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Abstrakt
Diplomova prace se zabyva problémem silnych a slabych stranek realitniho
trhnu na Uzemi Ceské republiky. Vymezuje zékladni pojmy a definice spojené

s realitni ¢innosti.

Analyzuje chyby realitnich spole€nosti. Poskytuje rady pro pfedchazeni chyb.

Zverejnuje statistické informace o realitnim trhu.

Ziskané data jsou statisticky vyhodnoceny a zpracovany do grafické podoby.

Tyto ziskané udaje jsou uréené pro praktické vyuziti.

Abstrakt
This the sisdeals with the problem of the strengths and weaknesses of real
estate in area the Czech Republic. It defines the basic terms and definitions as
sociated with real estate activities.

It analyzes the mistakes of real estate companies. Provides tips for preventing

errors. Publishes statistical information about the property market.

The data are statistically evaluated and incorporated into the graphics. These
obtained datas are intended for practical use for the valuation of yield method.
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Uvod

Zamysleme se nad tim, co je lepSi? Povazovat realitni Cinnost za
nekompromisni podnikani s cilem rychlého zbohatnuti, nebo pfijmout realitni profesni
styl za svUj - tedy jako konkrétni sluzbu spotrebiteli s tim, ze si plné uvédomime
moralni poslani profese realitnino maklére, tedy nabidnout svému klientovi maximalni
podporu? Druha zminéna skutec¢nost je v soucasnosti bohuzel dosti opomijena.
Tento fakt je tristni, jelikoz maloktery soucasny podnikatel si dokaze uvedomit, ze pfi
druhé zvolené cesté se dfive Ci pozdeéji objevi benefit v podobé navazovani
dlouhodobéjsich socialnich vazeb a nasledné tedy i financnich jistot. Klienti se vzdy
radi budou vracet, vénuje-li se jim kvalitni a dostateéna péce. V dnesni dobé nejistoty
je navic bezesporu lepsi z ekonomického hlediska pracovat a premyslet v
dlouhodobéjsich horizontech, nezli finan¢ni prostfedky rychle vydélat a utratit. Dnesni
generace by méla mit na paméti, ze musi mit z ¢eho Setfit napf. na svij vlastni
dlchod, z ¢ehoz plyne, Ze vydélek by mél byt konstantniho charakteru, ne pouze

nahodilého. Tento fakt by si méli uvédomovat nejen realitni makléri.

Je jasné, Ze po tzv. ,sametové revoluci®, ktera probé&hla v CR v roce 1989
chtéli lidé po letech ,utlumu* a regulace obchodu statni moci expandovat - zakladali
tak mnoho spolecnosti, pficemz zejména realitni trh, ktery byl v této dobé jesté
v plenkach se zacal masové rozsifovat. Jen nékteri jedinci Ci spolecnosti vSak v silné
konkurenci, ktera se utvarela predevsim v 90. letech 20. stol. dokazali ,prezit’
dodnes. Valna vétSina neobstala mozna proto, ze se trh s podnikatelskymi subjekty
rozSifil na neunosnou mez, mozna také z duvodl téch, ze zivnostnici a realitni
kancelare nezvolili spravnou strategii! Snad Sli pouze za vidinou tuéné odmény
a starost o zakaznika byla az druhotna, snad nebyli na vhodném misté ve spravny
Cas, ale hlavné - nastal problém, ktery se tahne az do soucasnosti — pfisné finanéné
zatizend legislativni opatfeni nepreji zZivnostnikim a ¢asto ani obchodnim
spole¢nostem, coz Casto vede k demoralizaci téchto podnikatelskych subjektl. Mezi
nami se naslo mnoho takovych, ktefi si vybrali zplsob provozovani necestného

podnikani. Své klienty tak dostali do nepfiznivé situace. Samotni se navic vystauvili
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moznosti trestniho stihani a néktefi byli dokonce odsouzeni. Je tak tfeba, aby na
¢eském trhu zacala pusobit prevazna vétsina zivnostnikl a podnikatelskych subjekty,
ktefi chapou podnikani v realitach* pfedevsim jakozto sluzbu klientovi, chtéji néco
poctivého nabidnout a hlavné o sobé dat patficnym a nevtiravym zplUsobem védét.
Z téchto duvodu se v této praci pokousim nastinit, jakymi zplsoby by vy$e uvedené
bylo mozno aplikovat, a to za pomoci silného nastroje - marketingu. V dnesnim
podnikatelském prostfedi se ¢asto vénuje malo pozornosti pojmim jako jsou napfr.

produkt, cena distribuce a propagace, jimz se vénuiji ve své prvni kapitole.

Jak jiz bylo nastinéno, zijeme bohuzel ve spole¢nosti, kde se mezi podnikateli
najdou i ti nepoctivi, a to ve véech moznych formach zaméstnani. Tento divod mné
donutil k zamysleni a v druhé kapitole tak pojednavam o morailce a etice jako takové.
Nejsem sam, koho zaujala mysSlenka ,lidskosti“ pfi obchodovani. Na realitnim trhu
totiz vznikaji rizna sdruzeni, komory a spolecenstvi, které maji za hlavni pracovni
napln snizit ¢i dokonce odvratit nevhodné chovani a dbat na kvalitu a profesionalitu
sluzeb v oblasti realit. Sdruzeni vznikaji dobrovolné, nikdo jim to nepfikazal a ani je k
tomu nikdo nenuti, jsou tak zaloZzeny ze svobodné vlle. Mezi nejznaméjsi
spolegenstvi v CR patfi ,ARK", tedy Asociace realitnich kancelafi. Existuje na
tuzemském trhu jiz dvacet let, funguje na demokratickych principech a snazi se
vytvaret vysoké standardy ve sluzbach realitnich kancelari. Vzdélava svoje Eleny
rbznymi kurzy, zlepSuje eticka pravidla a rozviji vzajemnou spolupraci mezi realitnimi

kancelaremi vzajemné.

V jedné z dalSich kapitol s nazvem ,Systémy kvality* se zamérfuji na systém
managementu kvality a certifikaci osob a organizaci, jelikoz zijeme v 21. stoleti a

pojem jakosti bychom tak méli pfijmout za vlastni.

V poslednich dvou castech této diplomové prace jsem se zaméfil na trh
nemovitosti Ceské republiky a jeho priizkum v sougasnosti. Dnesni realitni trh ma
velmi Uzkou vazbu na hospodarskou situaci v dané lokalité. Rlst cen nemovitosti je
znamkou progresivniho posunu ekonomiky a naopak. Duivodem mohou byt nékteré
vlastnosti nemovitosti. Poptavka po nemovitostech s sebou nese multiplikacni efekt,
ktery je dUsledkem zainteresovanosti mnoha odvétvi do vystavby nemovitosti.
Soucasné nemovitosti vyzaduji pro svlj provoz urCité zazemi v podobé technické

infrastruktury, jako jsou inzenyrské sité, pfijezdové komunikace a podobné, jejichz
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kvalita a stav také ovliviiuji cenu nemovitosti. Trh nemovitosti je také ovlivnén
urokovou mirou a dostupnosti Uvéra. Ve své diplomové praci se proto vénuji siinym a
slabym strankam soucCasného ceského realitnino prostfedi. VesSkera data
porovnavam, analyzuji a nasledné zverejiuji v grafech a tabulkach, taktéz
zrekapituluji hlavni problémy, které se vyskytuji a se kterymi se realitni kancelare

potykaiji.

V &asti realitni trh v CR se mj. zabyvam taktéz podrobné&ji subjekty realitniho
trhu, aktualni situaci realitniho trhu a jeho vyvojem do budoucna a v neposledni radée
nekalé hospodarské soutézi. V ramci dané kapitoly je popsana podrobnéji situace na

trhu s nemovitostmi v CR.

V praktické ¢asti prlzkumu jsem se zaméfil na dllezité a zajimavé otazky z
realitni oblasti. Tento vyzkum se orientuje na etickou a odbornou stranku poskytovani

sluzeb realitnimi organizacemi plisobicimi na trhu CR.
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1. Marketing

Na pochopeni koncepce marketingu je potfebné pochopit, ze marketing se
snazi o fizeni trznich vztah(, jejichz cilem je jak uspokojovani potfeb zakaznikUl, tak i
potfeby prodejct. Pro fungovani celého procesu uspokojovani potfeb zakaznikl je
potfebné, aby prodejce poznal své zdkazniky dokonale. K uspokojeni potieb
zékaznikl musi prodejce navrhnout predevS§im spravny produkt, ktery budou
doprovazet pfislusné pridavné sluzby, pfi€emz nesmi opomenout stanovit spravnou
cenu, tedy aby nalezl nejlépe tzv. cenu rovnovaznou, kdy se poptavka bude setkavat
s nabidkou. Prodejce taktéz musi umét dostatec¢né podporovat prodej a neustale
mapovat potfeby nejen svych stalych zakaznik(, ale i pfipadnych potencialnich
spotrebitell.

Mezi zakladni marketingové pojmy patfi marketingovy mix. Bez
marketingového mixu by nebylo mozné efektivhé aplikovat marketing v praxi. Bez
marketingového mixu by ztratil marketing smysl. Jednotlivé prvky marketingu by se
meély doplhovat a nepouzivat samostatné. Marketingovy mix vyjadfuje vztah
organizace vUci zakaznikim, zprostiedkovatelim, ale i jinym ucastnikim trhu.

,Marketing management je nepfetrzity proces analyzy, planovani,
implementace a kontroly; jeho smyslem je vytvofeni a udrzeni dlouhodobych vztaht
s cilovymi zakazniky, které umoznuji podnikim a dalsim subjektim dosahnou
stanovenych cilu.*’

Produkt oznacuje vyrobek, nebo sluzbu, ale i sortiment, kvalitu, design,
znacku, zaruky, sluzby atd.

Cena vyjadfuje hodnotu v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje slevy,
podminky placeni, nahrady atd.

Misto prfedstavuje kde a jak se bude produkt prodavat, v€etné distribuénich
cest, dostupnosti distribucni sité, zasobovani, sortimentu.

Propagace predstavuje komunikaci mezi prodejcem a zakaznikem, ale taktéz
s mikro a makro prostfedim. Na propagaci se vyuzivaji marketingové komunikacni

nastroje jako reklama, podpora prodeje, PR, pfimy marketing a osobni prodej.

' KOTLER, P. — ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007. S. 43-44.
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U v8ech prvkl marketingového mixu je potfebné vychazet zpravidla celistvosti, aby
bylo dosahnuto jak cill organizace, tak i o¢ekavani zakaznika. Zakaznici chapou
produkt jako souhrn celkového uzitku, ktery jim dany produkt, nebo sluzba pfinese.

Zakaznici se kprodejci dostanou bud pfimou cestou, nebo prostrednictvim
zprostredkovatele. VS8echny ucastniky trhu ovliviuje prostfedi. Jde o prostredi

politické, ekonomické, socialni a technologické.

dodavatelé firmy

obchodni konkurenéni

<| konkurence mezi Clanky zakaznici

Obrazek €. 1. Moderni marketingovy systém — hlavni subjekty na trhu

Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. s. 42

1.1. Produkt

Produkt predstavuje samotny vyrobek, anebo sluzbu. Produkt se snazi kazda
organizace prodat a uspokojit potieby zékaznika, jako tak i sebe sama tim, ze rozviji
své schopnosti, a to nejen marketingové. Sluzby tvofi neoddélitelnou soucast
kazdodenniho zivota. Sluzby predstavuji ur€itou ¢ast statk(, které lidé musi
potfebovat, aby zabezpedili svoji existenci a vytvorili podminky pro svuj dal$i rozvoj,
a proto sluzby predstavuji specifické prostredky uspokojovani ¢asti lidskych potreb.
,oluzby maji obvykle nehmotnou povahu: jsou uskute¢riovany formou urcitych
ginnosti &i uzitk(, diky nimz prijemce nebo nabyvatel ziskava uréitou vyhodu.“?
,Sluzba je fizeni, nebo pocin, kdy jedna strana muzZe nabidnout néco neurcité

a neobsahuijici vlastnictvi né¢eho.*®

?KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007.. S. 382.
® KOTLER, P. Marketing management, millenium edition. New Jersey : Prentice-Hall, 2000. S.200.
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Sluzby vznikaji uz pfi zacatku tvorby hmotného vyrobku. K vétSimu rozsahu
dochazi az vy$$im stupném rozvoje produkce hmotnych statkl, zabezpecovanim
vétsiho stupné spotreby, které jsou charakteristické pro rozvinuté spolecnosti.
Z daného vyplyva, ze ¢&im je spole€nost rozvinutéjsi, tym vysSi je stupen
uspokojovani hmotnymi statky, a proto se zajem spolecnosti presouva do sektoru
sluzeb. Zakladni potreby jsou uspokojované hmotnymi statky, kde tyto sluzby slouzi
k uspokojovani vyssich, Castokrat luxusnich potfeb.

V rozvinutych spoleCnostech je vSak mozné zjistit, ze sektor sluzeb se
pfesouva do oblasti uspokojovani zakladnych potieb. Sluzby se takto stavaji
vyznamnéjsi soucasti produktu uspokojujici zakladni potfeby. Tyto hranice mezi
zakladnymi a druhotnymi potfebami se v zavislosti od rozvoje spoleCenskeho stupné
tedy posouvaji. V rozvinutych spoleénostech je mozné mezi zakladnimi potrebami
nachazet hodnoty, které jsou v rozvojové spolenosti povazovany za druhotné.
Uspokojovani potieb sluzbami tedy vystupuje jako spoleCenska nevyhnutelnost
pfimo umeérné k rozvoji spolecnosti. Sluzby se v souCasnosti staly neoddélitelnou
soucasti kazdodenniho zivota.

