyhody, nevyhody a posoudit jejich vzajemné pusobeni
v medialnim mixu. [3, s. 193]

Siroké plisobeni na vefejnost ma tisk diky jeho vyuZiti nazornosti, ilustrace a
informativniho textu. Jsou to casopisy a noviny. Reklama v novinach neni prilis
zajimava na rozdil od ¢asopisl, kde je barevné ilustrativni provedeni. Pro stavebni
firmy je bézny tisk omezujici, proto je vhodné inzerovat do odborného stavebniho tisku.
[4,s.176]

NejkomunikativnéjSim medialnim prostiedkem je televize. Propojuje sluch a zrak ve
svém sdéleni. Jeji nejvétsi prednosti je rychla odezva pomoci reakce na trhu poptavky.
Pro stavebni firmy neni pfili§ uéinnym prostiedkem. [4, s. 176]

Naopak nejméné vhodnym prostfedkem komunikace je rozhlas. Zvukovy projev neni
dostacujici, chybi nazornost a plisobivost. Ma tedy spiSe oznamovaci charakter. [4, s.
176]

Venkovni reklama predstavuje okamzik, signal a propagaci prostiedkl. Pleskac ji déli
na tfi skupiny: [4, s. 176 — 177]

e Velkoplosna s velkou viditelnosti (billboardy, stity doma).
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¢ Maloplosna reklama, ktera soustredi pfimo svou pozornost (plakaty, stojanové
poutace).

¢ Mobilni reklamni plochy na dopravnich prostrfedcich (automobily, tramvaje).
Tyto typy jsou vyuzivany prevazné vyrobci stavebnich hmot a vyrobku pro stavbu.

Stavebni firmy nejcastéji vyuzivaji referenéni reklamu, ktera ukazuje investorovi
realizovana stavebni dila. Proto firmy vytvari referenéni katalog, ktery prikladaji
k nabidkdm nebo predavaji potencidlnim investorim. Referencni dopisy se pouzivaji
k referenénim listim a ziskavaji je od investor(, kterym byla realizovana zakazka a
investor byl spokojeny. [4, s. 177]

6.4 Primy marketing

Neboli marketing ,na miru“. Je pfimou komunikaci s vybranym individualnim
zakaznikem. Vysledkem je ziskat okamzitou odezvu a vybudovat s nim dlouhodobé
vztahy. Vyhodou je snadna meéfitelnost odezvy reklamniho sdéleni a nevyhodou je
nevhodnost pro komunikaci s masovym trhem, vysoké naklady na ziskani kvalitni
databaze a realizaci zasilek (podrobnéji specifikované vyhody a nevyhody naleznete
v Priloze €. 6). [13, s. 94 — 95]

Mezi nastroje v pfimém marketingu fadime telemarketing, katalogy, email,
teleshopping apod. [13, s. 95]

6.5 Public relations (PR)

Marketing a public relations si mUzeme predstavit jako spojené nadoby. Public
relations je jednou ze slozek marketingového mixu, ktera zahrnuje kroky k vytvoreni
poptavky po produktu. Zahrnuje pfevazné osobni prezentaci a reklamu. [6, s. 138]

Jejim cilem je ziskani pozitivnich vztah( firmy s vnéj$im okolim. Vnéjsi okoli vnima
predevsim identifikacni znaky a diky nim vnima existenci, ¢innost, kvalitu a pozici firmy.
[4,s. 180 —181]

Identifikaénimi znaky jsou podle Pleskace: [4, s. 180 — 181]

Firemni identita neboli tvar podniku. Jakou ma firma historii, kulturu, styk podnikani,
jeji tradice atd.

Firemni styl se zabyva vizualizaci, jakou se firma prezentuje na trhu.
Sklada se z nékolika element:
¢ Logo neboli znacka jsou grafickym vyjadienim identity firmy, které by mélo byt
snadno zapamatovatelné, upoutat pozornost a vyjadfovat zaméfeni nebo
¢innost firmy.
e Firemni barvy a grafika by méli byt jednotné.

Image firmy tvofi fada cCinnosti, které nasledné ovliviiuji kvalitu a vnimani firmy
verejnosti a jejimi zaméstnanci.

Aktivity pro image firmy:

¢ Vydavani firemniho ¢asopisu
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e Sponzorstvi kulturnich, sportovnich akci a dalSich akci

e Tiskové konference, rozhovory pro tisk a riizna tiskova prohlaseni
e Vyro¢ni zpravy a profil firmy

¢ Provoz webovych stranek

Spolecenské kontakty a obchodni jednani. Firmy neustéle vstupuji do fady kontaktu
se svymi obchodnimi i neobchodnimi partnery, proto je nutné se na tento kontakt
pfipravit, aby byl efektivni.

6.6 Expozi¢ni aktivity

Cilem expozi¢ni ¢innosti je verejna prezentace vyrobk(l a firem pro odbornou i laickou
vefejnost na veletrzich a vystavach (podrobnéji v Pfiloze &. 7). Ugast firmy by méla byt
velmi dobfe pfipravena a posouzena vzhledem k finanéni naroénosti pfi ucasti na
vystavé. [4, s. 179]

Charakteristiky expozi€nich aktivit déli Pleska¢ a Soukup: [4, s. 180]

¢ Druh vystavy: reprezentacni nebo vSeoborova, ktera zahrnuje Siroky rozsah
vyrobk( a odvétvi nebo je zaméfena na dany sortiment.

¢ Charakter zaméreni vystavy: reprezentacni, informacni, komeréni, burzovni,
nemovitosti.

e Teritoridlni dosah vystavy: svétové, kontinentalni, narodni, regionalni a
mistni.

Expozici je nutno projektové pripravit dle téchto faktor(l a urcit si tak formu komunikace
se zakazniky, vizualni stranku stanku, reklamni a propagacéni predméty, personalni a
finanéni zajisténi. [4, s. 180]

Castymi Ucastniky jsou stavebni firmy, které se prezentuji potencialnim zakaznikiim
nebo prodejci stroju a mechanism(, ktefi se snazi zaujmout pravé stavebni firmy jako
své zakazniky. [4, s. 180]

6.7 Sponzoring

Neboli sponzorstvi je vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju nebo sluzeb a
Clovékem, akci € organizaci, které nabizeji prava a spolecenstvi vyuzitelné pro
obchod. Sponzor pomaha sponzorovanému k uskuteénéni projektu a sponzorovany
pomaha naplnit komunikacni cile sponzora. Sponzoring tedy musi mit néjaky efekt. [7,
S. 264]

Mame sponzoring vyhradni tj. jeden sponzor, generalni (hlavni sponzor, ale nemusi byt

jedinym sponzorem), titularni (jméno sponzora v nazvu akce), exkluzivni (vyhradni
prace pro danou kategorii) a fadovy. [7, s. 264]
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7 Prace s/bez realitnim makléifem

Pokud chceme prodat nebo koupit nemovitost je dulezité se rozhodnout, zda chceme
vyuzit sluzeb maklért a realitnich kancelari nebo ne.

7.1 Prodej bez maklére

Prodej nemovitosti svépomoci v dnesni dobé neni tézky. Prevazné v dobé, kdy jde trh
s nemovitostmi nahoru a nemovitosti se na né nestihaji ani ohfat. Na klesajicim trhu
nebo v obdobi krize je prodej bez makléfe obtizny. [8, s. 73]

V Ceské republice vice nez polovina nemovitosti poda pies realitni kancelar a poéty
neustdle rostou. Je to predev§im z dlvodld stoupajici naroc¢nosti realitniho trhu.
Kupujici maji rizné naroky, které samoprodejce neni schopen realizovat. Dal$im
davodem byvaji nedostate¢né zkusenosti samoprodejcu, ktefi neumi spravné stanovit
cenu nemovitosti a nemaji informace ohledné marketingu. [8, s. 73]

Pri prodeji bez makléfe si promyslete, jak budete prodavat nemovitost. Nejdrive by bylo
vhodné provést srovnani analyzy realitniho trhu a zjistit, jak si stoji srovnatelné
nemovitosti. Stanovte nabidkovou cenu nemovitosti, velkou chybou je vysoka cena
nemovitosti. Pfi inzerci nepodlehnéte trikiim maklérl, protoze nejdfive se ozyvaji ti
Spatni. [15]

Dulezitym faktorem je pfipravit nemovitost na prohlidky. Zajemce si udéla prvni dojem
béhem nékolika minut, je tedy potfeba pfipravit nemovitost s ohledem na emoce
zajemcl. Dllezitym faktorem je, aby nemovitost vypadala dobre, zde pfipada v Uvahu
pfipadna renovace. [15]

V posledni radé je dllezité vyuzit svych vyjednavacich schopnosti a presvédcit
zajemce, ze vase nemovitost je tou nejvhodnéjsi ke koupi, snazte se jej brzy smluvné
pochytit a zavazat. [15]

7.2 Pro¢ si vybrat maklére

V dnesni dobé je spousta technologii a verejnost se mlize dozvédét spoustu informaci
na internetu, ktery je plny dat. Spousta lidi se ptd, pro€ bych tedy mél vyuzit realitniho
maklére? [8, s. 73]

10 divodu pro¢ pracovat s realitnim makléfem podle Kleina: [8, s. 73 — 74]

1. Makléfi maji zkusenosti a vzdélani. Diky zkuSenostem a vzdélani v realitnim
nemusite ziskavat informace ohledné prodeje nemovitosti.

2. MakléF je naraznikem mezi vami a trhem. Pokud jste prodavajicim nebo
potencialnim kupujicim, veskeré kontaktovani probiha pres makléfe, coz vam
usetfi ¢as a nebudete tolik zatizeni. MakléF hleda kupujici, zjituje jejich
finan¢ni situaci a zarfizuje prohlidky.

3. Znalost trhu. Diky znalosti trhu vam mohou predvést srovnatelné nemovitosti,
poradit vdm a najit dal$i informace potiebné k prodeji.

4. Cenova hladina. Makléf neni ten, co stanovuje cenu, je to trh. Makléf ji vam
pomuze stanovit, aby byla konkurenceschopnd, a navrhne vam vyjednavaci
strategii s kupujicim.
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5. Informace o trznich podminkach. Makléfi jsou na trhu s nemovitostmi
informovanéjsi nez normalni ¢lovék. Znaji data o primérné cené za metr
¢tverecni, prllmérnou cenu bytu v dané kategorii, primérnou dobu, kdy je
nemovitost na trhu a maji velky vliv na vase rozhodovani ohledné prodejni
strategie.

6. Profesni vazby. Makléfi se znaji mezi sebou a mohou vam doporucit kolegu,
ktery se zabyva jinou oblasti, nebo pfi prodeji mohou nemovitost nabidnout ke
koupi kolegum.

7. Vyjednavaci schopnosti. VSeobecné vyjednavaji |épe nez lidé, ktefi nakupuji Ci
prodavaji, protoze nejsou tolik emocionaini.