Sluzby tedy vyjadfuji pfedevSim ekonomické dimenze, urcity druh spoleenské
¢innosti vykonavané lidmi v hospodarské oblasti.
MGzeme rozliovat mezi péti kategoriemi sluzeb*:
1. Cisty produkt — jde o produkt, ke kterému se neposkytuji zadné sluzby,
2. Produkt doprovazen sluzbami — jde o produkt, ke kterému se poskytuje urcita
sluzba, ktera je z vétSiny casové omezena,
3. Hybrid — jde o produkt, kdy zastoupeni hmatatelné a nehmatatelné casti je
stejnym podilem zastoupen,
4. Sluzby doprovazeny produktem - jde o kombinaci, kdy je vétsi Cast
zastoupena sluzbou,
5. Cista sluzba — jde o poskytnuti &isté sluzby, ke které se neposkytuje zadny

produki.

Sluzby teda délime na:
e sluzby jako €innost,

e sluzby jako proces,

* KOTLER, P. Marketing management, millenium edition. New Jersey : Prentice-Hall, 2000. S.200.
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e sluzby jako vysledek Cinnosti.

Vymezeni sluzeb jako nemateridlnich ekonomickych statkl, které vznikaji
nevyrobnim zplsobem a jsou poskytované ve formeé &innosti je obecnym, véeobecné
platnym zakladem, z kterého jsou odvodnéné nasledujici charakteristiky®:
e Casova omezenost trvani sluzby, s c¢imz souvisi nemoznost skladovani,
pfemistovani a dopravy.
e mistni a Casové sladéni produkce a spotieby sluzeb. Jde o sluzby, které se
produkuji a spotfebovavaji soucasné.
e pfima interakce mezi producentem nebo poskytovatelem sluzby a jejim
spotrfebitelem nebo uzivatelem je charakteristicka pro vsechny druhy osobnich
sluzeb a hraje vyznamnou ulohu zejména pfi podnikatelské formé produkovani

sluzeb.

Sluzba chapana jako proces produkce sluzeb, pfi které dochazi k vynakladani prace
a k uspokojovani potieb je rozdilna od prvniho chapani, sluzby jako ¢€innosti, v tom,
ze se uvazuje s podminkami, které ovlivhuji poskytovani sluzeb a zachytava sluzby
v dlouhodobéjsim pohledu.
PFi sluzbach jako vysledku cinnosti neni mozné chapat sluzbu jako ¢innost, nebo
proces, ale jako vysledek, nebot az vysledek je produktem, ktery se nabizi na trh.
Timto produktem je nehmotny uziteCny efekt uspokojujici potreby.

,Podniky a organizace poskytujici sluzby se snazi, podobné jako i podniky
v oblasti vyroby hmotnych statkli dosahovat co mozno nejoptimalngjsi vysledky.
Vtomto kontextu se stale vice aopravnéné poukazuje na nutnost aplikace
marketingu, ato nejen v podnicich sluzeb, jejichz cilovou funkci je dosahovani
ekonomickych efektl, predev§im zisku, ale i v neziskovych organizacich
poskytujicich sluzby na socialnim principu. | v oblasti sluzeb je marketing, jako urCity

osobitny pfistup k hledani optimalnich efektll atim i dosahovani cild podnikd,

> BARTAKOVA, G. — CIBAKOVA, V. - STARCHON, P. Zaklady marketingu. Bratislava : Valeur, 2007
S. 200.
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organizaci sluzeb na fungujicim trhu. Tyto cile mUzou mit podobu od maximalizace
zisku az po rozsifovani rtiznych ideji.®
Podstatou je orientace na zakaznika ajeho potieby. Marketing umozriuje
identifikovat a rozvijet pozadavky zakaznika a navrhnout produkt, ktery by mu pfinesl
vytouzeny uzitek. Zakaznik rozhoduje, ¢i bude akceptovat nabizené sluzby a zda-li
za né poskytne zadanou protihodnotu. Chovani zakaznika by bylo mozné
charakterizovat jako vztah mezi uzitkem a protihodnotou.

e identifikovat vhodny produkt pro zakaznika, co predpoklada poznani jeho

potieb a prani,
e vytvofit Zzadany produkt, co predpoklada vyvoj, produkce vyrobku a sluzeb,
e komunikovat produkt, tj. informovat o produktu a jeho vlastnostech zakaznika,

e zprostredkovat produkt, to znamena distribuce, poskytnuti prodeje, sluzby.

Pristup pfi tvorbé produktu, sluzby v organizaci, ktera se zaméruje na tento segment
by méla mit stale na paméti zakaznika, kterému jsou tyto sluzby nabizené a ktery
plati za dané sluzby. V trzni ekonomice, kde existuje konkurence, budou zakaznici
ochotni zaplatit jen té organizaci, ktera nabizi sluzby co nejvic podle jejich predstav,

potieb, preferenci a finanénich moznosti.

1.2. Cena

Stanoveni ceny je jednim ze Ctvefice elementl, které musi puUsobit
komplementarné k ostatnim. Z historie se cena stanovovala na zakladé vyjednavani
prodavajiciho a kupujiciho. V oblasti cenotvorby vsak existuje i rozdilnost postupu
stanoveni ceny za zbozi a sluzby. V malych podnicich jde zpravidla o rozhodnuti
majitele podniku, kde ve velkych organizacich maji na starosti rozhodovani manazefri.
V odvétvich, které jsou citlivé na pohyb ceny se vramci organizaci vytvareji

samostatné tymy, které stanovuji cenotvorbu. Pfi stanoveni ceny jde o pruzny

® BARTAKOVA, G. — CIBAKOVA, V. - STARCHON, P. Zaklady marketingu. Bratislava : Valeur, 2007.
S. 213.
"BARTAKOVA, G. - CIBAKOVA, V. - STARCHON, P. Zaklady marketingu. Bratislava : Valeur, 2007.
S. 214.
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proces, ktery se opird o vice faktori jako napfiklad aktualni situace na trhu,
poptavka, konkurenc¢ni strategie atd.

Na rozdil od zbyvajicich tfi prvk( marketingového mixu, cena predstavuje prijem
a flexibilitu. Cena vyznamnym zpUsobem ovliviiuje nakupni rozhodovani zakaznika.
Cena musi v organizaci korespondovat s cili podniku, které se musi setkat s realitou

na trhu.
Cenu ovliviuji dva vyznamné faktory, a to interni a externi.

Mezi interni faktory zarazujeme marketingové cile podniku, marketingovy mix,

naklady a firemni politiku.

Mezi externi faktory patfi situace na trhu a poptavka, dale naklady, cena, nabidka
konkurence, politické, ekonomické, socialni a technické podminky.
,Cena je Castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu; je vyjadrenim
hodnoty pro spotrebitele, tj. sumy, kterou spotrebitel vynaklada, vyménou za uzitek,
ktery ziska diky zakoupenému vyrobku & sluzbé.“®

K tomu, aby organizace stanovily cenu, je potfebné sledovat cile organizace
a mit na paméti konkurenci. ,V8echny firmy i mnohé neziskové organizace museji
urCovat ceny svych vyrobku, sluzeb. V nejuzSim slova smyslu cena je mnozstvi
penéz vynalozenych na zakoupeni vyrobku nebo sluzby. Pfesnéji formulovano, cena
je vyjadrenim vSech hodnot pro spotfebitele, tj. sumy, kterou spotrebiteli prinasi
vlastnictvi nebo uziti vyrobku ¢&i sluzby. Po cela staleti ceny vznikaly individualné na
zakladé vyjednavani mezi prodavajicim a kupujicim. Strategie jednotlivych cen —
stanoveni jedné, stejné ceny pro vSechny kupujici — pfedstavuje relativné novou
mysSlenku, ktera vznika spolu s rozvojem obchodu v masovém meéfitku na konci 19.
stoleti.“®
Pfi stanovovani ceny vychazime ztfech typlu stanovovani ceny. Jde
o nakladovou orientovanou tvorbu ceny, poptavkové orientovanou tvorbu ceny
a konkurencné orientovanou tvorbu ceny.

Nakladovou orientovanou tvorbu cen predstavuje postup tvorby ceny, kdy se

vychazi ze zohlednéni nakladl. Stanoveni ceny v tomto pfipadé vychazi z filozofie

®KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007.. S. 483.
’KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007.. S. 483.
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pokryti nakladl, a méla by vytvaret zisk. Pfi sledovani této metody je tfeba brat v
potaz konkurencni podminky a situaci na trhu.

Poptavkové orientovana tvorba ceny predstavuje orientaci na zakaznika
v procese tvorby ceny, kdy se zaméruje na poptavku, kterou zakaznik vytvari a jakou
hodnotu pfisuzuje zadkaznik danému produktu, ¢€i sluzbé. Zjednodusené feceno, kde
nastane poptavka, vzrista cena, kde poptavka minimalini, klesa cena.
,Nakladové orientovana tvorba cen je velmi naro¢na a nakladna, protoze je tézké
ziskat objektivni informace od zakaznikl. Zaroven je velmi dllezité prfipomenout, Ze
cena nepokryje naklady. Z tohoto dlivodu je potfebné opét kontrolovat, poptavkove
stanovenou cenu s naklady na vyrobu daného produktu a na zakladé toho stanovit
optimalni vy$ku koneéné ceny.“'°

Konkurenéné orientovana tvorba cen predstavuje cenotvorbu, kdy organizace
vychazi pfi tvorbé ceny z postaveni konkurenénich orientaci na trhu. Organizace
v tomto pfipadé vychazeji pfi tvorbé cen z postaveni konkurenénich podnikl a jejich
cen za substituéni produkty s pfihlédnutim na primérnou vysku nakladd v odvétvi.
Taktéz je mozné postupovat dle cenového vidce na trhu, kdy dominantni podnik
stanovuje cenu na trhu. Tato strategie vyzaduje znalost postaveni podniku na trhu,

struktury a charakteru samotného produktu nevyjimaje.

stanoveni zjistovani odhad analyza vyber
cile cenové poptavky nakladu nakladd, cen metddy
politiky a nabidek urcovani cen
konkurent(
vybér
konecné
ceny

Obrazek €. 2. Zakladni kroky pfi stanoveni cen

Zdroj: Kotler, P. Marketing management millenium edition. S.216.

1 BARTAKOVA, G. — CIBAKOVA, V. — STARCHON, P. Zaklady marketingu. Bratislava : Valeur,
2007.. S. 123.
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Podle téchto kroku je definovany postup pfi tvorbé ceny. Jde o stanoveni cile cenové
politiky, zjiStovani poptavky, odhadu nakladl, analyzu nakladl, cen a nabidek
konkurentd, vybéru metody urovani cen a vybéru konecné ceny.

V ramci stanoveni cile je mozné stanovit cil na ,pfeziti, maximalizaci bézného zisku,
maximalizaci podilu na trhu, maximalizaci vyuziti na trhu a ziskani vedouciho
postaveni v kvalité.

Pri zjisStovani poptavky se vychazi ze zakladni zavislosti urovné ceny na urovni
poptavky na trhu. Kazdé nové stanoveni ceny totiz vede k rozdilné poptavce na trhu.
Vyvoj na trhu je nerovnomeérny v souvislosti nabidky na trhu. Vyjimku vSak tvori
luxusni statky, kdy se se zvySenou cenou muze zvySit i poptavka. Kfivka poptavky

predstavuje vyjadreni reakci skupiny jedincu s rozdilnou citlivosti na cenu.

V ekonomickych podminkach naklady rozdeélujeme na variabilni a fixni. Fixni
naklady se neméni s objemem prodeje, kde variabilni naklady se méni v zavislosti na
objemu produkce.

Analyza nakladl, cen a nabidek konkurentl ,jsou determinované poptavkou
na trhu anaklady organizace pfi stanovovani ceny vlastnich produktd znalost
nakladl a cen konkurentl a jejich mozné reakce na zmény ceny. Jak je nabidka
organizace podobna nabidce hlavnich konkurentl, musi se icena co nejtésnéji
priblizit jejich cenam, pokud podnik nechce utrpét ztratu snizenym obratem. Jestlize
je nabidka horsi nez nabidka konkurentt, nemuze podnik stanovit vy$si cenu. Dokud
je nabidka podniku lepsi, mUze si ur€ovat vétsi cenu, nez jakou stanovili konkurenti.
Je tfeba si véak uvédomit, Ze konkurenti mizou téz reagovat zménou své ceny.“"
Vybér metody urCovani ceny je mozné rozdélit na ur€ovani ceny pomoci ziskové
prirazky, urCovani ceny pomoci cilové rentability, urCovani ceny pomoci vnimané
spotrebitelské hodnoty a uréovani ceny pomoci cenovych nabidek konkurentl

a béznych cen konkurent.

" BARTAKOVA, G. — CIBAKOVA, V. — STARCHON, P. Zaklady marketingu. Bratislava : Valeur,
2007.. S. 128.
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1.3. Distribuce

Distribuci muUzeme chapat jako veskeré aktivity, které vedou k prevodu
dispozi¢niho prava jednoho subjektu na druhy. ,Teorie marketingu povazuje distribuci
za jeden z nejvyznamneéjsich nastroju marketingového mixu. Distribuce se chape
jako soubor operaci, kterymi se zbozi Ci sluzba z oblasti vyroby dostava k dispozici
spotfebiteli, nebo uzivateli v spravném mnozstvi, kvalité, cené, misté a Case.
Rozhodnuti o distribuci vyrazné ovliviiuje ostatni nastroje marketingového mixu.“'2
Na trhu puUsobi organizace, které nejsou rovnomérné rozmisténé a rozptylené.
Distribuce ma za ulohu prekonavat tyto prostorové, ¢asoveé, kvalitativni a kvantitativni
rozdily mezi vyrobou a spotfebou. Vysledkem celého procesu distribuce je vznik
expedice ,spravného” zbozi, které bude dodano ve spravném €ase na spravné misto

a v odpovidajicim objemu.

Distribuci ovlivhuje i forma marketingové komunikace. Rozdilnost je v prodeji.
Pri distribuci vyrobkl a sluzeb, které jsou expedovany masové jde o neosobni
komunikaéni kanaly, které funguji prostfednictvim reklamy, podpory prodeje
a produkty, které nejsou distribuované masoveé, vyuzivaji osobni prodej a
komunikaci. V soucasnosti se malo vyrobku distribuuje od vyrobce k spotfebitelovi
pfimo. Organizace vyuzivaji zprostfedkovatell na zabezpeceni distribuce. K danému
postupu dochazi zejména z divodu vyssi efektivnosti ¢innosti vzhledem na znalost
trhu a vybudovaného zézemi, zabezpeceni transformace vyrobniho sortimentu na
nabidku, kterda odpovida potiebam spotiebiteld a taktéz zprostredkovatellm
napomahaji k prekonani ¢asovych a prostorovych rozdili mezi vyrobcem
a spotrebitelem.

,Vysledkem zapojenich rtznych subjektt do distribuce konkrétniho produktu je
odbytovy kanal. Odbytovy (distribu¢ni) kanal je souhrn vSech firem a jednotlivych

osob, které se stanou vlastniky, nebo jsou napomocni pfi prevodu vlastnictvi

2 BARTAKOVA, G. — CIBAKOVA, V. — STARCHON, P. Zaklady marketingu. Bratislava : Valeur,
2007.. S. 141.
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produktll a sluzeb v pfipadech, kdy se produkt dostava od vyrobce ke koneénému
spotfebiteli nebo na priimyslové zpracovani.'®

Rozhodnuti v oblasti marketingovych kanall, které mohou za pomoci
distribuce dorucit vyrobky a sluzby na cilové trhy patii mezi ty problematické, nebo
tyto kanaly ovliviuji vSechny ostatni rozhodnuti. Vét$ina vyrobcl neprodava produkty
a sluzby pfimo, a proto vstupuji do tohoto vztahu prostiednici.

,Marketingové kanaly predstavuji samostatné obchodni jednotky zapojené do
procesu zabezpecujiciho prodej produktl a sluzeb mezi vyrobcem a spotiebitelem.
DUvody pro takovy postup jsou napf. nedostateéné finanéni sily na zabezpeceni
pfimého marketingu, nebo nemoznost pfimého marketingu pro nékteré produkty
a sluzby. Na druhé strané, distributofi, ktefi jsou schopni vybudovani vlastnich
distribu¢nich kanall, muzou nabidnout ¢astokrat kvalitnéjsi a méné nakladné sluzby,
které mohou prinést i dodateCny kapital produkovany z uspory zabezpeceni
externiho distribué¢niho kanalu*'*.

Distribuéni kanaly kromé zabezpecleni primarni ulohy, coz je zabezpeceni

distribuce vyrobku, nebo sluzby a pfekonani Casového a prostorového horizontu,
dokazi i zprostfedkovat vyzkum trhu, promotion odbytu, ziskavani kontaktd,
vyjednavani a zprostfedkovani prodeje, pfebirani rizika a v neposledni radé i
financovani potrebnych aktivit spojenych s prodejem a distribuci (odbytem).
Vyzkum trhu v sobé nese cilevédomou cinnost zaméfenou na planovani
a zdokonaleni distribu¢nich procesu. Promotion odbytu distribuuje informace ohledné
reklamy. Ziskavané kontakty v sobé nesou komunikaci s potencialnimi obchodnimi
partnery. Vyjednavani a zprostfedkovani prodeje predstavuje celkovou c&innost
zameérenou na poskytovani zbozi a sluzeb. Fyzicka distribuce pfedstavuje osobni
pfimou distribuci. Financovani zabezpeluje uhradu odbytovych aktivit. Prebirani
rizika zase rizika spojené s odbytovymi ginnostmi. ™

,Distribucni cesta pfedstavuje mnozinu nezavislych organizaci, které se
podileji na procesu zajisténi dostupnosti vyroby nebo sluzby pro zakaznika

(koneéného spotrebitele nebo zakaznika na primyslovém trhu).“16

' BARTAKOVA, G. — CIBAKOVA, V. — STARCHON, P. Zéklady marketingu. Bratislava : Valeur,
2007.. S. 142.

'"* KOTLER, P. Marketing management, millenium edition. New Jersey : Prentice-Hall, 2000. S.271.

" KOTLER, P. Marketing management, millenium edition. New Jersey : Prentice-Hall, 2000. S.273.
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Pri vSech téchto Cinnostech je vSak potrebné pfi rozhodovani o distribucnich

kanalech resit otazky tykajicich se typu kanalu (pfimy, nebo nepfimy), poctu kanalu,
délky kanalu, druh Uc€astniki kanalu, pocet Ucastnikl kanalu na kazdém stupni
a zapojeni konkrétnich ucastnikl distribuéniho kanalu.
,Distribuéni cesty mizeme charakterizovat podle poétu odbytovych stupniu (Urovni).
Kazdy zprostfedkovatel, ktery pfispéje k tomu, aby se produkt a jeho vlastnictvi
dostalo ke kone¢nému kupujicimu, predstavuje jednu uroven odbytu (odbytovy
stupen). Tedy i vyrobce a koneCny spotrfebitel musi néco pro to udélat — jsou soucasti
kazdého odbytového kandalu. Pocet odbytovych stupnu (zprostredkovatell) tvofi
délku odbytové (distribuéni) cesty.«!”

,Otazkou neni, zda jsou tyto funkce potiebné a zda museji byt plnény, ale kdo
ma pfislusné aktivity provést. V zavislosti na tom, vjakém rozsahu je provadi
vyrobce, stoupaji jeho naklady, ato museji reflektovat iceny. Pokud &ast téchto
funkci zajiStuje prostfednik, pak naklady a ceny vyrobce mohou byt nizsi, ale
prostifednik si musi Uétovat vice za naklady své prace. Délba prace mezi rizné &leny
distribuéni cesty by méla byt provedena podle toho, kdo ji muze provést
nejefektivnéji, aby poskytoval dostateCny sortiment zbozi, ktery odpovida
pozadavk(im zakaznik(i. Volba je tedy otazkou efektivni realizace.“'®
Rizeni fetézce prinasi vy$si reakci na poptavku zakaznika jako i rychlejsi expanzi na
trhu.

1.4. Propagace

V soucasném obdobi uz neni mozné, aby, at’ uz distributor nebo vyrobce
nabizeli na trhu vyborny produkt, ocenili jej poutavou cenou a zpfistupnili ho
koncovym spotrebitelim. Na dany produkt je tfeba stavajici ¢i potencidlni zakazniky
upozornit a nalakat prislusnou propagaci. Podstatou komunikace se zakazniky neni

jen prezentace produktu a znacky, ale i zpétna vazba od zakaznikl, poznani jejich

"7 BARTAKOVA, G. — CIBAKOVA, V. — STARCHON, P. Zaklady marketingu. Bratislava : Valeur,
2007. S. 143.
'® KOTLER, P. — ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007. S. 538.
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potfeb a prani a pfizpusobovani produktu distributora pro cilovou klientelu za ucelem
naplnéni téchto potfeb. Az teprve poté muze byt provadéna ,spravna“ propagace.
,Moderni komunikace disponuje komplexnim marketingovym komunikacnim
systémem. V tomto systému mezi sebou komunikuje zprostfedkovatel a spotrebitel
mezi sebou, ale i svefejnosti. Celkovy marketingovy komunikacni systém je
nazyvany téz promotion-mix a sklada se ze specifické kombinace reklamy, podpory
prodeje, public relations, osobniho prodeje a pfimého marketingu, ktery organizace
vyuziva na prosazeni svych reklamnich a marketingovych cilc.'®

,Marketingovy komunikaéni mix sestava z reklamy, podpory prodeje, public
relations a publicity, osobniho prodeje a pfimého marketingu, ackoli chytfi
marketingovi manazéfi védi, Zze komunikace muze jit az za horizont téchto péti
metod.

Samotny produkt muze kvalitné nabizet i samotny prodejce vhodnym
chovanim smérovanym k zakaznikovi, oblecenim a celkovym dojmem prezentace
produktu, ktery by mohl o to vice zapUsobit na zakaznika. Ve skute¢nosti, kazda
znacka se snazi o vyvolani dojmu, ktery zanecha na zakaznikovi dojem a vytvofi
celkovy dojem ze spolecnosti. Proto marketingovy mix musi byt integrovany, aby bylo
mozné dosahnout spravné odprezentovani informace a ziskani strategické
pozice.“?°
Reklama predstavuje jakoukoliv formu neosobni placené prezentace a podpory
prodeje vyrobku, nebo myslenek uréitého subjektu.

Pod podporou prodeje rozumime kratkodobé nabidky slouzici k podpore nakupu

nebo prodeje vyrobku, nebo sluzby.

Vztahy s verfejnosti (public relations — PR) jsou snahy o budovani pozitivnhich
vztah( verfejnosti k dané organizaci, vytvareni dobrého institucionalniho image
a snahu o minimalizaci nasledkt nepfiznivych udalosti, popfipadé pomluvy, které by
se o firmé mohly Sifit.

Osobni prodej pfedstavuje prezentaci nabidky, pficemz cilem je prodej vyrobku nebo

sluzby a vytvoreni pokud mozno trvalého vztahu se zakaznikem.

¥ BARTAKOVA, G. — CIBAKOVA, V. - STARCHON, P. Zaklady marketingu. Bratislava : Valeur,
2007. S. 143.
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Pfimy marketing je navazanim pfimych kontaktl s dikladné vybranymi
zakazniky; vyhodou je moznost okamzité reakce na nabidku ze strany zakaznika
a moznost budovani dlouhodobych vztah(i se zakaznikem.?!

,Kazda kategorie pracuje s riznymi nastroji. Reklama vyuziva tisk, televizni
a rozhlasové vysilani, venkovni a jiné formy. Podpora prodeje zahrnuje vystavky na
misté prodeje, prémie, slevy, kupony, specialni inzerci nebo pfedvadéni. V oblasti
public relations se vyuzivaji zpravy a zviastni akce. Pfi osobnim prodeji jsou
organizovany prodejni prezentace, prodejci se u€astni vystav a veletrhu, uplatnuji se
motivaéni programy. Piimy marketing zahrnuje katalogy, telemarketing (telefonni
prodej), pfedvadéci stanky, internet a dalSi. Diky technologickému vyvoji Ize dnes
komunikovat nejen prostrednictvim tradicnich médii (noviny, rozhlas, telefon,
navazanim pfimych kontakt( s dikladné televize), ale také novymi prostredky (fax,
mobilni telefon &i pogitad).??

Nastroje pouzivané pro marketingovou komunikaci predstavuji mnohem Sirsi
8kalu, néz jaka byla doposud vyjmenovana. V kazdém pfipadé zakladni nastroje,
které byly vySe uvedeny predstavuji zaklad marketingové komunikace.

Jako bylo jiz zminéno, pfi komunikaci je zapotfebi postupovat integrovang,
tedy jednotlivé prvky by meély vystupovat vicéi sobé komplementarné. V poslednim
obdobi doslo k celkovému posunu v komunikaci organizaci. Posun nastal od
nediferencovaného marketingu k segmentovanému. S timto posunem souvisi i
zmény ve vyuziti komunika¢nich nastroju. Organizace musi v tomto vyuzivani
postupovat cilené a integrované. Vysilané reklamni sdéleni musi korespondovat
s obsahem zamysleného av zadném pfipadé nesmi nastat situace, ze by se
v riznych typech médii publikovalo odlisné poselstvi na dany produkt. V kone¢ném
disledku by to vyvolalo dezinformaci v chapani vysilané zpravy ukoneénych

spotrebiteld.

*'KOTLER, P. — ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007. S. 630.
*KOTLER, P. — ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007. S. 631.
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Reklama

Osobni prodej Public
relation

Pc‘s d]l) ora Piimy
prodeje marketing

Konzistentni, jasné a presveédcivé informace o firmé a jejich producentech.

Obrazek €. 3. Jednotna marketingova komunikace
Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. S. 633

,2Jednotna (integrovana) marketingova komunikace vyzaduje znalost vSech vzty¢nych
bodl, ve ktery se zakaznik setkava s firmou, s jejimi produkty a znackami. Kazdy
kontakt se znackou sdéluje néco pozitivniho, negativniho nebo neutralniho. Firma se
musi snazit komunikovat jasné, konzistentné a presvedCivé ve vSech vztyénych

bodech.“

% KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada publishing, 2007. S. 631.
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2. Moralka e etika

,Slovo moralka ma plvod v latinském mds, moéres, ktery oznacuje mrav,
obyCej, charakter. Starofimsky filozof Cicero (106 — 43 p.n.l.) prekladajiciho
Aristotelovo ethikos utvofil pfidavné jméno moralis na oznaceni charakteru, mravu.
Pozdéji vzniklo slovo moralistas, které oznacovalo védu o mravnosti.“?*

Moralka je souhrn moralnich principl, norem, mravnych hodnot, cill, ideji,
mravniho chovani a fizeni jednotlivell nebo skupin; zasady, pravidla chovani lidi;
mravnost; nauka o mravnosti; mravouka.?