8. Vyfizeni dokumentace. Pokud provadite prodej nebo koupi pres realitni
kanceldf mine vas otravné papirovani. Maji vétSinou své pravniky nebo
spolupracuji s pravniky, ktefi riizné pravni dokumenty pfipravuiji.

9. Poprodejni servis. Po prodeji pro né prace nekonéi, snazi se vam dale pomoci v
drobnych ukonech tykajicich se nemovitosti.

10. Rozvoj vztaht pro budouci obchody. Uspéchem makléfe je doporugeni, proto
se snazi, aby klienti byli co nejvice spokojeni.

Chyby pfi vybéru maklére

Jde prevazné o dvé zasadni chyby, které délame pfi vybéru makléfe. Prvni chybou je,
ze se zamérujeme na cenu a to v pfipadé prodeje na co nejvy$si a v pfipadé nakupu
kritéria, ale nejsou podstatna pro vybér vhodného maklére nebo realitni kancelare
spiSe jsou nesmysina. [8, s. 79]

Vybér maklére

Pri vybéru vhodného a schopného makléfe bychom méli dbat na to, aby byl schopen
provést nejlepsi praci pfi marketingu nemovitosti a vyjednal nejlepSi podminky
s kupujicim, které jsou pro nas vhodné. Komunikoval v rozumné mife s vami o celém
procesu prodeje, tak aby v8e probéhlo hladce. [8, s. 83]

Charakteristika dobrého maklére

Dobry maklér by mél mit zkusenosti s realitnim trhem, popfipadé dojit s kolegou, ktery
tyto zkusenosti ma. Vlastnit urcité vzdélani v oboru realit. Mél by byt dlvéryhodny,
spolupracovat s ostatnimi makléfi. Déle by nemély chybét vyborné vyjednavaci
schopnosti a v neposledni fadé by mél byt dobrym komunikatorem. [8, s. 84]

Maklér pro prodavajici musi rozeznat rozdily mezi nemovitostmi, aby mohl porovnat
trzni analyzu a stanovit rozumnou nabidkovou cenu. Zajistit marketingovou kampan,
kde by neméla chybét reklama a inzerce, diky které pfilaka kupujici. Vhodny radce pro
pfipravu nemovitosti k prodeji. Musi umét vypichnout silné stranky nemovitosti a
potladit slabé stranky. Béhem vyjednavani by mél chranit zajmy svého zakaznika a
snazit se prodat nemovitost, za co nejvyssi cenu v co nejkratsSi dobé. [8, s. 84]

Maklér pro kupujici by mél byt trpélivy, dobry posluchaé, umét fesit problémy a
rozumét potrebam kupujiciho. Ukazovat neustale mozné nemovitosti ke koupi a
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rozumét jim. Chranit zajmy kupujiciho a ochotné spolupracovat. Mél by znat nabidku
trhu a orientovat se v ni. [8, s. 84 — 85]

8 Marketingovy vyzkum

Je zalozen na upfesnovani, shromazdovani, rozboru a vylozeni informaci, které jsou
podkladem pro rozhodovani v procesu marketingového Fizeni. Uelem marketingového
vyzkumu je rozsifit meze poznani jednotlivych stranek marketingového systému bez
ohledu na pouzitelnost ziskanych poznatk(i v marketingovém fizeni. [11, s. 7]

Diky informacim z marketingového vyzkumu mizeme podle Zbofila: [11, s. 7]
e Lépe porozumét trhu, na kterém podnikame nebo planujeme podnikat.

o Zjistit problémy a prilezitosti podnikani na daném ftrhu, které se na ném
vyskytuji nebo mohou vyskytnout.

¢ Definovat sméry marketingové Cinnosti.
e Hodnotit vysledky marketingové €innosti.
8.1 Formy aplikace marketingového vyzkumu

V pfipadé, kdy mluvime o zkoumani rozsahu, umisténi, definovani trhu, samotné
analyze trhu a budoucim vyvoji na trhu, jde o vyzkum trhu. Specidlnim zplsobem Ize
realizovat vyzkum konkurence, kdy se zabyvame zjistovanim hlavnich konkurentl a
jejich charakteristikou, ktera specifikuje jejich postaveni, chovani a zaméry na trhu. [11,
s. 9]

Pri zaméreni na problém tykajici se uznani existujicich a novych vyrobkl a jejich
charakteristice, mluvime o vyrobkovém vyzkumu. Vyrobky by méli byt
charakterizovany se zameéfenim na potfeby a pozadavky zakazniki nebo na
hodnoceni konkuren¢nich vyrobkd. [11, s. 9]

Ve vyzkumu propagace se feSi vybér nejvhodnéjsi propagace v médiich a jeji
hodnoceni a u€innost. [11, s. 9]

Vyzkum distribuénich cest se zabyva informacemi pro stanoveni rozumnych cest a
ucinnych metod prodeje. [11, s. 9]

Pokud se zabyvame méfenim citlivosti poptavky na rGzné cenové Urovni, rozborem
konkurenénich cen a feSenim otazky ohledné cenové politiky pro cenovou tvorbu, jde o
cenovy vyzkum. [11, s. 9]

V praxi se Casto rozliSuje kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

Kvantitativni vyzkum se zabyva Cetnosti vyskytu toho, co se udalo nebo se bude dit.
Tyto informace jsou ziskdvany pomoci sekundarnich udaji nebo pfi dotazovani
velkého poétu respondent(i. U&elem je ziskat &iselné udaje, ¢imz Ize dospét ke staticky
spolehlivym vysledkim.

Kvalitativni vyzkum jde vice do hloubky a zabyva se pfiinami, pro¢ se néco udalo.
Cilem je zjistit postoje, minéni a motivy zékaznik(, které je vedou k danému chovani.
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Nejcastéji tyto informace ziskavame pomoci individualnich, skupinovych, hloubkovych
rozhovord a projektivnimi technikami. [11,s. 11 —12]

8.2 Plan marketingového vyzkumu

Je krokem po definovani problémU a cilll vyzkumu. Specifikuje informace, které jsou
potfeba, postup jejich ziskani, zpracovani, vyhodnoceni a interpretace téchto
informaci. Diky planu marketingového vyzkumu muazeme kontrolovat priibéh vyzkumu.
[12, s. 26]

Plan vyzkumu by mél podle Foreta obsahovat: [12, s. 26 — 27]

e Formulaci pfedmétu, ktery je zkouman a jeho teoreticka vychodiska, zakladni
hypotézy reseni a urceni cilll a odUvodnéni.

e Predstavy co od vyzkumu ocekavame na rozdil od dosavadnich znalosti.

e Stanoveni informacénich potieb, jejich zdroj a strukturu predevsim pro vstupni
sekundarni analyzu.

e \Vymezeni souboru a navrzeni vybérového souboru, od{vodnéni velikosti a
slozeni, navrzeni ¢asu a mista pro realizaci vyzkumu.

e VytyCeni techniky vyzkumu a nastroju, které jsou pro vyzkum vhodné.
e Jak budou kontaktovani respondenti.

e Predbézny vyzkum, ktery upfesniuje predchazejici body pomoci praktického
ovéfeni na malém souboru.

e Vlastni vyzkum.

e Statické zpracovani informaci, které jsme zjistili.

e Prezentace a vysvétleni ziskanych vysledkl a prakticka doporuceni.
e Rozvrh jednotlivych etap v ¢ase a uvedeni odpovédné osoby.

e Rozpocet nakladu, ktery byl treba pro vyzkum.

Na zacatku samotného vyzkumu je tedy potfeba zajistit a shromazdit co nejvice
obecnych informaci 0 daném marketingovém problému.

8.3 Realizace vyzkumu

Realizaci vyzkumu stavime na predem pfichystaném planu vyzkumu. Zahrnuje
shromazdéni informaci, zpracovava a rozebira zjisténé informace a v poslednim kroku
prezentuje vysledky vyzkumu. [11, s. 13]

8.4 Marketingovy problém s cili marketingového vyzkumu

Formulovani marketingového problému je velice podstatnou €asti vyzkumu. Vymezuje
¢ast, na kterou se zaméruji nasledujici kroky vyzkumu. Pokud nedefinujeme problém
presné, nemusi nam vyzkum dat zadny prinos, protoze vysledky budou o néc¢em jiném,
nez zadavatel vyzaduje, tim je projekt bezcenny. Proto musime vypracovat teoretické

29



vymezeni problému, jak je chapan odborniky, jak se 0 ném piSe v odborné literature. V
tomto kroku také vymezime hlavni pojmy. Prfesnou formulaci problému muizeme
stanovit postup k ziskani potrfebnych informaci. Po vymezeni problému miizeme
stanovit cile, které vyjadruji co méa vyzkum zjistit. [12, s. 23 — 24]

8.5 Vybér souboru

Pri Setfeni musime nejprve uréit, koho se budeme tazat a vymezit tak potencionalni
zakazniky. K tomu slouzi metoda ndhodného vybéru a zamérného vybéru. [12, s. 70]

Nahodny vybér

Nejdfive se definuje jednotka (domacnost, firma) souboru, poté se vybere technika
vybéru. Nej¢astéji pomoci losovani nebo generaci nahodnych cisel. DalSi moznou
metodou je metoda tzv. nahodné prochazky, kdy jsou detailné popsany pokyny, které
dovedou tazatele k nahodné vybranému bydlisti a tedy i respondentovi. [12, s. 70]

Zamérny vybér

K jeho vybéru je potfeba znalosti zakladnich statistickych udajl. Na téchto hodnotach
nasledné stanovime postup vybéru jednotek. [12, s. 71]

8.6 Velikost vybérového souboru

Ma vyznam pro definovani vybérové chyby, moznost tridéni vyssich stupnl u urceni
hladiny vyznamnosti statistickych vztah(. Velikost souboru nesouvisi s jeho
reprezentativnosti. S velikosti souboru souvisi v8ak naroCnost Setfeni Casu a
finanénich nakladu. [12, s. 74]

V nasi republice je velikost souboru okolo 1 500 respondent(, nékdy se v§ak pohybuje
i okolo 20 000, kdy jde o snahu zvétsit pfesnost vysledku. [12, s. 75]

8.7 Analyza dat

Nejedna se o zadné vzorce a definice. Analyza dat je pfevazné o logickém uvazovani.
Dava nam informace o moznosti analyzy, pro¢ aplikovat vybrané statické postupy.
Informace, kdy je vystup pro nas pozitivni nebo negativni a zéroven zjistit moznost
pouziti pro dalSi praci. [2, s. 110]

Pri interpretaci vystupl uvazuje Kozel zda: [2, s. 110]
e Byly potvrzeny nase vstupni predpoklady?
e Je pro nas vysledek pozitivni nebo negativni?
e V které oblasti marketingového rozhodovani Ize vystupy vyuzit?
e Jak ovlivni vysledek dané marketingova rozhodnuti?

8.8 Metody sbéru dat
Jedna se o vybér metod, které jsou pouzitelné v jednotlivych pfipadech. Metody sbéru

dat ovliviiuje ucel a cil daného vyzkumu, na nichz zavisi hodnota a mnozstvi
pozadovanych informaci, jejich presnost a pozadovana zobecnitelnost zavéra. Dale je
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ovliviuje povaha zkoumanych skute¢nosti, na které zalezi dostupnost informaci o
faktech. [11, s. 20]

8.8.1 Setieni

K aplikaci metody Setfeni potiebujeme informace ziskané dotazovanim. Pomoci metod
Setfeni mUzeme ziskat informace o samotném respondentovi zardz. Informace se
mohou tykat rozsahu a hloubky znalosti a védomosti respondenta, jeho nazord,
postoji, zajml, preferenci, odliSnosti v chovani oproti minulosti, nebo také Udaje o
véku, pfijmu, profesi a mista pobytu. [11, s. 37]

Typy Setfeni

Setfeni, které zjistuje potfebné Udaje u vdech utvard zakladniho souboru, ktery je
zkouman, se nazyva vycéerpavajici Setieni. MUzeme jej aplikovat pouze v pfipadech,
kdy zndme vSechny potencialni zakazniky a jejich pocCet neni velky. [11, s. 37 — 38]

Druhym typem je vybérové Setfeni. Zde zjiStujeme potfebné udaje na ¢asti utvaru
zakladniho souboru a to u téch, ktefi byli vybrani. Podstatou je pomoci uréité &asti
utvaru odhadnout hodnoty celého utvaru. Odhad neni nikdy presny, je zatizen tzv.
vybérovou chybou. Vybérové Setfeni, oproti vyéerpavajicimu Setfeni, neni tak ¢asové
naroéné, pracné a nevyzaduje tolik finanénich nakladd. Setfeni je dukladngjsi
vzhledem ke zkoumané ¢asti z celku, kdy dana ¢ast maze byt zkoumana intenzivnéji, a

Vybérova Setieni se provadi zamérné, ale i nahodné. [11, s. 37 — 38]
8.8.2 Dotazovani

Je jednim z nejrozsifenéjsich postupl marketingového vyzkumu. Je uskutec¢novano
pomoci dotazniki a zdznamovych archd. Je nutné zvolit vhodnou komunikaci
vyzkumnika s respondentem. Kontakt mezi nimi mdze byt pfimy nebo bezprostredni (v
pfipadé pisemného dotazovani). [12, s. 41]

psané otazky

psané odpovédi

—

vyzkumnik dotazovany

Obrazek 1: Pfimé dotazovani, [12, s. 42], vlastni zpracovani
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psane otazky ctené otazky

psane odpoveédi

l ustni odpovédi

vyzkumnik tazatel dotazovany

Obrazek 2: Zprostfedkované dotazovani, [12, s. 42], vlastni zpracovani

Pfi srovnani téchto dvou obrazki jsou viditelné rozdily mezi pfimym a
zprostredkovanym dotazovanim. V pfimém dotazovani chybi mezi¢lanek neboli tazatel.
Tuto osobu by mél dotaznik v pfimém dotazovani nahradit pomoci obsahu, ktery by
mél v8e podstatné vysvétlit a sdélit. V pfipadé osobniho dotazovani, kde je mezi
vyzkumnikem a dotazovanym tazatel, neni tfeba hojné informovaného dotazniku,
veskeré podstatné informace by mél sdélit tazatel. [12, s. 42]

Otazky kladené v dotaznicich mohou byt oteviené, na které dotazovany odpovida
vlastnimi slovy, nebo uzaviené, kdy dotazovany dostane seznam moznych odpovédi.
[11, s. 55]

8.8.3 Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani je zprostfedkované, jak jiz nazev napovida, pisemnou formou,
pomoci dotaznikd nebo ankety. [12, s. 43]

Dotaznik

Abychom vytvorili smysluplny dotaznik, je potreba dbat na spravné sestaveni
dotazniku. Spatny dotaznik mlze negativné ovlivnit ziskani informaci a vysledky
nemusi souhlasit s potfebami a cili vyzkumu. [12, s. 43]

Dotaznik by mél vyhovovat Géelové technickym pozadavkim. Tedy aby otazky byly
formulovany a sestaveny do celku, kdy dotazovany co nejpresnéji odpovi na otéazky,
které nas zajimaji. Dale by mél vyhovovat psychologickym pozadavkium, coz
znamena vytvofit vhodné podminky pro dotazovaného, aby mu tento ukol prisel snadny
a nebyl mu protivny. Poslednim pozadavkem je srozumitelnost. Je dllezité, aby
respondent véemu rozumél a bylo mu jasné co a jak vypliiovat. K naplnéni téchto
pozadavku prispiva celkovy dojem z dotazniku, formulace otdzek, typ otazek a
manipulace s dotaznikem. [12, s. 43]

Anketa

Pouziva se prfedevsim k prvotni prezentaci a osloveni vefejnosti. Je nejCastéji tvorena
jednou nebo nékolika otazkami (maly pocCet) na dané téma. Byva nejcastdji
v publikacich, jako je tisk, vysilani v rozhlasu a televizi nebo rozdavana napfiklad pfi
nakupu zbozi. Diky anketé ma reklamni agentura moznost obratit se na co nejsirsi
spektrum lidi za cilem vyjadreni jejich nazoru. Nevyhodou anket je nahodily samovybér
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ucastnikl. Jde o to, Ze ankety vyplniuji prevazné stale stejné osoby, jako dlchodci,
zeny na materské apod., protoze maji ¢as kjejich vyplnéni, na rozdil od lidi
v zaméstnani nebo v naroénych profesich. Presto muze mit anketa své opodstatnéni.
Dokaze zaujmout vefejnost a upevnit s ni vztahy, ale nemélo by dojit k vystavéni
marketingového rozhodnuti na jejich vysledcich. [12, s. 57 — 58]

8.8.4 Osobni dotazovani

Pri dotazovani konané tazatelem je nutné pfi pfipravé dotazniku predjimat potreby
respondentl i tazatell, protoze obsah dotazniku je uréen obéma stranam. U
nestandardizovanych rozhovor(i nepouzivdme standardizovany dotaznik. K dispozici
mUze mit tazatel formular, ktery je privodcem rozhovoru a pomaha usmérrovat diskuzi
spravnym smérem a hlavné slouzi pro uspofadany zaznam odpovédi. [11, s. 52 — 53]

Telefonické dotazovani

Je soucasti osobniho dotazovani, i kdyz se tazatel s respondentem nesetka tvari
v tvar. Pfi telefonickém dotazovani ¢te tazatel respondentovi otazky, instrukce a mozné
dopovédi. Neni tedy mozné v dotazniku pouzit Skal, slozitych otéazek nebo vizualizace.
Telefonické dotazovani byvéa ve vétsiné pripadl krat$i nez osobni dotazovani. [11, s.
53]

8.8.5 Pozorovani

Pozorovani neprovadi nahodné zvoleni lidé, ale vySkoleni pracovnici odborné nazyvani
pozorovatelé. Pri volbé této metody je ocekavana objektivita pozorovatele i objektu.
Pokud jsou tyto pfedpoklady spinény, je pozorovani objektivni formou zisku informaci.
Smyslem pozorovani je evidovat a registrovat vlastnosti a chovani zakazniku.
RozliSujeme pozorovani nestandardizované, kdy ma pozorovatel volnost rozhodovat
sam o pribéhu pozorovani, coz neni pfili§ efektivni. Je to spiSe prvotni krok pro
standardizované pozorovani. Zde jsou pfesné dané jevy, které je nutno sledovat, je
dana doba i misto pozorovani a zaznam, chovani pozorovanych subjektl. Dal existuje
pozorovani, kdy se pozorovatel u€astni pozorovani a to zcela viditelné, tedy je mezi
pozorovanymi subjekty. Opakem je skryté pozorovani, kdy by pfitomnost pozorovatele
narusovala pfirozené chovani pozorovaného. [12; s. 62 — 63]

8.8.6 Experiment

Experiment je jakakoliv zména v nabidce. Napfiklad inovujeme né&jaky produkt,
zménime cenu produktu nebo umistime produkt v prodejné na jiné misto. Cilem je
evidovani reakci zakaznik(l, hlavné zda se zméni nakup produktu. Pokud dojde ke
zvySeni prodeje, jde o zménu efektivni. Dojde-li ke snizeni nakupu, méli bychom zkusit
jinou variantu. Problémem experimentu je vliv dalSich zmén na zakazniky, jako je
inflace a ekonomicka situace. [12, s. 64]

8.8.7 Kvalitativni metody

Tyto metody se zabyvaji hlubsSim poznanim chovani ¢lovéka, jeho nazord, postoju a
jejich pri€in chovani. [12, s. 14]

Individualni hloubkovy rozhovor

Pri individualnim hloubkovém rozhovoru se fesi hlubsi priiny nazorl a chovani dané
osoby. Tazatel se snazi respondenta pomoci jasnych otazek dovést k vlastni vypovédi.
Tyto vypovédi si zaznamenava a sleduje chovani respondenta. Nasledovné cely
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rozhovor vyhodnoti. Velmi Casto dochazi k vyuzivani projektivni techniky (slovni
asociace, dokoncovani vét, interpretace obrazkl), které v dotazovaném probudi
spojitosti a predstavivost. [12, s. 14]

Skupinovy rozhovor

Jde o diskuzi, které se ucastni 10 az 20 lidi, ktefi jsou vybrani a fidi ji moderator.
Vyuziva se prevazné ke sledovani pusobeni na skupinu, jeji formovani a konfrontaci
jednotlivych nazord ve skupiné. [12, s. 14]

8.9 Formulace otazek

Diky Spatné definovanym otazkam dochazi k nepfesnym a chybnym odpovédim. [11,
s. 59]

10 pravidel formulovani otazek podle Zbofila: [11, s. 59 — 60]
1. Pouzivat jednoduchy jazyk, tak aby otazku pochopili i nevzdélani respondenti.

2. Pouzivat znamy slovnik a nevyuzivat odbornych slov, kterym vefejnost
nerozumi. Je tedy pfedem nutno znat na jaké respondenty cilime.

3. Vyloucit dlouhé otazky. Otazky co nejkratsi, delSi vedou k nesrozumitelnosti.

4. Dotaz co nejvice specifikovat. Pfi pouziti obecnych otazek vétSinou ziskame
bezvyznamné odpovédi.

5. Vylouéit nejasna nebo viceznacna slova. Néktera slova si respondenti mohou
vylozit vice zpUsoby, proto je potreba se této situaci vyvarovat.

6. Vyloucit dvojité otdzky. Otazka se nemiize ptat zarover na dvé nebo vice véci.
7. Nepouzivat sugestivni otazky. Tedy otazky, které nemaji neutralni charakter.