Moralka je souhrn pravidel, norem a zvykl, které lidé urcité doby a urcité
spole€nosti pfijimaji jako zavazné pro svoje chovani v vzajemnych stycich ave
vztahu k pfirodé. Jejich poruseni je trestané statni moci. Moralka je pfedmétem
studia v etice. Pojem oznacuje i praktické pouzivani a fungovani téchto pravidel
v Zivote spoleénosti, jako synonymum pojmu mravnost.?

Svédomi - schopnost rozeznavat dobro a zlo, pocit zavaznosti dobfe konat a
zlého se vyvarovat, soubor vnitfnich zabran a emocionalnich prezitkl, které ¢asto
vznikaji u &lovéka v dlisledku vychovy.?’

Cest - kategorie moralky, vyjadfujici citové podlozeny smysl pro jednotu
individualniho dobrého svédomi a Zadajici si uznani dobré vUlle jednotlivce a
vykonané prace v jeho okoli.%®

Moralka predstavuje jisté pravidla chovani lidi, nejen vici sobé, ale i vUci
svému okoli. Mordlku mlzeme oznacdit za néco trvalé, nepodléhajici médnim
trenddm a revoluénim zménam.

,Slovo etika je odvodnéné od slova ethos. PUvodni vyznam slova ethos
znamena obvyklé misto pobytu, misto kde Zzije, kde se Clovék usadil. Nazev etika
pochazi od Aristotela (384 — 322 p.n.l), ktery timto slovem pojmenoval uceni

0 mravnosti, ale sou¢asné i mravnost samou.“?®

> AGAFONOVA, M. Etika. Ko$ice: Technicka univerzita. 2006. S.2

% SALING, S. — SALINGOVA-IVANOVA, M. — MANIKOVA, Z. Velky slovnik cizich slov. Bratislava:
SAMO. 2003. s. 832.

6 KICZKO, L. Slovnik spoleéenskych véd. Bratislava: SPN. 1997. S.152.

*” DUBROVCAK, S. Moralka &lovéka. Poprad: SCSPP. 2010 S1.

*8 DUBROVCAK, S. Moralka &lovéka. Poprad: SCSPP. 2010 St.

2 AGAFONOVA, M. Etika. Ko$ice: Technicka univerzita. 2006.. S.2.
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Etika je filozoficka nauka o mravnosti; mravouka; soustava norem o mravnim
moralnim a spole¢ensky vhodném chovani lidi.*°

Etika je jedna z filozofickych disciplin. Zabyva se zkoumanim dobra, ctnosti,
spravedlivosti, moralnich zakonl, norem a hodnot, pfedpoklady a nasledky
moralniho jednani. Je to vlastné teorie moralky. Casto ( napf. Atistoteles, Kant aj.) ji
ztotoznuje s praktickou filozofii. Profesni etiky zkoumaji moralni konani v jednotlivych
povolanich a druzich &innosti (napi. medicinska etika).“*’

Vztah socialnich a moralnich norem mnohdy neni pfimo definovan, prevazné
je predpokladany a druhotné potom odvozovany. Moralni usuzovani je zalozeno na
vnitfnich hodnotach &lovéka. Pfistupuje k moralce jedince jako k systému vnitinich
hodnot a principl ¢lovéka a kritizuje zjednodusené vnimani moralky jako chovani
respektujiciho pouze socialni normy. Clovék je moralni, pokud jsou zarover takové
jeho hodnoty a motivy. Dodrzovani socialnich norem neni podle néj adekvatnim
ukazatelem moralky jedince. Moralni normy neni mozné vnimat bez kontextu
socialnich norem. Moralka reprezentuje socialni svét Clovéka prostrednictvim norem,
hodnot, prikazl, zakaz(. Svou bipolaritou ¢lovék zaklada na hodnoceni. Moralni
dimenze odhaluje pred ¢lovékem svét hodnot. Moralni a socialni normy predstavuji
regulatory vzajemného chovani lidi.

Moralni normy jsou méfitka na ktera je nutno pohledét zejména z aspektu
moralni dimenze dobra - zla, spravedinosti - nespravedinosti, Cestnosti - neestnosti.
Moralni normy reguluji interpersonalni vztahy, vztahy mezi jedincem a skupinou.
Moralni normy maji tak jako socialni normy regulativni a motivaéni charakter a
nejvice naplnuji i hodnotoveé - orientacni funkci.

,Moralni norma iniciuje svédomi, socialni norma se aktivuje na bazi vnéjsich tlakd.®

Regulaci moralniho chovani je mozné dosahnout rlznymi prostfedky, nelze ji
vSak vynutit. Vefejné minéni je vyznamnym Cinitelem, ktery koriguje chovani lidi v
intencich obecné uznavané a dodrzované moralky. PInéni moralnich pozZadavkl na
zakladé verejného minéni se kontroluje vSemi ostatnimi lidmi. Pfitom moralni autorita

nezavisi na spoleCenském postaveni nebo na moralnim zabezpeceni Clovéka, ale

% SALING, S. — SALINGOVA-IVANOVA, M. — MANIKOVA, Z. Velky slovnik cizich slov. Bratislava:
SAMO. 2003.. S. 353.

¥ KICZKO, L. Slovnik spolecenskych véd. Bratislava: SPN. 1997. S.68.

% RACZOVA, B., BABINCAK, P. Zaklady psychologie moralky. PreSov: KEGA 3/2051/07. S. 85-86.
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vyplyva z toho, jak ¢lovék chape smysl moralnich pozadavkd komunity v niz Zije svyj
realny zivot.

Svédomim ¢lovék jako aktivni subjekt muze regulovat své chovani a
samostatné a subjektivné uvazovat o moralnim vyznamu téch, ¢i onéch skutkl nebo
motivil. Clovék véak neni pasivnim pfijemcem spoledensky pozadovanych moralnich
pozadavkl a predstav o tom, co je dobré. Funkci vnitiniho kompasu a regulatoru
chovani jedince pini svédomi.

Svédomi patfi k zakladni kategorii etiky. Vyjadfuje schopnost Clovéka provadét
moralni sebekontrolu. Svédomi pfedstavuje vlastni regulaci chovani osobnosti na
zakladé subjektivni stanové a chapané moralni povinnosti. Svédomi reprezentuje
odpovédnost a povinnost kazdého ¢lovéka, ktery pocituje ve vztahu k sobé samému.
Svédomi osobnosti obsahuje rozumovou a emocionalni slozku, ktera se casto
projevuje prostfednictvim tzv. vyCitek svédomi, coz predstavuje stav, kdy jedinec
nejednal tak, jak stanovuji mravni normy.

Samotna moralni zkusenost lidstva predstavuje tedy urcity systém orientaci, norem,
pfikazl a zakazu, hodnot ¢i ideall. Pomoci tohoto systému nas vede k vybéru, k
upfednosthovani urcité hodnoty, linie chovani. Soubor moralnich imperativl se opira
o psychické mechanismy sveédomi a povinnosti. Pravé tyto specifické mechanismy

regulace chovani Clovéka odlisuji moralku od ostatnich forem duchovniho Zivota.

Moralka ma i svoji strukturu. MGzeme ji délit na:
e moralni védomi,
e moralni vztahy,
e moralni ¢innost.
Morélni védomi dale mizeme délit na
e moralni city,
e moralni normy, principy a idealy,

e moralni hodnoty.
Moralni city predstavuji ovlivnéni lidského chovani. Lidské jednani se fidi

rozumovymi a citovymi pohnutkami, které vice méné ovlivhuji lidské rozhodovani.

City tvofi dulezitou soucast v lidském podvédomi a hraji dulezitou roli i pfi motivaci.
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Moralni normy, principy a idealy predstavuji zaklad moralky. Tyto vzory chovani
predstavuji zakladni pravidla moralnich pozadavku kladenych na ¢&lovéka Zijiciho ve
spoleénosti. Moralni normy vedou k ucelenym normam chovani jednotlivcd. Tyto
normy chovani se mohou li§it od norem obecné platnych v jinych kulturach a
spolecenstvich.

Moralni principy pfedstavuji moralni zasady pozadavkl spoleénosti, nebo
spole€enstvi. Moralni principy udavaji smér moralni cCinnosti Clovéka. V tomto
smérovani rozliSujeme egoismus a altruismus. Pfi sobectvi je jednani Clovéka
podminéno rozhodovanim ve vlastni prospéch bez zamu o dopad fizeni na jinych.
Altruizmus, protéjSek, predstavuje potlaceni egoismu a pfi rozhodovani bere v zfetel
jiné, coz v kone¢ném vysledku predstavuje upfednostnéni cizich zajmuU pred zajmem
vlastnim. Moralni ideal predstavuje nejvyssi vzor moralnich vztahl spolecenstvi.
Moralni hodnoty predstavuji pravidla lidského souziti, které se vyvinuly béhem souziti
lidstva, jsou moralnimi kvalitami potfebnymi pro regulaci chovani lidské populace.
Moralni hodnoty také predstavuji urCity vyznam vnimani hodnotového obsahu.
Moralni vztahy tvori hodnoty spolecnosti, pfedstavuji moralku. Moralni vztahy tvofi
vztahy mezi lidmi, a to ve vS§ech smérech a ne jen k jednotlivelim, ale i ke skupinam.
Moralni vztahy se transformuji do moralnich hodnot, Fizeni lidi, moralnich kodext a
vytvareji moralni chovani lidi v dané spolecnosti.

Moralni ¢innost je Cinnosti, kterd& ma moralni vyznam, v niz se promitaji
moralni hodnoty ve vztahu k jinym lidem. Vyznacuje se moznosti volby a predstavuje
uréeni si cesty, ktera je danou spole¢nosti chapana jako prijatelna.

Moralka predstavuje systém hodnot, které pfesahuji do vSech oblasti zivota.
Moralka pini regulativni funkci, usmérriuje chovani jednotlivce ve spolecnosti do niz
nalezi. Moralka také pIni hodnotové-kogentni funkci, kdy moralni osvojovani si
skutecnosti predstavuje hodnotové-imperativni zplUsob osvojeni si svéta. Poznavaci
funkce spociva ne v pravdé, poznani, ale i nalezeni spravného fizeni sama sebe.
Orientaéni funkce pomaha odhalit prostfednictvim idealll Zadouciho stupné linii
chovani. Motivacni funkce usmérnuje lidské chovani k moralnimu chovani ¢lovéka.
Informativni funkce prostrednictvim poznani s pfitomnosti, intuici a hodnocenim
vnika Clovék do moralniho svéta druhého Clovéka, chape ho, vnima jeho hodnotovy
svét, motivy jeho konani a takto obohacuje sam sebe a muze takto vyvazenéji resit

konkrétni situace. Vychovna funkce predstavuje hodnotové hierarchie az nich
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plynouci imperativy, uci ¢lovéka mravnimu jednani, stava se podstatnym vychovnym
momentem pfi formovani &lovéka.®

V etice rozdélujeme kategorie etiky. Patfi jsem kategorie dobra a zla, svédomi, Cest
a dustojnost, spravedlivost.

,Kategorie dobra a zla predstavuji v moralce nejrozsirenegjsi kladné a zaporné
hodnoceni. Dobro a zlo jsou zakladni kategorie etiky. Tyto etické kategorie
predstavuji protiklad moralniho a nemoralniho, toho, co ma kladny nebo moralni
vyznam toho, co odpovida uréitym moralnim pozadavkim nebo ne. Etické kategorie
dobro a zlo se dotykaji predev§im lidské ¢&innosti, lidskych vztaht, lidskych
charakterovych rysu, protoze tyto vstupuji do potfeb, zajmu, motiva i cili morainiho
subjektu. Dobro a zlo se stavaji charakteristikou lidské aktivity, charakteristikou lidské
vztaht. 34

,Dobro je pojem, kterym vyjadfujeme pozitivni hodnoceni moralniho chovani
jednotlived a skupin. Je jednim ze zakladnich pojmu etiky, ktera ho vymezuje spolu s
pojmem ctnost. Etické teorie se rozchazeji v tom, co je tfeba povazovat za kritéria
moralniho dobra. Neéktefi filozofové vychazeji z toho, ze pro moralni posouzeni
jednani je rozhodujici umysl konani dobra, zit ve shodé se svym svédomim a
uposlechnout moralni zakon. Jini navrhuji posuzovat fizeni podle jeho nasledkd.
Dalsi rozdil mezi filozofy vznika, kdyz odpovidaji na otazku, zda lidsky sklon konat
dobro je néCim pfirozenym, danym pfirodou a citem, nebo vznika az jako vysledek
potladeni pfirozenych sklond. %

Svédomi podle Macmillianova slovniku je idea a citéni, které napovida
Clovéku, zda véc, kterou kona je spravna, nebo nespravna. Kazdy Clovek se musi
rozhodnout na zakladeé jeho vlastniho svédomi, zda jedna spravné nebo nespravne.
Rozhodnuti musi byt samostatné a vyjadiuje osobni postoj daného Clovéka v daném
fizeni. Svédomi zavisi na postaveni ¢lovéka ve spole¢nosti a jeho mravy. Nespravné
chovani se muze u ¢lovéka projevit jako pocit viny, nebo pokus o unik pfed nemravny
¢inem.