8. Vyvarovat se zavadéjicich otazek. Otazky jsou nevyvazené a predem favorizuji
uréitou odpoveéd.

9. Vylouéit nepfijemné otazky. Neméla by obsahovat nevhodné narazky, jsou
prili$ osobni a vedou k predsudk{m.

10. Zamezit odhadim. Otazka by méla byt formulovana jasné, tak aby respondent
nemusel provadét odhad nebo zobecnovat otazky.
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9 Prakticka Cast

Prvnim krokem v praktické ¢asti bude ur€eni vybérového souboru pro mou praktickou
cast. Vybérovy soubor uréim s 95 % spolehlivosti. Dale vytvofim dotazniky a nasledné
vyhodnotim a pfidam vlastni komentar. Dotaznik bude vytvoren pro realitni kancelare a
pro zakazniky, ktefi nakupuji ¢i prodavaji nemovitosti.

Vzorec vypoctu vybérového souboru:
n(22*p * q)IA?[2, s. 199]

n vyjadruje minimalni pocet respondentl, z nami stanoveny koeficient spolehlivosti (pfi
hodnoté 2 je to 95,4%), p je pocet respondentl znalych problematiku v %, q naopak
pocet respondentl neznalych problematiku v % a A vyjadiuje maximalni pripustnou
chybu.

Pri stanoveni vybérového souboru pro realitni kancelare jsem do vzorce dosadila n =
(2% *0,996 * 0,004)/0,05% coz &ini 6,37. Velikost vybérového vzorku jsem tedy zvolila 6
realitnich kancelafi. U realitnich kancelafi o¢ekavam, ze 99,6 % dotazovanych zna
danou problematiku.

Pro zakazniky byl vybé&rovy soubor stanoven n = (2% *0,96 * 0,04)/0,05°. Vysledkem je
61,44, proto jsem zvolila 61 dotazovanych respondent(. Dotaznik je uréen pro osoby
od 18 let, ale prevazné se zamérfuji na zakazniky ve véku 30-50 let. Vybér respondent(
bude proveden nahodnym procesem vybéru a to losovanim.

Pred samotnym vytvofenim dotazniku jsem si nejprve vytvofila hypotézy, které mi
budou napomocny k vyhodnoceni dotazniku. Nasledné jsem vytvorfila dotazniky a
provedla pretest. Po provedeni pretestu jsem prestoupila ke sbéru dat, ktery probéhl
metodou CAPI a CAWI.

Vysledky dotaznikového Setreni byly vyuzity k vyhodnoceni prfedem stanovenych cill
této prace.

Cile bakalarské prace:

e Zjisténi dostupnosti informaci prodeje/nakupu nemovitosti pfi spolupraci s RK
nebo bez jeji ucasti.

e Analyza ¢asu na realizaci schlizky a uzavreni smlouvy.
e Ovlivnéni RK zménou v zakoné.

e Postup pfii koupi nemovitosti a pripadném reseni spora.
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9.1 Analyza dotazniku uréeného pro RK

Otazka €. 1: Dotkla se Vas zména zakona, kdy darn plati kupujici?
Hypotéza: RK se dotkla zména zakona.

Dotkla se Vas zména zakona, kdy dan plati kupujici?

16,7 %

m Ano
Ne

Graf 1: Zména zékona ohledné dané pfivedla nebo nepfivedla zmény, vlastni vyzkum.

Vétsiny (83,3 %) RK se néjakym zplsobem se dotkla zména zakona, ktery prenasi
danové bfemeno na kupujici. Vyjimkou je zde 16,7 %, kterych se tato zména nedotkla
Zzadnym zpusobem. Jedna se zejména o vétsi spole¢nost s velkym rocnim obratem.

Otazka €. 2: Pokud ano, jak?

RK uvadéji rizné dopady tykajici se zmény zakona z dlivodu placeni dané kupujicim.
NejcastéjsSim dlvodem, a to ve dvou pétinach, RK uvedly finan¢ni narocnost pro
zakazniky. Jde o stav, ktery nastava v pripadé, kdy si klient bere na koupi nemovitosti
hypotéku. Ta se v$ak nevztahuje na uhradu dané z prevodu nemovitosti. Z dlvodu
nezajisténi dostatecnych financnich prostredkl muze tak nasledné z transakce uUplné
sejit. DalS$im divodem je uméle zvy$ena cena o dan, protoze prodavajici nechtéji snizit
cenu nemovitosti. V jiném pfipadé doslo k mirnému poklesu cen nemovitosti, coz je
vlastné pravy opak predeslé situace. V posledni fadé RK snizila nabidku svych sluzeb
a nyni tyto sluzby (jednani s finanénim uradem, zajisténi znaleckych posudkd apod.)
provadi pouze na pozadani kupujiciho.
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Otazka €. 3: Byla cena nemovitosti navySena o dan?
Hypotéza: Cena nemovitosti byla navySena o dan.

Byla cena nemovitosti navySena o dan?

50 % m Ano

Ne

Graf 2: NavySeni cen nemovitosti, vlastni vyzkum.

Zde nebyla hypotéza ani potvrzena ani vyvracena. V poloviné (50 %) pfipadl byla
cena nemovitosti navySena a v poloviné (50 %) pfipadd k navyseni ceny vuibec
nedochazi.

Otazka €. 4: Jakym zpusobem prezentujete nemovitosti?
Hypotéza: Nemovitosti jsou nejastéji reprezentovany pomoci webovych stranek RK.

Jaky zpusobem prezentujete nemoviosti?
100,0 % 83,3% 100,0%

I 50,0% 50,0 %

B Inzerce na internetovych strankach
B Inzerce na vlastnim webu
B Inzerce na socialnich sitich
B Inzerce v novinach, ¢asopisech
H Inzerce na billboardech, cedulich, plakatech
i Inzerce v letacich
Jiné. Uvedte prosim.

100% 66,7 %

33,3 %

0%

Graf 3: Prezentace nemovitosti, vlastni vyzkum.

RK nejéastéji prezentuji nemovitosti ke koupi/prodeji pomoci inzerci na internetovych
strankach (100 %) a inzercich na socialnich sitich (100 %). Hypotéza tedy byla
vyvracena. | kdyz nejsou nemovitosti nejCastéji prezentovany pomoci inzerce na webu
RK je to stale velmi ¢asto (83,3 %) vyuzivany zpUsob jak informovat zakazniky o koupi
¢i prodeji nemovitosti. Vice jak polovina RK (66,7 %) inzeruje nemovitosti pomoci
letakd. Polovina RK (50 %) inzeruje v novinach, ¢asopisech, billboardech, cedulich a
plakatech. Jako dalSi moznost uvadi RK televizni reklamu, kterou se prezentuji
napfiklad v ¢ekarnach odbornych Iékart nebo dny otevienych dveri RK.
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Otazka €. 5: Pred provedenim prohlidky nemovitosti dbate na:
Hypotéza: Pfed provedenim samotné prohlidky RK dbaji na Cistotu prostor.

Pred provedenim prohlidky nemovitosti dbate na?

I167 | .

Graf 4: Co RK délaji pro danou nemovitost, vlastni vyzkum.

= Uklid prostor a jejich
viiné
® ZUtulnéni prostord

= Uklid véci pfedchzich
majitel(l
Nedélam nic

Jiné. Uvedte prosim.

RK nejcastéji (33,3 %) dbaji na to, aby prostory byli uklizené a vonély a také, aby byly
uklizeny véci pfedchozich majiteld (33,3 %). Zadna RK neuvedia, Zze by nedélaly
s nemovitosti nic. K zutulnéni prostor( (napf. viiné buchty, coz pfivadi kupuijici k pocitu
domova) provadi RK pouze v 16,7 %. Mimo mnou uvedenou nabidku odpovédi RK
upravuji nemovitost podle potieb a na zakladé domluvy s majitelem (16,7 %).

Hypotéza tedy byla potvrzena. RK dbaji prevazné na cCistotu a vlni prostor, ale stejné
tak i na uklid véci po pfedchozich majitelich.

Otazka €. 6: Kolik priblizné realizujete schiizek, prohlidek nemovitosti pfi nakupu
nebo prodeji nez je uzaviena smlouva?
Hypotéza: Pfed samostatnym uzavienim smlouvy dojde k 6 — 10 prohlidkam.

Kolik pfiblizné realizujete schiizek, prohlidek nemovitosti
pfi ndkupu nebo prodeji nez je uzaviena smlouva?

0%

mi-5
m6-10
11 a vice

Graf 5: Realizace schuzek pied uzavienim smlouvy, vlastni vyzkum.

RK provadi nejCastéji 1-5 (50 %) nebo 6-10 (50 %) prohlidek. K vice prohlidkam
nedochéazi podle dotaznikového Setfeni. Po téchto schizkach dochazi k uzavreni
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smlouvy se zakaznikem. Hypotéza, kterou jsem ocekavala, tedy nebyla vyvracena ani
potvrzena, protoze ve stejném poméru dochazi k 1-5 schizkam jako k 6-10.

Otazka €. 7: Kolik €asu pramérné vénujete kompletni pfipravé jedné schiizky
(telefonaty, cesta tam i zpét, priprava podkladu, atd.)?
Hypotéza: Cas straveny pfi pfipravé jedné schiizky je 1 — 3 hod.

Kolik éasu pramérné vénujete kompletni pfipravé jedné
schuizky (telefonaty, cesta tam i zpét, priprava podkladu,

atd.)?
0,0 %
0,0 % ® Do 1 hod
®1-3 hod
m 3-6 hod
6 hod a vice

Graf 6: Priprava maklér na jednu schlzku, vlastni vyzkum.

Hypotéza je potvrzena. NejCastéji makléfi vénuji kompletni pfipravé (telefonaty, cesta
tam i zpét, priprava podkladi apod.) jednu az tfi hodiny (83,3 %). V 17 % makléfi
vénuji kompletni pripravé jedné schlizky tfi az Sest hodin. Ani jeden z makléft neuvadi
c¢asové rozmezi do jedné hodiny nebo nad Sest hodin. Povazuji ¢as do tfi hodin, jako
zcela dostacujici k pripravé vsech podstatnych véci k schlizce.

Otazka ¢€. 8: Kolik ¢asu je priblizné potfeba k sestaveni a uzavieni smlouvy?
Hypotéza: Cas k sestaveni a naslednému uzavieni smlouvy je do jedné hodiny.

Kolik €asu je pfiblizné potfeba k sestaveni a uzavreni
smlouvy?

0,0 %

0,0 % mDo 1 hod
® 1-3 hod
m 3-6 hod
6 hod a vice

Graf 7: Casova naroénost ohledné sestaveni a uzavfeni smlouvy, vlastni vyzkum.
V tomto pfipadé byla hypotéza vyvracena. K sestaveni a uzavieni smlouvy nejcastéji

(83,3 %) RK uvadéji jednu az tfi hodiny. Sestaveni a uzavieni smlouvy do jedné hodiny
je provadéno v 16,7 %. Diky dotaznikovému Setfeni jsem zjistila, ze vice jak tfi hodiny

39



neni potfeba k sestaveni a uzavieni smlouvy coz potvrzuji odpovédi RK, které delSi
dobu nevoli.

Otazka €. 9: Pokud dojde k reklamaci €i sporu fesite tuto situaci?
Hypotéza: Pokud dojde ke sporu €i reklamaci resi je RK.

Pokud dojde k reklamaci &i sporu resite tuto situaci?

® Ano
m Ne

Graf 8: Re$i RK reklamace a spory? Vlastni vyzkum.

Zde doslo k 100 % potvrzeni hypotézy. VSechny dotazované RK uvadi, ze pokud dojde
ke sporu &i reklamaci, feSi tyto situace oni. V dal$i otazce se zabyvam, zda k témto
situacim dochazi ¢asto nebo ne.

Otazka €. 10: V kolika pripadech je v priméru RK fesen spor, reklamace, apod.?
Hypotéza: Spory a reklamace jsou feSeny v ojedinélych pfipadech.

V kolika pripadech je v priméru RK fesen spor,
reklamace, apod.?

m Casto (50 %)

m QOjedinéle (do 20%)

m Vyjimeéné (do 5%)
Nemame reklamace

Graf 9: Re$eni reklamaci, vlastni vyzkum.
Spory a reklamace RK fesi vyjimecné (100 %). Ke sporlim tedy nedochazi pfili§ ¢asto

pouze do 5 %. Hypotéza byla tedy vyvracena. Ocekavala jsem rfeSeni spor(i
v ojedinélych pripadech, tedy do 20 % coz z dotaznikového Setfeni nebylo potvrzeno.
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9.2 Analyza dotazniku uréeného pro zakazniky

V této Casti se budu zabyvat vyhodnocenim nashromazdénych dat z dotaznikového
Setreni.

Otazka €. 1: Mate zkusenosti ohledné prodeje nebo koupi nemovitosti?
Hypotéza: Respondenti maji zkusenosti s koupi nebo prodejem nemovitosti.

Mate zkusenosti ohledné prodeje nebo koupi
nemovitosti?

m Ano
Ne

Graf 10: Zkusenosti respondentl s koupi nebo prodejem nemovitosti, vlastni vyzkum.

V prvni otazce diferencuji referenty, ktefi maji zkuSenost s prodejem, koupi
nemovitosti. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze tfi Ctvrtiny dotazovanych (75 %)
zkusenosti maji a jedna ctvrtina (25 %) respondentl nema zadné zkusenosti. Z toho
pfesné 73,9 % muz( ma zkudenosti s prodejem nebo koupi nemovitosti. Zeny maji o
nepatrné mnozstvi vice zkusenosti. Zvysledk(l plyne, Ze s koupi a prodejem
nemovitosti ma zkusenosti 75 % zen. Rozdily mezi zkuSenostmi obou pohlavi nejsou
prilis veliké. Respondenti ve véku 61 let a vice jsou skupinou s nejvice procentualnimi
zkuSenostmi a to 85,7 %, respondenti ve véku 21 — 40 let maji zkuSenosti skoro ze tfi
¢tvrtin (76,5 %) a nejméné procentualné zkuseni jsou lidé ve véku 41 — 60 let, ktefi
maji zkusenosti v 72,1 %. Zkusenost respondentd v rlznych vékovych kategoriich se
nepohybuje ve znaénych odchylkach, jsou zde pouze nepatrné rozdily.

Hypotéza se tedy potvrdila, vétSina respondentll ma zkusenosti s koupi nebo prodejem
nemovitosti.
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Otazka €. 2: Mate néjaké zkusenosti s RK?

Mate néjaké zkusenosti s RK?

® Ano
Ne

Graf 11: Maji respondenti zkusenosti s RK? Vlastni vyzkum

V dal$i otazce uz se zabyvam pfimo zkuSenostmi s RK. Zkusenosti s RK ma 58 %
dotazovanych a 42 % nema zku$enosti s RK, i kdyz 17 % z nich ma zkuSenosti
s nemovitostmi. Z podrobné;j$i analyzy vyplyva, ze 65,2 % muz( védomé vyuzilo RK
k prodeji nebo koupi nemovitosti. U zen doSlo k védomému vyuziti RK v 54,5 % coz je
vice nez polovina dotazovanych zen. Respondenti ve véku 61 let a vice maji nejméné
zkuSenosti s RK a to méné nez polovina (42,9 %). Ostatni respondenti maji prevazné
zkus$enosti s RK a to u respondentl ve véku 21 — 40 (65,2 %) a respondentl ve véku
41 — 60 (55,8 %). Nejméné vyuzivaji RK respondenti stfedosSkolského vzdélani
s maturitou (59,5 %) naopak nejvice RK vyuzivaji lidé vysokoSkolského vzdélani (79,3
%).

Otazka €. 3: Pokud mate zkuSenosti s RK, jaké jsou? Zhodnot'te na stupnici:

ZkusSenosti s RK

100%
90%
80%
70%
60%
50% 41,0%

40% .
309 25,6 %

200/0 15,4 O/O 18,0 /°
10% ] -
0% | B

Velmi dobré Dobré Méné dobré Spatné

Graf 12: Zkusenosti respondentl s RK, vlastni vyzkum.

Z 39 respondentdl, ktefi maji zkusenosti s RK ma 15,4 % velmi dobré zkusenosti, 41 %
dobré zkusenosti, 25,6%méné dobré zkusenosti a 18 % Spatné zkusenosti. Velmi
dobré (16,7 %) a dobré (54,2 %) zkuSenosti s RK maji spiSe zeny. Skoro polovina
muzd ma méné dobré zkusenosti (46,7%) s RK. U Zen také prevysuji Spatné
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zkuSenosti, které ma jedna Sestina zen (16,7 %). Velmi dobré zkusenosti s RK maji
z jedné tretiny respondenti ve véku 61 let a vice, dobré zkuSenosti maji spise
respondenti ve véku 41 — 60 let (45,8 %), méné dobré zkudenosti maji z jedné tretiny
respondenti ve véku 21- 40 let a 61 let a vice. Nejhorsi zkuSenosti maji respondenti ve
véku 21 —40 let.

Respondenti stfedoskolského vzdélani bez maturity maji dobré zkusenosti s RK (100
%). Velmi dobré zkuSenosti s RK ma jedna ftretina respondenti (33,3 %)
stfedoskolského vzdélani s maturitou. Méné dobré (34,8 %) a Spatné (21,7 %)
zkuSenosti maji pfevazné respondenti vysokoskolského vzdélani.

Otazka €. 4: Jaky zpusob hledani nemovitosti preferujete?
Hypotéza: NejCastéjSim zdrojem pfi ndkupu nebo prodeji nemovitosti je inzerce na
internetovych strankach.

Jaky zpusob hledani nemovitosti preferujete?

100% 5 .
642% 15 5 00 58,2 %

I 104% 45% 30% 134% 3,0%
0% u = - -

B Inzerce na internetovych strankach
m Inzerce na webovych strankach RK
H Inzerce na socialnich sitich
H Inzerce v letacich
H Inzerce na billboardech, cedulich, plakatech
H Inzerce v novinach, ¢asopisech
Doporuceni znamymi
Jiné. Uvedte prosim.

Graf 13: ZpUsob hledani nemovitosti, vlastni vyzkum.

Hypotéza se v tomto pfipadé potvrdila. Respondenti nejastéji hledaji nemovitosti na
internetovych strankach a to presné v 64,2 % pripadd. Muzi inzerci na internetu voli
Castéji (73,9 %) nez zeny (59,1 %). Druhou nej€astéji volenou variantou je doporuceni
od znamych, kterou spiSe voli zeny (68,2 %) nez muzi (39,1 %). Treti nejvice volenou
moznosti je inzerce na internetovych strankach RK. Na &tvrtém misté respondenti volili
inzerci v novinach a €asopisech (13,4 %), kterou volily spiSe zeny (13,6 %), ale rozdil
mezi odpovédi muzl (13,0 %) a Zen je maly (0,6 %). Dale by 10,4 % respondentu
volilo inzerci na socialnich sitich. Muzi (17,4 %) tuto moznost voli vice nez zeny (6,8
%). Jednou ze tfi nejméné volenych moznosti je inzerce v letacich (4,5 %), kdy tuto
moznost zvolily pouze Zeny. Dal§im z nejméné volenych zpusob(i hledani nemovitosti
patfi inzerce na billboardech, plakatech, cedulich (3,0 %), kterou by zvolily pouze zeny,
tuto odpovéd nezvolil zadny muz. Stejné procentualni zastoupeni ma jiné, kdy 3,0 %
respondentd, v tomto pfipadé pouze zeny zvolily pfimou nabidku prodavajiciho.

Z podrobnéjsiho Setreni vyplynulo, Zze 82,4 % respondentl ve véku 21 — 40 let zvolili na
prvnim misté inzerci na internetovych strankach. V této vékové kategorii zaradilo 64,7
% na druhé misto doporu€eni znamymi, na treti pozici inzerci na webovych strankach
RK (41,2 %), na &tvrté misto inzerci na socialnich sitich (23,5 %) a na patou pozici
umistili inzerci v novinach (17,6 %). Ostatni pficky uvadéli spiSe respondenti ve véku
41 — 60 let. Inzerce v letacich, kterou volili respondenti v7 % a dale inzerce na
billboardech, plakatech, cedulich a své osobni nazory (4,7 %) uvadéli respondenti ve
véku 41 - 60 let.
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Otazka ¢. 5: Jaké faktory jsou pro Vas dilezité ohledné koupé nebo prodeje
nemovitosti? Prosim ohodnot'te:
Hypotéza: NejdlilezitéjsSim faktorem pfi vybéru nemovitosti je cena.

Jaké faktory jsou pro Vas dulezité ohledné koupé nebo
prodeje nemovitosti? Prosim ohodnotte:

100%
80%

60%
40%
20%
0% - -

Cena Lokalita  Velikost Stav Vlastnictvi Jiné.
Uvedte
prosim.

m1-velmidllezité m2-spisedllezité m3-dllezité

m4 - méné dulezité m5 - spise nedllezité u 6 - nedulezité

Graf 14: Faktory ovlivAujici koupi nemovitosti, vlastni vyzkum.

Z celkového poctu respondentl byla zvolena za nejdUlezitéjsi faktor pfi rozhodovani,
zda nemovitost koupit nebo ne cena (70 %). Hypotéza je potvrzena. 67 % respondentl
jako druhy dulezity faktor zvolilo lokalitu a 63 % respondent(l zvolilo vlastnictvi. Tyto
faktory tedy respondenti povazuiji za velmi dllezité a zajimaji je pfi vybéru a nasledné
koupi nemovitosti. Vice nez polovina respondent(i (51 %) povazuje za velmi dulezity
faktor stav (vzhled uvnitf nemovitosti, vné nemovitosti, uklizené prostory)v jakém je
nemovitost. Za spiSe dllezité vybralo 33 % respondent(i velikost nemovitosti (napf.
1+kk, 2+1 apod.). Dale jako spiSe dllezitou povazuji respondenti lokalitu (27 %),
nasledné stav (25 %) a mezi poslednimi uvadi cenu (16 %) a vlastnictvi (15 %).
Dulezitym faktorem je prevazné velikost (28 %) a po ni nasleduje vlastnictvi (18 %),
ostatni faktory se pohybuji okolo 15 % nebo niz. NejCastéji jsou faktory ohodnoceny
jako velmi dulezité, spise dulezité a dllezité. Spise nedllezité a nedllezité volili
respondenti v mensim poctu a to v pfipadech vlastnictvi a stavu nemovitosti. Nékolik
respondentl uvedlo i jiné faktory ovliviiujici koupi nemovitosti:

e Termin nastéhovani.
¢ Legalnost nemovitosti.
¢ Platba v hotovosti.
e Korektni jednani prodavajici s kupujicim.
e Obcanska vybavenost (napf. Skoly, skolky, ordinace praktického |ékare apod.).
e Vnéjsi faktory (napr. stupen zaplavové zény).
¢ Informovanost ohledné prodeje (napf. cedule na prode;j).
Prvni Ctyfi faktory zde uvedené hodnoti respondenti (6 %) za velmi dllezité.