Cest predstavuje zpUsob kvality zplisobu vyrovnavani se &lovéka se svou

spole€enskou vazanosti. Je spojena s postavenim ¢lovéka a Cinnosti. Je spojenim,

* AGAFONOVA, M. Etika. Kosice: Technicka univerzita. 2006- 21S.8-9.
3 AGAFONOVA, M. Etika. KoSice: Technicka univerzita. 2006- 21.
% KICZKO, L. Slovnik spoleéenskych véd. Bratislava: SPN. 1997. 56.
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uznanim zasluh. Zpochybriovani téchto zasluh se povazuje za zneucténi. Cest je
respektovanim lidi, ktefi dosahli vysokych cili, a nebo se chovali spravné.®
Dlstojnost odrazi vztah ¢&lovéka k sobé a spole¢nosti k nému. Predstavuje
impozantni chovani &lovéka, ktery dokaze kontrolovat emoce a chovani se.%’

Dustojnost jakozZto eticka kategorie je idealem, ktery vyjadfuje rozdéleni vyhod
a bfemen (dobra a zla) ve spole¢nosti na zakladé urcitého kritéria, a zaroven
principem udrzovani rovnovahy jako vysledku déleni. Prvni logické schéma
distributivni spravedlnosti vytvoril Artistoteles: kazdy ob¢an ma od spolecnosti dostat
tolik hodnot, kolik sdm vlozil do spolecného fondu. Obcané, ktefi maji stejné zasluhy,
maji mit také stejny podil na spolecenskych hodnotach. Pokud v takto ustalenych
vztazich vznikne nerovnovaha, protoze nékdo se zmocnil né€eho, co mu nepatfi,
tfeba mu to odejmout a vratit tomu, komu to na zakladé spravedlivého déleni patfi. V
pravu je ztélesnéna takova koncepce spravedinosti, za jakou stoji ta ¢ast spolecnosti,
jejiz reprezentanti ziskali ve volbach vétSnu hlasu. V zajmu stability vSak pravo musi
prihlizet na celospoledenské chapani spravedlivosti.“*®

Spravedinost Ize chapat jako subjektivni a objektivni spravedinost.
SpravedInost subjektivni je chapana jako uplathovani spravedinosti ve vztahu k jinym
lidem. Objektivni spravedinost vystupuje jako spravedinost pfi souziti a kooperaci lidi
pfi feSeni konfliktl. Jde o vytvoreni systému normativ, ktery je potfeba institucionalné
(politicky, ekonomicky, socialné a pravné€) dodrzovat. Spojuje se s zakladnimi

lidskymi pravy.

2.1. Podnikatelska a manazerska etika

Za manazéra povazujeme toho, kdo fidi a provozuje podnik v zajmu jednoho
nebo vice soukromych vlastnik( organizace. V sou¢asném podnikani je vétsina firem
fizena lidmi, ktefi se primo nepodileji na jejich vlastnictvi. Manazer se zabyva

planovanim, organizovanim, vedenim a kontrolou. V roli manazera je tfeba reseni

% Macmillan dictionary [online]. 2011 [cit. 2011-20-06]. Macmillan. Dostupné z WWW:
<http://www.macmillandictionary.com/dictionary/british/honour>.

% Macmillan dictionary [online]. 2011 [cit. 2011-20-06]. Macmillan. Dostupné z WWW:
<http://www.macmillandictionary.com/dictionary/british/honours.

% KICZKO, L. Slovnik spoleéenskych véd. Bratislava: SPN. 1997. S 246.
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problémd, rozhodovani, fizeni zmén, tvorba vize budoucnosti, vedeni lidi,
motivovani.

Chovani manazera a tim i zpUsob jeho Fizeni zavisi na vnitini sile manazera, zde
muUzeme  zaradit hodnotovy  systém, davéru podfizenym, vlastni

vudcovské sklony a pocity bezpecnosti v nejistych situacich.

Podle Fayola manazer plni nasledujici funkce:

e predvidani a planovani — manazer musi hledét do budoucnosti, predvidat, co
se stane a pfipravit se na to,

e organizovani — manazefi musi vytvorit takovou soustavu formalnich vztahd,
ktera nejlépe umozni plnit cile organizace. Mély by sestavit takovou
organizacni strukturu, aby uleh&ovala pfipravu a plnéni planda,

e vedeni — musi byt prikladem pro své podfizené, musi je inspirovat,
povzbuzovat a vstépovat jim védomi jejich postaveni,

e koordinovani — mél by dosahnout, aby prace jeho oddéleni a podfizenych
zapadala do celkového planu organizace; zasadni vyznam zde hraje tok
informaci,

e kontrolovani — kontroluje, co se stalo a co se stat mélo.

Manazer je typ vedouciho, ktery stoji v prvni linii, dokaze podfizené nadchnout pro
cile organizace. Déla to tak, Ze vi, co je podnikatel, dobfe zna své podfizené, je s
nimi v trvalém kontaktu a ma celkovy nadhled nad tim, co se déje v jeho skupiné.
Podle odbornikll je manazer profilovan pres role, které zastava. Tyto role se déli na
interpersonalni, informacni a rozhodovaci.

V interpersonalni roli manazer vykonava roli reprezentanta, kdy vystupuje jako
zastupce spolecnosti navenek, plni roli vedouciho, kdy sleduje potfeby organizace a
podfizenych a dala zastupuje roli prostfednika, kdy jedna jako spojka mezi
jednotlivymi €lanky organizace.

V informacni roli manazer vykonava roli pozorovatele, kdy ziskava a hodnoti
informace, roli Sifitele, kdy poskytuje informace dale a naplhuje zaroven i roli
mluvEiho, kdy komunikuje s externim prostfedim organizace.

V rozhodovaci roli manazer vykonava roli iniciatora, krizového manazera, distributora

zdroju a vyjednavatele. V roli iniciatora rozhoduje o zménach, v roli krizového
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manazera se snazi predvidat riziko a smérovani rozhodnuti, pokud nastane, v roli
distributora zdroju rozmistuje zdroje, které mu byly dany a v roli vyjednavatele
vyjednava podminky pro organizaci.

K tomu, aby manazer mohl vykonavat véechny role musi mit kompetence, znalosti,
povahove rysy, postoje, dovednosti, zkuSenosti a musi umét komunikovat s lidmi. Na

praci manazera pusobi vice faktor(, které ovliviuji jeho praci a rozhodovani.

Okoli Okoli
&7
Vztahy
Prvky struktury
Funkce, cil

Obrazek ¢&. 4. Vliv interniho prostiedi na praci manazéra®

<)Ilt|cke a pravnl konomlcke

Organizace >

<Somokulturn| C echnologlckD

Obrazek ¢&. 5. Vliv externiho prostredi na praci manazera®

% Vlastni zpracovani.
*% Vlastni zpracovani.
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Castokrat je Ukolem manazera rozhodovani o procesech v organizaci, které vytvareji
protichddné hodnoty. Manazefi obvykle zvazuji rozhodnuti, kdy stoji sami pfed sebou
a otazkou, zda zvolit pfistup egoisty a tak konat prospéch pro sebe, nebo zachovat
pfistup altruismu a jednat ve prospéch celé organizace. Kromé fizeni v téchto dvou
pfipadech musi manazer brat v zfetel i zajmy vlastnik( organizace, zaméstnancu,
avSak i potreby ostatnich lidi, ktefi jsou s organizaci blizko spjati a rozhodnuti
manazera se jich mize dotknout. Odpovédné rozhodovani je to, co se od manazera
vyzaduje pfi kazdém rozhodnuti, nebot’ pokazdé ma jeho rozhodnuti dopad na
organizaci.

Rozhodovani na kazdém stupni managementu v sobé stale nese riziko, jelikoz
se témér neustale dotyka organizace jako celku, nebo alespon jeji ¢asti. V tomto
celém procesu je manazer stale konfrontovan zaméstnanci, vlastniky a lidmi blizkych
organizaci. Zaroven jeho vSechna rozhodnuti ovlivAiuji i faktory, a to at’ uz externiho
Ci interniho charakteru. V této spleti pavucin v niz je manazer stale pfitomen, kdyz
pfijima rozhodnuti, musi pristupovat ke vSem zodpovédné a s plnou vaznosti.
Manazefi by se méli pokazdé vénovat zakladnim piliftim manazerské etiky.

Trend posledniho obdobi poukazuje na snahu o sladéni cill a potfeb majitell,

manazerl, zameéstnancl a socialniho prostiedi spoleénosti, jakoz i podminek
zachovani a rozvijeni zivotniho prostredi. Tyto faktory kladou vysoké naroky na
eticky rozmér manazerské ¢innosti. Kromé zminovaného etického rozméru se klade
ddraz i na socidlni a ekologickou odpovédnost managementu.V manazerské praxi je
mnoho pfikladl z minulosti, jak se management organizaci snazil o naplnéni svych
cil, aniz mél na zfeteli eticnost svych ¢&ind. Trend posledni doby se vSak snazi o
odstranéni téchto pfistupll managementu a nahrazeni jejich etickym podténem.
Z dané problematiky vyplyva, ze sou¢asna manazerska teorie resi zejména problémy
procesu tvorby etickych standardu, prevazné tedy kdo a jak je urcuje, dale obsah a
vyznam etického kodexu organizace a predpoklady jeho uplathovani v praxi.
V neposledni rade fesi jak definovat pristupy k socialni odpovédnosti organizace,
klade taktéz dUraz na charakter chovani a sladéni ekonomickych zajmu se
soucasnymi prioritami v p€cCi o zivotni prostredi.

V literature je vSak mozné setkat se s pojmy podnikatelska etika, podnikova

etika a manazerska etika.
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Pod podnikatelskou etikou chapeme vztah podnikatelskych zamérl, zpUsobu
realizace cili k z&jmUim zakaznikl, kooperujicich podnikl a celé spole¢nosti, véetné
zivotniho prostredi.

,V podnikatelské etice jde o zkoumani ekonomickych aktivit na zaklade
hodnot. Podnikatelska etika prezentuje ekonomiku zalozenou na humannim principu,
ktery zdUrazriuje, Ze podnikatelské aktivity nejsou samoucelné, ale odehravaji se pro
lidi a s lidmi. Vznik podnikatelské etiky je svéraznou teoreticko-praktickou reakci na
mnozstvi ekonomickych problému, které se nashromazdily pred lidstvem jako celkem
v urcitém casovém horizontu a podstatnym zplsobem se dotkly vSech sfér jeho
chovani.“¥!

V podnikatelské etice se za posledni obdobi vyvinuly ekonomické a socialni
problémy, dotyka se i nezaméstnanosti, kontrastu bidy a bohatstvi, migrace atd.. Ve
vSech téchto smérech je tfeba sledovat moralni normy a principy v ekonomice. Etické
prvky je tfeba implementovat do ekonomického prostredi. "Pokud ma byt podnikani
nejen efektivni, ale i Cestné musi se ridit nejen legislativou, ekonomickymi znalostmi,
ale i etickymi normami a to ve vSech rovinach hospodarského zivota, . v
mezinarodnich ekonomickych vztazich, v narodnim hospodarstvi zemi, v podnicich,
firmach, statnich a soukromych institucich, i v individualnim rozhodovani a regulaci
chovani vsech jednotlived v hospodarské sféfe. Soucasné predstavy o humanismu a
o tolerantnim souziti zGstanou neredlné pokud neproniknou do ekonomického
Zivota.“4?

Manazerska etika se vyznacuje zplsobem mysleni a chovani manazera v
souladu s etickymi standardy, jako vyraz jeho schopnosti i odvahy sladit své
profesionalni zajmy a zajmy a cile podniku s obecnymi zajmy Sir§iho socialniho
prostredi.

,Z pohledu manazerské etiky tvrdime, ze manazer je ten, u kterého se predpoklada
moralni integrita jeho osobnosti, socialni zralost a schopnost nést za své jednani i
odpovednost. Moralni integrita spociva ve vzajemném propojeni autonomie mravniho

subjektu ve schopnosti mravniho sebehodnoceni a sebereflexe, v zamérném

4 AGAFONOVA, M. Etika. KoSice: Technicka univerzita. 2006. S.28.
2 AGAFONOVA, M. Etika. KoSice: Technicka univerzita. 2006. S.29.
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formulovani smyslu zivota, v realizaci i humannosti a v povédomi si osobni mravni
zodpovédnosti.“*

Manazerskou etikou se rozumi kriticko-normativni reflexe fizeni podniku jeho
managementem. Manazerska etika je tedy etika Fizeni ovlivhujici kvalitu rozhodovani
a rozvoj mezilidskych vztahl. Manazerska etika ma ve vztahu k manazerim zakladni
normativni orientaci ve vztahu k jinym skupinam v podniku a poskytuje navod na
sebekontrolu a samoregulaci chovani.