Tii Ctvrtiny Zen uvadi, za velmi dllezity faktor cenu nemovitosti u muzu se tato volba
pohybuje okolo poloviny dotazovanych (57 %). Muzi povazuji za velmi dllezitou na
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rozdil od Zen lokalitu (61 %). Zeny jako druhy velmi dllezZity faktor pii rozhodovani voli
lokalitu (70 %). Nadpolovini vétSina zen voli jako rozhodujici faktor pfi koupi nebo
prodeji nemovitosti vlastnictvi (66 %) a stav nemovitosti (54,5 %). U muz{i je hodnota
vlastnictvi 10 % mensi (56,5 %) a stav hodnoti jako velmi dllezity 43,5 %
dotazovanych. Jak u zen (36 %), tak i u muzl (22 %) se nejhlre pohybuje velikost
nemovitosti, tedy tento faktor ro respondenty neni natolik dllezZity.

Nadpolovi¢ni vétsina véech dotazovanych uvadéjici jako velmi dulezity faktor cenu byl
lidé ve véku 41- 60 let (74 %). Stejna vékova kategorie dale nejvice volila lokalitu (70
%). Lidé ve véku 21 — 40 let volili jako velmi dulezité cenu (76 %) a pro respondenty ve
véku 61 let a vice byla nejdllezitéjsi lokalita a vlastnictvi (57 %).

Otazka €. 6: Uprednostriujete nakup nebo prodej nemovitosti:
Hypotéza: Pfi nakupu ¢&i prodeji nemovitosti voli lidé nejcastéji pomoc RK.

Uprednostriujete ndkup nebo prodej nemovitosti:

m Pres RK
Bez RK

69 %

Graf 15: Upfednostnéni prodeje s pomoci RK nebo bez RK, vlastni vyzkum.

Z dotaznikového Setifeni vyplynulo, ze respondenti by radéji koupili nebo prodali
nemovitost bez pomoci RK. V tomto pfipadé do$lo k vyvraceni hypotézy. Az 69 %
respondentl by pfi koupi/prodeji nevolilo pomoc RK.

Variantu koupi/prodeje bez pomoci RK volila vic nez polovina muz(i (68,7 %) a zen
(70,5 %). S pomoci RK by nejcastéji nenakupovali nebo neprodavali respondenti ve
véku 41 — 60 let (74,4 %) a 21 — 40 let (64,7 %). Respondenti ve véku 61 let a vice
(57,1 %) by volili pomoc RK pfi koupi/prodeji nemovitosti. Z dotazovaného celku 65,5
% respondentl vysokoskolského vzdélani nevoli pomoc s RK stejné jako respondenti
stfedoskolského vzdélani s maturitou (70,3 %) a stfedoskolského vzdélani bez maturity
(100 %).
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Otazka €. 7: Z jakého diivodu uprednostriujete RK?
Hypotéza: RK je uprednostiiovana z divod( mensi ¢asové narocnosti.

Z jakého divodu uprednostinujete RK?

100%
50% 37,0
20 185% 18,5 % 11,1%
- | - - 00%

m Zku$enosti RK
H Nezabira vam ¢as vybér a shanéni nemovitosti
m VVétsi vybér nemovitosti
u Popagace a inzerce RK
Jiné. Uvedté prosim.

Graf 16: Dvody volby RK, vlastni vyzkum.

V predeslé otazce odpovédélo 31 % respondentl, ze by pfii koupi ¢i prodeji vyuzili
pomoc RK. V této otdzce se ptdm, z jakého dlvodu by uprednostnili pravé RK.
Nejcastéji respondenti voli zkusenosti RK na trhu (37 %). Dalsim ddvodem je
nenarocnost ohledné c¢asu, kterou vybralo 18,5 % respondentl stejné jako vétsi vybér
nemovitosti. Zadny z respondent( by nevyuzil pomoc RK skrz propagaci a inzerci. Dva
respondenti uvedli jiné moznosti:

e Bezpecnost pfi placeni nemovitosti.
¢ Kompletni servis (napf. smlouva, dan).

Z podrobného $etreni vyplynulo, Ze muzi nejcastéji voli pomoc RK z diivodll ¢asové
nenarocnosti (40 %) a zeny (47,1 %) diky zkusenostem RK na trhu. Respondenti ve
véku 21- 40 let by vyuzili pomoc RK ze dvou dlvodu: zkusenosti RK na trhu, ¢asova
nendrocnost (28,6 %). U respondentd ve véku 41 — 60 let byla jasnou volbou
zkuSenost RK na trhu (46,7 %). ZkuSenosti na trhu, ¢asovou nenaroénost a vétsi vybér
nemovitosti z jedné pétiny (20 %) udavali respondenti ve véku 61 let a vice.
Respondenti nizsiho vzdélani by RK nevolili vibec. U stredoskolsky vzdélanych
respondentl s maturitou by 42,9 % volilo RK diky jejim zkusenostem na trhu stejné tak
by volili respondenti vysokoskolského vzdélani (30,8 %).

Hypotéza nebyla potvrzena. Lidé voli pomoc RK pfi koupi nebo prodeji prevazné
z dvodu jejich zkusenosti na trhu.
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Otazka €. 8: Z jakého divodu uprednostnujete bez RK?
Hypotéza: Duvodem pro¢ respondenti nevyuzivaji sluzeb RK je vysoka provize.

Z jakého dlivodu uprednostiujete bez RK?
100%

51,0 %

50%
19.6 % I 235 %
5,9 %
oo, I -

m Nedlivéra k RK
m Provize RK

u Nepotrebuji pomoc RK, zvladu sam (sama)

Jiné. Uvedte prosim.

Graf 17: Dlvod pro¢ nevoli respondenti RK, vlastni vyzkum.

Pfi dotazu zda by respondenti upfednostnili pomoc RK nebo ne pfi nakupu/prodeji
nemovitosti, odpovédélo 65,5 %, Zze by nevyuzili pomoc RK. Nejcastéjsim dlvodem,
pro€ respondenti nechtéji vyuzit pomoc RK je jejich provize (51 %) z €ehoz vyplyva, ze
hypotéza byla potvrzena. Druhym nejc¢astéj$im divodem je, Ze respondenti si radéji
vée zaridi sami (23,5 %) a skoro pétina respondentl (19,6 %) ma nedlivéru k RK.
Mimo mou nabidku byly uvedeny i dalsi dvé moznosti pro¢ respondenti
neuprednostriuji RK:

e Pouze v jednoduchych situacich (pokud by byla slozitéjsi situace, respondent
by vyuzil pomoc RK).

¢ Provize RK je neadekvatni vzhledem k cené nemovitosti.

Z dotazovaného celku by pravé 41,2 % muzu nevolilo RK z divodu vysoké provize u
zen je dlvod stejny (55,9 %). Tri Ctvrtiny respondentd ve véku 21 — 40 let povazuiji
provizi RK za duvod, pro¢ by RK nevolili. U respondent(i ve véku 41 — 60 let je dlvod
pro¢ by pfi koupi/prodeji nemovitosti nevyuzili pomoci RK stejny (45,7 %) na rozdil od
respondentl ve véku 61 let a vice, ktefi uvedli, Ze nepotiebuji pomoc RK, protoze to
zvladnou sami (50 %).
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Otazka €. 9: Jsou pro Vas dostupné informace s kompletni agendou nakupu ¢&i
prodeje nemovitosti dostadujici bez RK?

Jsou pro Vas dostupné informace s kompletni agendou
nakupu €i prodeje nemovitosti dostacujici bez RK?

15,9 %

m Ano
Ne

Graf 18: Dostupnost informaci bez RK, vlastni vyzkum.

Davodem proc lidé zfejmé nevoli pomoc RK je i fakt, Ze jim poskytované informace o
nemovitostech jsou dostacujici (84,1 %). Coz potvrdila vétsSina muzl (87 %) a zen
(82,5 %). Respondenti ve véku 21 — 40 let uvadi, ze jsou pro né informace dostatecné
dostupné ve trech &tvrtinach pfipadl (75 %), pro respondenty ve véku 61 let a vice
z 85,7 % a respondenti ve vékové kategorii 41 — 60 let uvadi, ze z 87,5 % jsou pro né
informace dostatec¢né dostupné.

Vétsina respondentl (91,4 %), pro které jsou kompletni informace dostacujici ma
stfedoSkolské vzdélani s maturitou, ale ostatni vzdélani se také pohybuji
v nadpolovi¢ni vétsiné.
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Otazka ¢. 10: Jaké mate zkuSenosti ohledné feseni spori a reklamaci pfi nakupu
¢i prodeji nemovitosti s pomoci RK?

Hypotéza: S feSenim sporli ¢i reklamaci s pomoci RK nemaji respondenti zadné
zkusenosti.

Jaké mate zkusenosti ohledné reseni sporu a reklamaci
pfi ndkupu ¢&i prodeji nemovitosti s pomoci RK?
100%
90% 82,1 %
80% -
70% —
60% —
50% —
40% —
30% —
o, |
?80;: 4,5 % 4,5 % 9,0 % i
0% . [ | -
Vyborné Dobré Spatné Zadné

Graf 19: Zkusenosti respondentl pii feSeni sporl ¢i reklamaci s pomoci RK, vlastni
vyzkum.