,2Jesté vy§§im znakem mravni integrity je schopnost uvazovat nad dusledky
svého jednani nejen v pfitomnosti, ale i v delSim ¢asovém horizontu a byt si védom
nejen pfimeé, ale rovnéz i tzv. zprostifedkované odpovédnosti vyplyvajici z vedlejsSich
disledkd, které se mohou projevit pozdéji. Takové vymezeni je charakteristické pro
reflexivni typ mravniho subjektu v ramci etiky socialnich dusledkd. V tomto kontextu
by méla osobnost manazera predstavovat reflexivni typ, protoze si to vyzaduje nejen
jeho profese, ale hlavné ekonomika vytvarejici sit’ mezilidskych vztahu, které musi
byt regulované principem odpovédnosti za dusledky chovani, respektem k lidské
ddistojnosti, morainim praviim a realizaci humannosti.“

Manazerska etika jako profesni etika vystupuje jako individualni etika
manazera a institucionalizované etické profese. Manazerska etika jako individualni
etika manazera pusobi jako integrace mezi osobnostnimi etickymi zasadami
pracovnikl a pozadovanymi etickymi zasadami pro vykon urcité pracovni funkce v
hierarchii mezilidskych vztaha.

,Takovymi vlastnostmi jsou napriklad spravedinost, empatie, dlvéryhodnost,
které by mély pUsobit s vlastnostmi jako schopnost kreativity, samostatnost,
zodpovedny pfistup k praci, schopnost pracovat v kolektivu apod. Jde tedy o spojeni
osobnostnich lidskych viastnosti s vlastnostmi, které maji vyznam pfi dosahovani cilt
podniku.*

Manazerska etika jako institucionalni etika manazera vysvétluje védomé
stanoveni zakladnich etickych vychodisek a hranic legitimniho systému fizeni.
,Kazdy systém fizeni je védomé zaloZen na urgitych hodnotach. Ukolem manazerské
etiky je napomoci vytvofit humanni teoretického vychodiska pro urCity systém fizeni.

Pokud jsou v souladu s feckym chapanim (Solomon) hlavnimi hodnotami estnost,

3 OLEJAROVA, G. 2. studentska védecka konference. PreSov: FF. 2006. S.121.
44 OI,_EJAROVA, G. 2. studentska védecka konference. PreSov: FF. 2006. S.121.
* SAKAL, P. Management etika.Bratislava: SCSS. 2011. s.2.
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divéra a vytrvalost, tak manazefi v podniku budou preferovat tyto hodnoty v
podnikové kultufe, v etickych kodexech podniku, ale i v celkové organizaci prace.“4
V oblasti socialni odpovédnosti v podnikani se nazory rlzni. Je mozné fici, Ze
existuje zasadni problém, ktery si zaménuje legalnost za odpovédnost v pfipadé
podnikani socialni odpovédnosti jako socialni povinnosti, kdy podnik vytvarejici zisk
prispiva spolecnosti. Z daného vyplyva, ze socialné odpovedné podnikani je takové
podnikani, které je v souladu se zakony statu, v némz podnik vykonava svou €innost.
Socialni odpovédnost jakozto socialni citlivost predstavuje nejvyssi stupen socialni
odpovédnosti. Socialni odpovédnost se projevuje provadénim verejné prospésnych
aktivit zameérenych na zlepSeni budoucich podminek zivota spole¢nosti.

,V souc¢asné praxi u mnoha podniku je ¢asto obtizné rozlisit altruisticky zamér
od promysleného marketingového tahu. Znamé jsou mnohé vyzvy vyrobcl na
vraceni vadného série vyrobkl, nebo jejich bezplatnd vyména. V organizacich
verejné spravy, ve verejnych sluzbach, v bezpecnostnich a zachrannych sborech je
ddraz na dodrzovani etickych norem bezpodmineénou podminkou jejich efektivniho
fungovani i pozitivniho pfijeti obyvatelstva Hloubéji pak tyto problémy zkouma
predmét Etika.“*’

Pfi rozhodovani jsou respektovany etické standardy ovliviiované manazerem
ve tfech smérech. Jde o egoismus, altruismus a zavazky vuci formalnimu principu.
PFfi sobectvi hledi manazer na maximum osobniho prospéchu. Takova orientace
manazera je v pfipadé, ze se jeho osobnost orientuje na maximalizaci profitu,
prinaseni uzitku a snazi se takto vyhybat nepfijemnostem.

Pfi orientaci na druhy standart, tzv. altruismus je manazer orientovany pfi
svych rozhodnutich na druhé a nehledi pfi tom na svUj vlastni profit a prestiz. Pfi
rozhodovani se snazi o zohledfiovani problémd druhych. Takové rozhodnuti je
komplikované provadét a to jiz z hlediska soustfedéni nabizenych moznosti, které se
manazerovi dostavaji.

Zavazek vu¢i formalnimu principu je urcitd hranice mezi egoismem a
altruismem.

Pti rozhodovani by se manazefi méli fidit preferovani zajmUu spole¢nosti pred zajmy

organizace, preferovat zajmy organizace pfed osobnimi zajmy manazert a dodrzovat

6 SAKAL, P. Management etika.BratisIavg: SCSS. 2011. s.2.
* OKOLIE, O. Managament a prostiedi. Zilina: UNIZA. 2011. S.32-33.

38



spravedinost na vsech stupnich organizace a to jak z pracovniho hlediska i
osobniho.
Manazera v organizaci je mozné z etického hlediska rozliSit ve vice smeérech.
Takovych déleni, kterymi se mlze manazer uréovat v oblasti etiky je nékolik:
e manazer mlze zcela ignorovat &i popirat existenci etiky v ekonomice, a pak
jeho rozhodnuti budou "nezatizené" etickymi uvahami ¢i dilematy,
e manazer mUze uzndvat etiku jako prostfedek pro zvySeni efektivity a
produktivity podniku a mUze ji brat v Gvahu Cisté pragmaticky,
e dalSim typem uvazovani je ztotoznéni etiky a legality. V takovém pfipadé
manazer povazuje za etické to, co je legalné a v jiné formé o ni neuvazuje,
e poslednim typem manazera je manazer, ktery védomé uznava legitimitu etiky
ve sféfe podnikani a ekonomiky a nahlizi na ekonomickou €innost z tzv. ,point
of view". Jinymi slovy jde o védomé akceptovani integrace ekonomické a
etické racionality, ktera se projevuje v kritické reflexi zisku, pokud by se timto

ziskem mélo $kodit jinym. 8

2.2. Dodrzeni a kontrola etickych pravidel

Etické kodexy by mély managementu a zaméstnancim slouzit jako
ukazovacek rfeseni etickych problém, vysvétlit postoje a mély by taktéz zavést eticky
standard v organizaci, ktery by byl spravedlivy. Eticky kodex by mél obsahovat
oblasti dUvéry, vyfeSeni stfetu zamu, pfijimani darl, rovnocenného prava
zaméstnancU, ekologie, bezpecnosti prace, apod. V kodexech by mély byt zahrnuty
plany ¢innosti, aby se na né hledélo z pohledu dusledku, aby vSichni lidé méli stejna
prava a aby ti, ktefi rozhoduji byli pfi svém jednani vedeni poctivosti, spravedinosti a
nestrannosti. Mnoho organizaci se snazi etiku svého pocinani zdokonalovat -
implementu;ji etické kodexy, uskuteCriuji pro své zaméstnance seminare zamérené

na problematiku etiky nebo zfizuji funkci etického dozoru a ombudsmana.

8 SAKAL, P. Management etika.Bratislava: SCSS. 2011. s.4.
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Rozhodovani manazera je vzdy individualni a zavisi na konkrétni situaci, prostredi a
okolnostech. Manazer je pfi rozhodovani stale konfrontovan pozadavky podnikové
kultury, které ovlivhuji jeho etické uvazovani a nuti ho brat v zietel i tyto pozadavky.
Pracovnici managementu maji ulehéenou pozici v rozhodovani tehdy, pokud:
e existuji v organizaci presné smeérnice, které stanovuji kritéria pro systém
odménovani, hodnoceni vykonU, honorovani nadstandardnich vykond,
e existuji jasné stanovené pravidla loajality zaméstnanct vci firme,
e existuje vypracovany systém vzdélani, rekvalifikace a pracovniho postupu pro
vSechny pracovniky firmy,
e organizace sama stanovi smérovani firmy jakozto etické spolecnosti,
e manazer je usmérnovan moralnim kodexem firmy nebo moralnim kodexem

spolku, pokud vSak jeho domovska firma ma o takovéto chovani zajem. 49

Existuje nékolik typu etickych kodext. MUzeme rozliSovat mezi aspiraéni kodexem,
ktery tvori vysnény ideal, dale vychovny kodex, jehoz obsahem je taxativni vymezeni
pokynU s pfesnou interpretaci a popisem, nasleduje regulaéni kodex, ktery obsahuje

moralni pozadavky.

Kromé zminéného déleni mlzeme jesté délit kodexy do skupin profesnich,

odvétvovych a podnikovych.

Profesni etické kodexy jsou kodexy charakteristické pro vykonavatel(

profesnich ¢innosti.

Odvétvové etické kodexy predstavuji etické kodexy urcitého odvétvi

hospodarstvi nebo oboru.

Podnikové etické kodexy etické kodexy, které jsou platné v dané organizaci,

jejiz snahou je zavedeni moralnich pravidel.

Tzv. eticky leitmotiv pfedstavuje vypracovanou studii imaginarni situace, ktera
je popsana z eticko-ekonomickeé oblasti. Popis popisuje subjekt rozhodovani z vice
pohledl. Podstatou vypracovani etickych leitmotivem je poukazani na reseni

obdobnych konfliktu v redlném zivoté.

* SAKAL, P. Management etika.Bratislava: SCSS. 2011. s.5.
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Za etické chovani, feSeni konfliktG a napravu ve stfednich a velkych
organizacich je odpovédna osoba ktomu povérfena, ktera ma v sobé obvykle
zastoupeny vysoké moralni kvality. Jde o pracovnika odpovédného za etiku v

organizaci.

,Komise pro etiku je vytvofena pro feSeni moralnich otédzek v souvislosti s
obchodni a podnikatelskou Cinnosti organizace. Ve své klasické formé prfedstavuje
nezavislé dialogové férum, katalyzator dorozumivaciho procesu, ktery poskytuje
pomoc pri etickych konfliktech podniku a poukazuje na mozné feseni téchto konfliktd.
Tohoto procesu se ucastni nejen strany, které jsou zucastnéné na konfliktu, ale i
odbornici. Hlavnim poslanim etické komise je vysvétlovani a feSeni konfliktnich
situaci v podniku. Komise by méla dbat na to, aby neztratila svUj dialogicky charakter.
Komise by méla pracovat pribézné, diskutovat o pfijatych opatfenich etického
kodexu, zavadét nové etické opatreni. Komise by méla v neposledni radé pravidelné
seznamovat podnikovou verejnost s vysledky jiz zavedenych etickych opatfeni

napfiklad formou podnikového ¢asopisu.“®°

Etické kulaté stoly predstavuji volné pfistupnou debatu v oblasti vyjasnéni
nejasnosti z oblasti dodrzovani etiky. Jde o iniciativu bud’ z fady managementu, nebo

zameéstnancU v organizaci, ktera nedisponuje vypracovanym etickym kodexem.

Seminar o etice je vzdélavaci program realizovan jednorazoveé, nebo v
pravidelnych cyklech za ucelem poukazani na moralni pozadavky, modelové moralni
situace spolu s prostorem na konzultaci. Seminaf o etice muize vystupovat
samostatné, jako samostatny seminar zameérfeny na vzdélavani etiky, nebo jako

soucast SirSiho vzdélavani, kde by se ¢ast vzdélavani vénovala otazkam etiky.

Eticky workshop je forma vzdélavani, kde prostfednictvim workshopU se takto
zaméstnanci, nebo management, nebo management a zaméstnanci celkem

vzdélavaji v oblasti etiky.

Etické diskusni férum je forum, které nabizi prostor pro vyjadreni svého
nazoru na feseni konkrétni vzniklé situace tykajici se etiky. Soucasti diskusniho féra

mohou byt jak interni, tak externi ucastnici.

0 AGAFONOVA, M. Etika. Ko$ice: Technicka univerzita. 2006s.45.
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Existuji tzv. ,etické* telefonni linky, které mohou byt povahové interné zfizeny v
rdmci organizace a externi zfizeny nezavislé na organizaci. Tyto telefonni linky slouzi
k pomoci zajemcum, ktefi by potfebovali pomoci vzhledem ku vzniklym problémovym

skute¢nostem, at’ uz vefejné €i anonymneé.
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3. Systémy kvality

3.1. Systém managementu kvality

,Aby byla organizace uspésné vedena a spravné fungovala, je nezbytné ji
usmérfovat a fidit systematickym a transparentnim zptisobem. Uspé&ch m(ize pfinést
zavedeni a udrzovani systému managementu, ktery se musi navrhnout tak, aby
trvale zlepsoval vykonnost a soucasné se zabyval potfebami vSech zainteresovanych
stran. Management organizace zahrnuje kromeé dalSich manazerskych disciplin i
management kvality.“*"

,Zavadéni systémU managementu kvality je dobrovolné a neni povinnym
rozhodnutim. Je v8ak vhodné uvést, Zze mnoho mezinarodnich a evropskych pravnich
predpisli @ smérnic oceriuji preventivni hodnotu systémUl managementu jakosti na
ochranu verejného prostredl“52
VVSeobecné bylo uréeno osm zasad managementu jakosti, které muze vrcholovy
management vyuzit pfi vedeni organizace smérem k zlepsené vykonnosti:

e Zamérfeni na zakaznika - organizace zavisi na svych zakaznicich, a proto maji
organizace chapat jejich soucasné a budouci potieby, maji uspokojovat
pozadavky zakaznikl a maji se snazit pfekonat jejich oéekavani,

e V0dcovstvi - vidcové urluji jednotu Ucelu a smérfovani organizace, maji
vytvaret a udrzovat interni prostfedi, v némz se pracovnici plné zapoji do
plnéni cill organizace.

e Zapojeni pracovnikl - pracovnici na vSech urovnich jsou zakladem organizace
a jejich plné zapojeni umoznuje vyuzivat jejich schopnosti ve prospéch
organizace.

e Procesni prfistup - pozadovany vysledek se dosahne ucinngji, pokud se

¢innosti a souvisejici zdroje Fidi jako proces.

51Zéklady managementu [online]. 2011 [cit. 2011-21-06]. Standard Team. Dostupné z WWW:
<http://www.standard-team.com/cikkek/Zasady-manazerstva-kvality-.php >.
2 LAKATOS, P., AUJESKY, M. Management kvality. Bratislava: Slovensky Zivnostensky svaz. 2004.
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e Systémovy pfistup k managementu - identifikace, pochopeni a fizeni
vzajemné provazanych procesu jakozto systému, pfispiva k efektivnosti a
ucinnosti organizace pfi dosahovani cild.

e Trvalé zlepSovani - trvalym cilem organizace ma byt neustalé zlepSovani jeji
celkové vykonnosti.

e Rozhodovani na zakladé faktl - efektivni rozhodnuti se zakladaji na analyze

udajd a informaci. %

,Vzajemné vyznamné vztahy s dodavateli - organizace a jeji dodavatelé jsou
vzajemnée zavisli a jejich vzajemné vyhodny vztah umocriuje schopnost obou vytvaret
hodnotu.Téchto osm zasad managementu jakosti tvofi zaklad norem systému
managementu kvality souboru ISO 9000. Uspé&$né vyuzivani osmi zasad
managementu organizaci pfinese uzitek zu€astnénym stranam v podobé zlepSené
navratnosti prostredku, vytvorené hodnoty a zvyseni stability.“54

,Norma EN ISO 9001: 2000 specifikuje pozadavky na systémy manazerstvi
kvality, které se mohou pouzivat organizacemi pro vnitfni ucely, na certifikaci nebo
smluvni ucely. Zamérfuje se na efektivnost systému manazerstvi kvality pfi plnéni
pozadavkl zakaznika a dosahovani spokojenosti zakaznika. Specifikuje pozadavky
na systém manazerstvi kvality tam, kde organizace potrebuje prokazat svoji
schopnost neustale poskytovat zakaznikdm vyrobky, sluzby, které spliuji pozadavky
zékaznikl a aplikovani legislativnich pozadavkl; maji za cil zvysit spokojenost
zakaznika efektivnim aplikovanim systému, ktery zahrnuje procesy na neustalé
zlepSovani systému a zajistovani shody s pozadavky zakaznika a aplikovatelnymi
pravnimi pozadavky.“>®

Po zavedeni systému managementu jakosti je mozné dosahnout regulované
fungovani organizace. Po zavedeni systému managementu jakosti vzroste vnimana
hodnota organizace a duvéra v zakaznikovych ocich. Ziskani daného certifikatu

pusobi jako reklama na dobfe fungujici organizaci, sluzby a vyrobky organizace se

53Zéklady managementu [online]. 2011 [cit. 2011-21-06]. Standard Team. Dostupné z WWW:
<http://www.standard-team.com/cikkek/Zasady-manazerstva-kvality-.php >.

> Zaklady managementu [online]. 2011 [cit. 2011-21-06]. Standard Team. Dostupné z WWW:
<http://www.standard-team.com/cikkek/Zasady-manazerstva-kvality-.php >.

% LAKATOS, P., AUJESKY, M. Managament kvality. Bratislava: Slovensky zivnostensky svaz. 2004.
s.4 S.10
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stavaji upfednostriovany odbérateli a také vzroste hospodarnost organizace jakozto
celku.

,Véechny pozadavky EN ISO 9001: 2000 jsou ur€eny tak, aby mohly byt pouzity ve
vSech organizacich, nezavisle na typu, velikosti a jejich podnikani. ISO 9001: 2000
se da pouzit ve vSech organizacich, vSech velikosti, ale velké organizace skutec¢né
prevzaly systém manazerstvi kvality dfive. V pribéhu poslednich 10-ti az 15-ti let
velké organizace aplikovaly systém manazerstvi kvality a investovaly velké castky

penéz, aby systém implementovaly Gplng.“*®

Jednim z celosvétové nejpouzivanéjsich pfistupll k Fizeni jakosti v

organizacich je Total Quality Managemen (TQM).

Total — jde o Uplné zapojeni vSech pracovnikll organizace, jak ve smyslu
zahrnuti vSech ¢innosti od marketingu az po servis, tak zapojeni vSech pracovniku

v€etné administrativy, ostrahy apod.

Quality — jde o pojeti jakosti, jak ve sméru splnéni ocekavani zakaznikl, tak

jako vicerozmérny pojem zahrnujici nejen vyrobek Ci sluzbu, ale i proces, ¢innost.

Management — fizeni je zahrnuto jak z pohledu strategického, taktického i
operativniho, tak z pohledu manazerskych aktivit (planovani, motivace, vedeni,

kontroly).

,Komplexni fizeni jakosti (Total Quality Management) je nejkomplexnéjsi a
nejucinnéjsi systém fizeni vychazejici z filozofie, ze kvalitu vystupl (produktl a
sluzeb) determinuje a lze ji tedy nejlépe zajistit zvysenim kvality vSech &innosti v
organizaci provadénych. Cilem TQM je tedy dodani produktl/sluzeb v kvalité
uspokojujici zakaznika ve spravném ¢ase a za spravnou cenu.“®’

Mezi principy TQM patfi princip orientace na zakaznika, princip vedeni lidi a
tymové prace, princip partnerstvi s dodavateli, princip rozvoje a angazovanosti lidi,
princip orientace na procesy, princip neustalého zlepSovani a inovaci, princip

méfitelnych vysledkl a princip odpovédnosti vUci okoli.

% LAKATOS, P., AUJESKY, M. Managament kvality. Bratislava: Slovensky zivnostensky svaz. 2004.
s.4 S.10 - 11.

> Total quality management [online]. 2011 [cit. 2011-05-22]. Equica. Dostupné z WWWW:
<http://www.equica.cz/total-quality-management>.
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Princip orientace na zakaznika - filozofii TQM je zakaznikem chapan kazdy,
komu odevzdavame vysledky vlastni prace. To také znamena, ze finalni spotrebitelé

predstavuiji pouze jednu ze skupin, skupinu tzv. externich zakaznik(.%®

Princip vedeni lidi a tymové prace - preferovani je pfistup k konsensualniho
vedeni podfizenych zaméstnancll a podpora a motivace k metodam prace v tymech,

zejména pfi aplikaci nejriznéj$ich metod a manazerskym nastrojem.*

Princip partnerstvi s dodavateli - vytvareni vzajemné vyhodnych vztaht dlveéry

s dodavateli je predpokladem pro pozadovanou kvalitu samotnych dodavek.®

Princip rozvoje a angazovanosti lidi - za nejcennéjsi kapital organizace jsou
povazovani zpuUsobili a vzdélani zaméstnanci. Rozvoj osobnosti jednotlivych
profesnich skupin, neustalé vzdélavani a vycvik zejména s vyuzitim modelu uciciho

se podniku jsou zakladem napliiovani tohoto principu.®’

Princip orientace na procesy - podle tohoto principu je mozné dosahovat
vynikajici kvality vystupl pouze za pfedpokladu dokonale zvladnutého fizeni
procesu. Procesem je pfitom dany soubor dil€ich aktivit, které transformuji hmotné

nebo informacni vstupy na hmotné a informacéni vystupy. 52

Princip neustalého zlepSovani a inovaci - za motor vSech pozitivnich zmén v
organizaci jsou povazovany procesy neustalého zlepsovani, tj. dosahované nové,
dosud nerealizované urovné. V dnesni dobé jsou zakazniky pozadované projekty

orientované na radikalni snizovani rozsahu neshod v dodavkach, rozsifovani spektra

8 ZELUZA, Martin. TQM - Komplexni manazerstvi kvality. In TQM - Komplexni manazerstvi kvality
[online]. [s.l] : [s.n.], 2011 [cit. 2011-05-22]. Dostupné z WWW:
<www.astroweb.sk/vs/TQM_Bc_IKP.doc >.
% ZELUZA, Martin. TQM - Komplexni manazerstvi kvality. In TQM - Komplexni manazerstvi kvality
[online]. [s.l] : [s.n.], 2011 [cit. 2011-05-22]. Dostupné z WWW:
<www.astroweb.sk/vs/TQM_Bc_IKP.doc >.
0 ZELUZA, Martin. TQM - Komplexni manazerstvi kvality. In TQM - Komplexni manazerstvi kvality
[online]. [s.l] : [s.n.], 2011 [cit. 2011-05-22]. Dostupné z WWW:
SWww. astroweb.sk/vs/TQM_Bc_IKP.doc >.

' ZELUZA, Martin. TQM - Komplexni manazerstvi kvality. In TQM - Komplexni manazerstvi kvality
[online]. [s.l] : [s.n.], 2011 [cit. 2011-05-22]. Dostupné z WWW:
Swww. astroweb.sk/vs/TQM_Bc_IKP.doc >.

2 ZELUZA, Martin. TQM - Komplexni manazerstvi kvality. In TQM - Komplexni manazerstvi kvality
[online]. [s.l] : [s.n.], 2011 [cit. 2011-05-22]. Dostupné z WWW:
<www.astroweb.sk/vs/TQM_Bc_IKP.doc >.
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funkci vyrobkl a sluzeb a snizovani objemu vnitfni neefektivnosti v technickych i

organizaénich systémech.®

Princip méfitelnych vysledku - vystupy procesl organizace musi byt spolehlivé
méfeny a data nasledné vyhodnocovany, protoze jen to je zarukou objektivniho

rozhodovani na véech drovnich fizeni.®*

Princip odpovédnosti vU¢i okoli - organizace musi nést pfimérenou
odpovédnost za své vazby na okoli, tzn. region, pfirodu apod. Firmy aplikujici tento
princip se tak ve svych aktivitach maji zaméfit i na podporu regionalniho
zdravotnictvi, Skolstvi, kultury a sportu, charitativni programy, racionalni vyuzivani

neobnovitelnych zdrojd, ochrana prosttedi.®

,Vétsinu téchto principl prevzaly i normy souboru ISO 9000:2000. V praxi se
tyto principy zavadéji pomoci vhodnych modell. V Evropé je nejuznavanéj$im
modelem TQM tzv.. EFQM Model Excelence, ktery v roce 1999 navazal na prfedchozi
Evropsky model TQM.“¢

3.2. Certifikace osob a organizaci

Model vyjimecnosti EFQM predstavuje zakladni nastroj Evropské ceny za
kvalitu. Casto se model vyjime&nosti EFQM nepravem dostava do polohy jakési
nahrady normy ISO fady 9001. Firmy se zavedenymi systémy managementu jakosti
ve smyslu ISO 9001 maji vSechny pfedpoklady k tomu, aby splhovaly i pozadavky

vyjimecnosti, na kterych stavi pravé model vyjimecnosti EFQM. Ne vSechny firmy se

8 ZELUZA, Martin. TQM - Komplexni manazerstvi kvality. In TQM - Komplexni manazerstvi kvality
[online]. [s.l] : [s.n.], 2011 [cit. 2011-05-22]. Dostupné z WWW:
www. astroweb.sk/vs/TQM_Bc_IKP.doc >.

* ZELUZA, Martin. TQM - Komplexni manazerstvi kvality. In TQM - Komplexni manazerstvi kvality
[online]. [s.l] : [s.n.], 2011 [cit. 2011-05-22]. Dostupné z WWW:
<www.astroweb.sk/vs/TQM_Bc_IKP.doc >.

8 ZELUZA, Martin. TQM - Komplexni manazerstvi kvality. In TQM - Komplexni manazerstvi kvality
[online]. [s.l] : [s.n.], 2011 [cit. 2011-05-22]. Dostupné z WWW:
<www.astroweb.sk/vs/TQM_Bc_IKP.doc >.
 ZELUZA, Martin. TQM - Komplexni manazerstvi kvality. In TQM - Komplexni manazerstvi kvality
[online]. [s.l] : [s.n.], 2011 [cit. 2011-05-22]. Dostupné z WWW:
<www.astroweb.sk/vs/TQM_Bc_IKP.doc >.
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zavedenymi systémy managementu jakosti a certifikované ve smyslu pozadavkl ISO

norem musi byt automaticky firmami excelentnimi.®’

1. stupen - zavazan k vyjime€nosti (Commited to Excellence) - proces ziskani
tohoto ocenéni sestava ze dvou krokl. Prvni krok zahrnuje pouzivani EFQM
uznavanych metodik sebehodnoceni pomoci zjednoduSeného dotazniku, jehoz

zaklad tvofi 9 kritérii modelu.®

2. stupen - uznan za vyjimecny (Recognised to Excellence) - vSechny
organizace, jejichz pfihlasovaci dokument dosahl pfi hodnoceni nezavislymi
hodnotiteli urovern 400 a vice bodl podle hodnoceni systému RADAR, obdrzi

certifikat ocenéni vykonnosti modelu vyjimeé&nosti.®

3. stupen - Evropska cena za kvalitu (EQA) - Evropska cena za kvalitu
podobné jako vyse uvedené programy je oteviena jako ¢lenim EFQM, tak i
neclenskym organizacim z celé Evropy, a to podnikatelskym organizacim i vefejnym

sluzbam bez ohledu na jejich velikost nebo obor ¢innosti.”