Pri zkoumani zda maji respondenti zkusenosti ohledné feseni sporll, reklamaci
s pomoci RK vyplynuly, Ze vétSina respondent(i nema zadné zkusenosti (82,1 %).
Hypotéza je tedy potvrzena. Respondenti majici zkusenosti s reklamaci ¢i fesenim
spord s pomoci RK maji 29,0 % $patné zkusenosti a ze 4,5 % dobré a vyborné
zkudenosti. Spatné zkusenosti maji spise muzi (13,8 %), Zeny maji méné Spatnych
zkuSenosti (6,8 %). Vyborné a dobré zku$enosti maji muzi v 8,7 % a zeny ve 2,3 %.
Tyto hodnoty nejsou pfili$ pozitivni pro RK. Vétsina respondentt sice Zadné zkusenosti
s feSenim sporu a reklamaci nema, ale pokud maji, jsou spise Spatné nez dobré.
Nejvice Spatnych zku$enosti maji respondenti ve véku 61 let a vice (85,7 %) a lidé
stfedoskolského vzdélani s maturitou (86,5 %).
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9.3 Zavérecné shrnuti

Jednim z mych cilG bylo zjistit, jaké je dostupnost informaci pfi prodeji nebo nakupu
nemovitosti pfi spolupraci s realitni kancelafi nebo bez jeji ucasti. Z dotaznikového
Setfeni vyplynulo, ze informace poskytované bez realitnich kancelafi jsou pro
zakazniky naprosto dostacujici. V dnesdni dobé, kdy je trh pfesycen nemovitostmi, maji
lidé, predevéim diky modernim technologiim, jako jsou internetové stranky, socialni
sité apod. dostatek informaci o nemovitostech. Realitni kancelare prezentu;ji
nemovitosti nejcastéji na internetovych portalech. V mensi mife voli inzerci v letacich
nebo jako televizni reklamu v ¢ekarnach praktickych lékari se snahou o informacni
pokryti celé potencialni klientely.

Druhym cilem byla analyza ¢asu k realizaci schlizky a uzavieni smlouvy k pfipadnému
nakupu ¢i prodeji nemovitosti. Realitni kancelare nejcastéji provadéji jednu az deset
prohlidek nemovitosti pfed uzavienim smlouvy. Ke kompletni pfipravé vétSina
realitnich kancelafi uvedla, ze potfebuje ¢as vrozmezi jedné az tfi hodin, pfi€emz
v této pripravé jsou zahrnuty veskeré telefonaty, cestovani, pfipravy podkladl pro
zakazniky apod. K sestaveni a uzavieni smlouvy realitni kancelare vyzaduji ¢as
v rozmezi jedné az tfi hodin, ktery je pro né v tomto pfipadé dostacuijici.

Tretim cilem bylo zjistit, zda ma zména zakona o pfevodu dané z nemovitosti, kdy dan
prechazi na kupujiciho, dopad na realitni kancelare, prodavaijici &i kupujici zakazniky.
Z mnou dotazovanych firem jsem zjistila, ze vétsinou (v 83,3 % pripadl) ma zména
zakona néjaky dopad bud na realitni kancelare, nebo na zakazniky. Nasledky, které
zména zdakona prfinesla, jsou rlznorodé. Prvni zménou je mirny pokles cen
nemovitosti. To, ze prodejce snizi dosavadni kupni cenu o tuto dan, se dalo predvidat.
Prodavajici si uvédomili, ze je nezbytné nutné, ¢astku za nemovitost snizit, aby zadna
strana nebyla poskozenda. Z optického hlediska doslo tedy na trhu s nemovitostmi ke
slevé, ovéem na presunuti dané v kone¢ném dusledku zadna ze smluvnich stran
neprodéla ani nevydéla. DalSim tématem jsou sluzby realitni kancelare, které dfive
provadély automaticky. Dnes je nabizi pouze v omezeném rozsahu, nebo na pozadani
kupujiciho. Jedna se prfevazné o znalecké posudky nebo jednani s finanénim ufadem,
podani pfiznani ¢i hrazeni uréené dané. Nejvice problémovym dusledkem zmény vidi
kancelare v neschopnosti kupujiciho ufinancovat nemovitosti. Co je tim mysSleno? Je to
pfipad, kdy si klient bere na koupi nemovitosti hypoteéni uvér, kterym vSak neni mozné
pokryt celou €astku. Kupujici tak musi zaplatit cenu nemovitosti, provizi a dan, k c¢emuz
je potieba nemaly finanéni obnos v hotovosti. Z divodu nezajisténi dostatec¢nych
finan¢nich prostredkd muize tak nasledné z transakce UpIné sejit.

Poslednim cilem bylo zjistit, zda realitni kancelafe fesi naslednou problematiku
v pfipadé sporu nebo reklamace dané nemovitosti. A dale v kolika pfipadech k feseni
sporu Ci reklamaci dochazi. V8echny dotazované realitni kancelare feSi spory a
reklamace, coz je velmi pfijemnym zjisténim, nebot pro laika je feSeni téchto ukonu
velmi naro¢né. Ke sporlm nebo reklamacim nedochéazi prili§ Casto, pouze ve
vyjimecénych pfipadech (do 5 %), coz poukazuje na korektnost jednajicich osob a
férovy pfistup, ktery v dnedni dobé& neni vzdy naprosto oéekavan. Pri dotazovani
zékaznikl jsem zjistila, ze vétSina dotazovanych s feSenim sporli nema Zzadné
zku$enosti.
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9.4 Navrhovana opatreni

Ze stanovenych cill vyplyvaji jednotlivé vystupy prace. Prvnim vystupem je
zhodnoceni vlivu ucasti realitni kancelare na marketingovém procesu prodeje/nakupu
nemovitosti. Druhym vystupem je navrzeni faktorll ovliviujicich proces pfi
prodeji/nakupu nemovitosti.

Prvnim zcild byl marketingovy prazkum dostupnosti informaci v ramci
prodeje/ndkupu nemovitosti pfi spolupraci s realitni kancelafi a bez uéasti
realitni kancelafe. Informace o nabizenych nemovitostech jsou dostupné a
dostatecné, jak z pohledu zakaznika, tak z hlediska informaénich moznosti realitnich
kancelafi. Aktualné je trh presycen nemovitostmi, proto maji lidé, predevsim diky
modernim technologiim, jako jsou internetové stranky, socialni sité apod. dostatek
informaci o nemovitostech. Z tohoto d(ivodu neni nutné navrhovat zadné opatreni,
zlepSujici nabidku.

Zhodnoceni vlivu uéasti realitni kancelafe na marketingovém procesu
prodeje/ndkupu nemovitosti. Z provedeného vyzkumu vyplyva, ze zakaznici voli
radéji pfimy nakup/prodej, nez vyuziti sluzeb realitnich kancelari. Je to pfevazné diky
vysoké provizi, kterou si realitni kancelaie Uctuji. Z vyzkumu vyplyva, Ze zakaznikim
vadi vySe provize, kterou si realitni kancelare uctuji. Dle nazorl respondentl
neodpovida vySe provize cené nemovitosti. Realitni kancelare si jsou vysoké provize
védomy. Ve snaze snizit tuto provizi nabizi své sluzby v omezeném rozsahu nebo na
pozadani zakaznika. Jedna se prevazné o znalecké posudky nebo jednani s finanénim
uradem, podani pfiznani €i uhrazeni ur¢ené dané. Vzhledem k tomu, ze diky vysoké
provizi ztraceji svoji klientelu, navrhovala bych zvazit uréené vySe provize a
poskytované sluzby. Zakaznik je vzdy na prvnim misté, a realitni kancelar by se tedy
méla snazit vyhovét jeho potrebam.

Realitni kancelafe zafizuji mnoho dllezitych Ukonl a dokumentl pfi prevodu
nemovitosti, napriklad znalecky posudek, vypisy z katastru nemovitosti, navrhy kupnich
smluv apod. Diky jejich zkuSenostem na trhu je v tomto sméru pro zakaznika urcité
rozumné volit realitni kancelar. Zakaznik tak usetfi spoustu ¢asu nejen pfi ziskavani
informaci, ale vyhne se napfiklad chybam v kupnich smlouvach. | diky zkuSenostem
realitnich kancelafi skoro polovina respondent voli pomoc realitnich kancelafi.
Podstatnou roli hraje napfiklad reseni sport a reklamaci, které realitni kancelare resi
za své klienty. Nastésti dochazi k reseni téchto situaci vyjimecné a vétsina zakaznikl
s nimi nema zku$enosti. Realitni kancelare fesSi 5 % reklamaci a z toho polovina je
vyresena ke spokojenosti zakaznikd. V prvni radé bych doporucila realitnim kancelafim
se reklamaci a sporlm zcela vyhnout (kvalitni pfipravou prodeje, dostatec¢nou
informovanosti o stavu nemovitosti, apod.). Naprostou spokojenost zékaznikd neni
mozné nikdy zajistit. Z prizkumu vyplyva, Ze nespokojenych zakazniku je okolo 2 %
z pohledu realitnich kancelafi.

Navrzeni faktori ovliviujicich proces pfi prodeji/nakupu nemovitosti. Z vyzkumu
byla stanovena cena jako nejvice rozhodujicim faktorem pfi vybéru nemovitosti.
V ramci toho by tedy méla byt stanovena realna cena odpovidajici kvalité a stavu
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nemovitosti. Lokalita a vlastnictvi jsou brany jako velmi dulezité faktory z pohledu
zékaznikl. Technicky stav nemovitosti je pro klienty velmi dllezitym faktorem.
V marketingovém vyzkumu bylo zjisténo, Zze realitni kancelafe provadi uklid
nemovitosti. Pokud by chtéla realitni kancelar danou nemovitost Iépe prodat, bylo by
vhodnym krokem zutulnéni prostor tak, aby se zde nakupujici citil jako doma.

Doporucenim by tedy bylo uvazeni, zda si zédkaznik mize danou nemovitost koupit
diky zméné zakona. Realitni kancelare na tuto cenu nemaji vliv. Cena by v8ak méla byt
stanovena adekvatné v ramci kvality a stavu nemovitosti. Dale zlep$eni technického
stavu nemovitosti a jeji zutulnéni.
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10 Zaveér

V Uvodu bakalarské prace jsem vytycila nasleduijici cile. Jednim z mych cild bylo zjistit,
jaka je dostupnost informaci pfi prodeji nebo nakupu nemovitosti pfi spolupraci
s realitni kancelafi nebo bez jeji ucasti. Druhym cilem byla analyza €asu k realizaci
schlzky a uzavieni smlouvy. V tietim cili jsem se zabyvala ovlivnénim realitnich
kancelafi zménou v zakoné. Poslednim cilem byl postup pfi koupi nemovitosti a
pripadné reseni spord nebo reklamaci realitni kancelafi.

K pfehlednosti a uvedeni do problematiky jsem v prvnich kapitolach uvedla teoreticky
koncept, ktery souvisi s tématem. Dale byly pfiblizeny odborné pojmy tvofici zaklad
marketingu, ktery plsobi na stavebni a realitni trh, dale marketingové strategie,
marketingovy mix, komunikaéni mix, marketingovy vyzkum. Tyto pojmy a strategie,
byly nasledné zhodnoceny v ramci praktické ¢asti, zejména ve zvolené analyze -
dotaznikového Setfeni. Vzhledem k zaméreni bakalafské prace byl provadén
marketingovy vyzkum zaméreny na realitni kancelare a na potreby zakaznika. Pomoci
marketingového vyzkumu byly zjistovany postoje, nazory na problematiku, kterou jsem
se zabyvala a odvozeny tak patfiéna zlepSeni. Teoreticka ¢ast prace tak vytvorila
koncepéni ramec, pro zpracovani samotné analyzy.

Pro dosazeni stanovenych cil(l jsem zvolila dotaznikové Setieni a vytvorila dotaznik pro
realitni kancelare a pro zakazniky. Co se tyCe prvniho z cilli, nebylo potfeba navrhovat
opatieni ohledné informovanosti zakaznik(, protoze informace jsou klientlim
dostacujici. Druhym cilem bylo analyzovat potrebny cas k realizaci schizky a uzavieni
smlouvy. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze vétsina realitnich kancelafi vénuje 1-3
hod. k realizaci schlizky s klientem, ktera obnasi veskeré telefonaty, cestovani apod.
Prfed samotnym uzavienim smlouvy dochazi k 1-10 prohlidkam nemovitosti, které
nasledné vedou k uzavieni smlouvy, jejiz vyfizeni probiha vétsSinou 1-3 hod. Treti cil
poukazal na zmény zdkona vzhledem k placeni dané nemovitosti a jeho dopady na
realitni kancelare a zakazniky. Ke zlepSeni posledniho cile pomohlo uvazeni vyse
provize za nemovitost a poskytnuti sluzeb, které povedou k uspokojeni zakaznika.

Z cilll byly nasledné stanoveny vystupy bakalarské prace. Prvni vystup zahrnuje prvni
tfi cile. Druhym vystupem bylo navrzeni faktor(, které ovliviuji rozhodovaci proces pfi
rozhodovani o koupi nebo prodeji, proto jsem doporucila urCeni realné ceny, ktery by
byla adekvatni ke kvalité a stavu nemovitosti. DalSim opatfenim je zlepSeni
technického stavu nemovitosti a zutulnéni prostor( k lepSimu prodeji nemovitosti.

Diky vypracovani bakalarské prace jsem ziskala spoustu novych poznatk( v oboru
marketing a ohledné nemovitosti a realitnich kancelarfi. Pfi dotazovani jsem vyuzila
metody elektronického dotazovani, papirového dotazovani.

Bakalarska prace vedla k navrzeni opatreni, ktera by aktivity na trhu prace smérem od
realitnich kancelari ke klientdm mohla zefektivnit. V praci jsou pouzity vysledky
marketingového vyzkumu, které byly provadény pomoci dotaznik(. Vysledky jsou
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vyhodnoceny, prezentovany pomoci grafli a soucasti jsou i navrhy na zlep$eni nebo
doporuceni.

K rozsireni prace by bylo vhodné v ramci hypotec¢nich uvérli, kterych klienti ¢asto
vyuzivaji provést vyzkum nabidek poskytovanych bankami za ucelem uhrazeni dané
z prevodu nemovitosti.
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stroju a zafizeni) Domacnost
Kupuijici (pravnicka Ci Realitni kancelar
Trh nemovitosti fyzicka osoba, Developer
domacnost) Prodavajici

Zdroj: [4, s. 65], vlastni zpracovani

Priloha €. 3: Nastroje marketingového mixu

PRODUKT CENA
e Prinos, prospésnost e Deklarovana cena
e Vlastnosti e Slevy
e Varianty o Uvérové podminky
e Design e Platebni Ihiity
e Znacka e Zvyhodnéni
e Baleni
e Sluzby
e Zaruky

Zdroj: [10, s. 24], vlastni zpracovani
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Priloha €. 4: SLEPT analyza

L

Zdroj: online, http:/docplayer.cz/docs-images/40/739720/images/page_16.jpg, vlastni
zpracovani

Priloha €. 5: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Kvalitni vyrobky Konzervativni pfistup k inovacnimu
Tradice znacky procesu 5

Dobré zajisténi a fungujici servis Vysoka zadluzenost .

Dobra finanéni situace Nedostatecna uroven informacniho
Vy$koleny prodejni personal systemu

Vysoka Uroven marketingové Nizky prodejni obrat ;
komunikace Podnik je novackem na zavedeném trhu

Zdroj: online,
http://elearning.everesta.cz/pluginfile.php/242/mod_book/chapter/145/Clip_70.jpg,
vlastni zpracovani
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Priloha €. 6: Vyhody pfimého marketingu

Jednoduchy a rychly nékup

Osobnéjsi a rychlejsi osloveni zakaznikl

Pohodiny vybér zbozi a nakup z domova

Presné zacileni

Siroky vybér zbozi

Budovani dlouhodobych vztahi se
zakazniky

Davéryhodnost komunikace

Méritelnost odezvy reklamniho sdéleni a
uspésnosti prodeje

Zachovani soukromi pfi nakupu

Utajeni pred konkurenci

Interaktivita — moznost okamzité odezvy

Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: [13, s. 95], vlastni zpracovani

Priloha ¢é. 7: Cile veletrhu

Prodej produktu

Generovani moznosti
prodeje

Uvedeni a testovani
novych produktt

Budovni podvédomi
znacky a firmy

Motivace
zaméstnancl

Budovaéni vztahi

Sledovani konkurence

~

Tradice

Posileni image firmy

Internacionalizace

Demonstrace produkta

Zdroj: [10, s. 44], vlastni zpracovani
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Priloha €. 8: Dotaznik pro realitni kancelare
Vazena pani, vazeny pane,

Dovoluji si Vas oslovit ohledné ziskani informaci ke zpracovani praktické casti
bakalarské prace na téma ,Marketing prodeje nemovitosti“. Timto Vas zadam o
vyplnéni kratkého dotazniku. Cilem dotazniku je zjistit nazory ohledné nakupu a
prodeje s realitni kancelafi nebo bez ni. Vyplnéni tohoto dotazniku Vam nezabere vice
nez 5 minut.

Predem Vam velice dékuji za vyplnéni dotazniku a vyjadreni Vaseho nazoru.
1. Dotkla se Vas zména zakona, kdy dan plati kupuijici?
0 Ano
[0 Ne
2. Pokud ano, jak?
3. Byla cena navy$ena o dan z nemovitosti?
0 Ano
[0 Ne
4. Jakym zpUsobem prezentujete nemovitosti?
O Inzerce na internetovych strankach
(1 Inzerce na vlastnim webu
(1 Socialni sité
[0 Inzerce v novinach, ¢asopisech
O Inzerce na billboardech, cedulich, plakatech
(1 Inzerce v letacich
[0 Jiné. Uvedte prosim.
5. Pred provedenim prohlidky nemovitosti dbate na:
O Uklid prostor a jejich viiné

O Zutulnéni prostor (aby se kupuijici citil jako doma, napf. buchta a jeji
viiné)

0 Uklid v&ci pfedchozich maijitell
O Nedélam nic

[0 Jiné. Uvedte prosim.
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6. Kolik priblizné realizujete schiizek, prohlidek nemovitosti pfi nakupu/prodeji nez
je uzaviena smlouva?

0 1-5
0 6-10
0 11 avice

7. Kolik éasu pramérné vénujete kompletni pfipravé jedné schizky (telefonaty,
cesta tam i zpét, priprava podklad( apod.)?

[0 Do 1 hod
0 1-3 hod
0 3-6 hod

01 6 hod a vice
8. Kolik ¢asu je pfiblizné potieba k sestaveni a uzavfeni smlouvy?
(0 Do 1 hod
1 1-3 hod
1 3-6 hod
1 6 hod a vice
9. Pokud dojde k reklamaci ¢i sporu resite tuto situaci?
0 Ano
0 Ne
10. V kolika pfipadech je v priméru RK resen spor, reklamace apod.?
(1 Nemame reklamace
[ Vyjimeéné (do 5 %)
[ Ojedinéle (do 20 %)
0 Casto (50 %)
11. Radite se mezi RK
[ Velké s vysokym ro¢nim obratem
(1 Stredni
0 Malé
12. VysSe Vaseho ro¢niho obratu v poslednim roce (Jste platcem DPH)?

13. Mnozstvi prodanych nemovitosti za posledni rok?
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Pfiloha ¢. 9: Dotaznik pro zakazniky
Vazena pani, vazeny pane,

Dovoluji si Vas oslovit ohledné ziskani informaci ke zpracovani praktické casti
bakalarské prace na téma ,Marketing prodeje nemovitosti“. Timto Vas zadam o
vyplnéni kratkého dotazniku. Cilem dotazniku je zjistit nazory ohledné nakupu a
prodeje s realitni kancelafi nebo bez ni. Vyplnéni tohoto dotazniku Vam nezabere vice
nez 5 minut.

Predem Vam velice dékuji za vyplnéni dotazniku a vyjadreni Vaseho nazoru.
1. Mate zkusenosti ohledné prodeje/koupi nemovitosti?
0 Ano
[0 Ne
2. Mate néjaké zkusenosti s realitni kancelafi?
0 Ano
[0 Ne

3. Pokud ano, jaké? Zhodnotte na stupnici:

\elmi dobré Dobré Méné dobré Spatné
1 2 3 4

4. Jaky zpusob hledani nemovitosti preferujete?
O Inzerce na internetovych strankach
Inzerce na internetovych strankach realitnich kancelari
Socialni sité
Inzerce v letacich
Inzerce na billboardech, plakatech, cedulich
Inzerce v novinach, ¢asopisech

Doporuéeni znamymi

o o o o o 0o O

Jiné. Uvedte prosim.

5. Jaké faktory jsou pro vas dulezité ohledné koupi/prodeje nemovitosti? Prosim
ohodnotte 1 — velmi dulezité, 2 - spise dllezité, 3 - dllezité, 4 - méné dllezité,
5 - spiSe nedulezité, 6 — nedulezité

Cena 112
Lokalita 112

w|w
EE
oo
[e23[ep}
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Velikost 1(2|13|4|5|6
Stav 1(2|13|4|5|6
Vlastnictvi 112[3|4|5| 6
Jiné. Uyedte 11213l4l5]|6
prosim.

6. Uprednostiujete nakup/prodej nemovitosti:
[0 PfesRK
0 BezRK
7. Zjakého divodu uprednostiiujete RK?
(1 ZkuSenosti na trhu
O Nezabira vam ¢as vybér a shanéni nemovitosti
O Vetsi vybér nemovitosti
[l Propagace a inzerce
[0 Jiné. Uvedte prosim.
8. Z jakého dlivodu volite bez RK?
1 Nedlvéra
(1 Provize
O Zvladnu sam, nepotiebuji RK
[0 Jiné. Uvedte prosim.

9. Jsou pro vas dostupné informace s kompletni agendou nakupu/prodeje
nemovitosti dostacujici bez RK?

0 Ano
[0 Ne

10. Jaké mate zkus$enosti ohledné feseni sporli a reklamaci pfi nakupu/prodeji
nemovitosti s pomoci RK?

Vyborné | Dobré | Spatné | Zadné
1 2 3 4
11. Jakého jste pohlavi?

0 Muz

] Zena
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12. Jaky je Vas vék?

[

[]
[]
[]

Do 20 let
21-40 let
41-60 let

61 let a vice

13. Jaké je VasSe dosazené vzdélani?

[

[]
[]
[]

Zakladni
Strfedni bez maturity
Stredni s maturitou

Vysokoskolské
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