*’STOFIRA, Karol. Model vyjime&nosti EFQM. In Model vyjimeénosti EFQM [online]. [s.l] : [s.n.], 2011
Lcit. 2011-05-23]. Dostupné z WWW: <http://www.kvalitaprodukcie.info/model-vynimocnosti-efgm/ >.
®STOFIRA, Karol. Model vyjime¢nosti EFQM. In Model vyjimeénosti EFQM [online]. [s.] : [s.n.], 2011
Lcit. 2011-05-23]. Dostupné z WWW: <http://www.kvalitaprodukcie.info/model-vynimocnosti-efgm/ >.
STOFIRA, Karol. Model vyjimeénosti EFQM. In Model vyjimeénosti EFQM [online]. [s.l] : [s.n.], 2011
Lcit. 2011-05-23]. Dostupné z WWW: <http://www.kvalitaprodukcie.info/model-vynimocnosti-efgm/ >.
9STOFIRA, Karol. Model vyjime¢nosti EFQM. In Model vyjime&nosti EFQM [online]. [s.1] : [s.n.], 2011
[cit. 2011-05-23]. Dostupné z WWW: <http://www.kvalitaprodukcie.info/model-vynimocnosti-efgm/ >.
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4. Realitni trh v CR

4.1. Subjekty realitniho trhu

V dnesni dobé povazujeme realitni agentury jako nedilny vyznamny subjekt na

trhu nemovitosti, ktery tvofi vyznamny podil na trzni ekonomice. Jako hlavni ulohu
svého podnikani maji zprostfedkovatelské sluzby spojené s prodejem a koupi
nemovitosti. Je znamo, Ze za pofadanim veletrhl nemovitosti ¢i pofadavanim aukci
spojenych s prodejem nemovitosti vdécime prave jim.
Zivnostensky zakon presné definuje podnikani na trhu s nemovitostmi zakonem &.
455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani. Chceme-li podnikat v této oblasti, musime
zazadat o Zivnostensky list. V sougasnosti se plati 1000,- K& za kazdou vystavenou
zivnost.

Existence realitnich kancelafi jako subjektu trhu nemovitosti je dana
charakterem nemovitosti a jejich individualni nabidkou a poptavkou. VSechny
nemovitosti maji rizné vlastnosti a velikosti, touto charakteristikou tvofi jedineény
produkt. Kazda osoba ma konkrétni (individualni) pozadavky na prodej ¢i koupi dané
nemovitosti. Hlavnim ukolem spolecnosti zabyvajicich se prodejem nemovitosti, je
nalezeni nejprijatelngéjSino subjektu poptavky a nabidky souCasné, kde mezi

Pro spoleCnosti zabyvajici se prodejem nemovitosti jsou duleziti realitni
makléfi. Ti pfedstavuji v obchodu s nemovitostmi vyznacnou roli, hraji takzvaného
prostrednika mezi prodavajicimi a kupujicimi a soustreduji v daném ¢ase na jednom
misté poptavku a nabidku nemovitosti. VétSinou pracuji na zakladé zivnostenského
listu. Jejich vySka honorafe je pfimo umérna s realizovanym prodejem. Proto ve
velké vétsiné svého Casu svoji nabidku, resp. poptavku usilovné vyhledavaji. Svoji
provizi dostavaji po uspésné uzavieném obchodu, tedy urcité procento ze zisku.
Ktomu aby byli uspésni ve své praci zprostredkovatelskych sluzeb, vyuzivaji
zpravidla svych nabitych znalosti a zkusenosti a také know how své firmy, pro kterou
pracuji. Pfi své praci vykonavaji sluzby spojené s poradenstvim pfi koupi Ci prodeji
nemovitosti, s prfevodem vlastnickych prav v katastru nemovitosti, se spravou

nemovitosti a mnohdy i s ocenovanim nemovitosti. V pripadé oceriovani nemovitosti
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vSak vzhledem k hlavni napini jejich Cinnosti a s tim spojené zavislosti na
uskute¢néni obratl na trhu nemovitosti mize dochazet k pfirozenému stretu zajmu.

Pro prodavajiciho je vyuziti sluzeb realitnich kancelafi velice vyhodné.
V nékterych pfipadech dokonce nezbytnou zalezitosti. VesSkera prava a povinnosti
prevede na realitni kancelar a o nic se nestara. Realitni kancelare maji dostatecné
zkusenosti oproti samotnému prodejci nemovitosti, ktery zpravidla tyto zkuSenosti
nema. Dale si prodejce nedokaze dobfe odpoveédét na otadzky navySovani ceny pfi
zvySeném zajmu, rozpoznani skuteénych zajemcl, prodeje nemovitosti cizinci
v souladu s ¢eskymi zakony, tvrdSi a nekompromisni jednani se zajemci, to vSe jsou
oblasti, ve kterych maji profesionalni agentury prehled a zkusenosti. Realitni maklér
ma flexibilni pracovni dobu. Klidné se pfizplsobi Vasim pranim, ktera jsou spojena s
realitnim trhem. Zatimco samotny prodavajici ma zpravidla zaméstnani a Vasim
pozadavkim nemUze zcela vyhovét.

Vyuziti reklamnich serverl agentur je vyhodnéj$i, nez pfipadné vyuziti
regionalni inzerce, ktera Casto nema dostateCné zastoupeni v dané oblasti. Za
bezprostfedné nejvétsi devizu realitnich spole€nosti povazuji dovednost sjednotit
jednotlivé pozadavky obou stran, tedy prodejce a nakupciho, to vede ke spokojenosti

klientely podnikatelského subjektu, tedy realitni kancelare.

4.2. Vyvoj realitniho trhu

V poslednich deseti letech v Ceské republice mnozstvi realitnich kancelafi
kazdym rokem rostlo. Az vroce 2010 se pocet zastavil a zaCal se zmensovat.
Lofiskym rokem ubylo v Cesku 172 spolegnosti zabyvajici se realitni &innosti.
Pfesnéji freCeno v roce 2009 bylo zaregistrovano 19 010 firem, které se zabyvaly
uvedenou ¢innosti, pfi¢emz v roce 2010 to bylo 18 838 subjektl. Z Ciselnych udaju
vypliva, ze se v lonském roce ,realitkdm“ nedafilo, jejich trzby se nezvySovaly.
Domnivam se, Ze trh realitnich kancelafi v Ceské republice je zastoupen v pIné vysi,
Ize konstatovat, ze je pfesyceny.

Pan inzenyr Jaroslav Novotny, ktery je prezidentem Asociace realitnich
kancelafi pro Ceskou republiku uvedl, Ze: ,podnikani v &innosti realitni kancelare
laka mnoho lidi, trh je pokryt fadou subjektl, jejichz profesionalni znalost je vSak
riznd. Nepochybné dochazi k pfirozené selekci a zostfovani konkurenéni situace.”
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Cislo ,172" predstavuje Ubytek realitnich spoleénosti v roce 2010, po podrobném
zkoumani statistik z uvedeného roku Ize dojit k zavéru, Ze Ubytek zpUsobili

z pfevazné vétsiny zivnostnici, neslo tedy o klasické kancelare jako takove.

V nasi zemi byl trh realit dfive nedostate¢né pokryt. VSe se zacalo ménit pred
péti lety, kdy do Ceské republiky pfisly zahraniéni realitni sité¢. Mezi neznamé&jsi a
zaroven i dnes nejvétsi patfi americka spolecnost RE/MAX, ktera vstoupila na trh
vroce 2005. O ftfi roky ji nasledovala spole¢nost CENTURY 21. K 15.dubnu 2011
spole¢nost RE/MAX nabizela 17 363 nemovitosti k prodeji a spoleénost CENTURY
21 5184 nemovitosti. Obé tyto zahrani¢ni spoleCnosti se netaji svym zamérem
ovladnout cely nas trh. Bohuzel je &ekda nejednoduchy ukol, museji Celit vyrazné
domaci konkurenci. Mezi nejvétsi domaci spoleCnosti patfi napfiklad M&M Reality
holding nebo Realitni kancelar Sting. M&M Reality holding k 15.dubnu 2011 nabizela
16 807 nemovitosti na prodej, coz je jen o 556 nemovitosti méné nez prvni
spole€nost na trhu M&M Reality holding. Realitni kancelar Sting silné zaostava za
prvnimi dvémi konkurenty, tato nabizela pouze 5 184 nemovitosti k prodeji. Mezi
dal$i zahraniéni konkurenty podnikajici na tuzemském trhu mlizeme zahrnovat
napfiklad spole¢nost Era nebo italskou sit Tecnocasa.

Do podnikani v realitni Cinnosti v poslednich tfech letech pfisla hospodarska
krize, ktera zapficinila propad obchodl s nemovitostmi. Podle ¢eského statického
uradu se predloni trzby zmensSily o celych 11,50%, za lonsky rok se potom snizily o
13,90%. Na posledni pololeti roku 2011 progndzy slibuji mirné zlepseni vuéi roku
minulém, radove 4-6%.

Mnozi realitni zprostfedkovatelé v rostoucich potizich ekonomiky uvéfili ve
svoji $anci. Problémy mnoha lidi se splacenim hypoték a dalSich pUjéek se pro né
staly pfilezitosti k takzvanym vykupdm nemovitosti. Spocivaji v tom, Ze od klientl ve
financni tisni koupi jejich nemovitost za hotové, Casto ale za nizsi cenu. Podnikani
v tomto sméru rozviji kromé velkych tuzemskych kancelari také dalSi ,realitky” jako
napfiklad AAABYTY.CZ nebo NEXT REALITY.

Dosavadni roztfisténost €eského trhu realitnich kancelari se odrazi také na
poCtu profesnich organizaci v tomto oboru. Nejvétsim sdruzenim je Asociace
realitnich kancelafi CR, ktera si v t&chto dnech pfipomina 20 let od svého zaloZeni.
Sdruzuje zhruba 200 prevazné stiednich a mensich firem. V Cesku dale plisobi

napriklad také Ceska komora realitnich kancelafi nebo Ceskomoravska realitni unie
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Nasledujici graf €. 1. znazorfiuje pocet realitnich spole¢nosti na tuzemsku.

Data jsou zaznamenana od roku 2002 do roku 2010.
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Graf ¢&. 1. Vyvoj realitnich spole¢nosti

4.2.1. Pocet vystavenych inzerata hlavnich konkurentt

V grafu €. 2. jsou znazornény udaje o poctu inzeratd nemovitosti na prodej

jednotlivych spoleénosti na Uzemi Ceské republiky ke dni 15.4.2011 a 15.3.2011.

Zverejnéné jsou jen Ctyfi hlavni konkurenti a jedna nejvétsi spoleCnost na uzemi

Jihomoravského kraje (Sting). K ziskani konkrétnich dat jsem vyuzil portal S reality.
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4.2.2. Podil na trhu mezi hlavnimi konkurenty pro CR k 15.4.2011

>

Graf & 3. Podil na trhu jen mezi hlavnimi konkurenty pro CR

W RE/MAX

m M&M Reality
m Dim realit

W Century 21

W Sting

V nasledujicim grafu €. 3. je znazornén pocet poskytovanych nemovitosti
k prodeji v Jihomoravském kraji spoleCnostmi za urcité casové obdobi. Jako hlavni

zdroj Cerpani informaci byl vyuzit reklamni server S reality.

4.2.3. Prodej nemovitosti v Brné, tfimési¢ni obdobi.

V nasledujicim grafu €. 4. je znazornén pocet poskytovanych nemovitosti
k prodeji v Jihomoravském kraji realitnimi spoleCnostmi za urcité casové obdobi.

Jako hlavni zdroj Cerpani informaci byl vyuzit reklamni server S reality.

15.2.2011 1199 1010 434 178
15.3.2011 1265 1100 422 173
15.4.2011 1287 1050 454 187
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Graf €. 4. Pocet poskytovanych nemovitosti k prodeji v Jihomoravském kraji

O silnych a slabych strankach jasné vypovidaji statistiky zamérené na
vyuzivani realitnich sluzeb. V soucasnosti Ceska verejnost vyuziva realitnich sluzeb
jen z 54%. Tedy zbyvajicich 46% potencialnich zakazniku si radéji prodej, pronajem
zprostredkuji ve svém samostatném zajmu. V neprospéch realitnich kancelafi hraji

vysoké ceny za sluzby. O vyuziti sluzeb vypovida nasledujici graf €. 5.
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Graf €. 5. Statistiky zamérené na vyuZivani realitnich sluzeb

Marze spolecnosti zabyvajici se poskytovanim sluzeb na trhu nemovitosti se
nékdy dostane na 7% hodnoty uskuteénéné transakce. To je pravé duvod, proc¢ lidé

nejsou ochotni platit vysoké poplatky (provize) spoleCnostem za servis.
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4.2.4. Silné a slabé stranky soucasného cEeského realitniho

prostredi

Vycet silnych stranek:

e velky pocet stabilné silnych spolec¢nosti,

e velky vybér mezi konkurenty,

e velka profesionalita nékterych firem,

e zlepseni nabizenych sluzeb vi¢i minulému stavu,
e lepsi kvalita pracovnikd,

e lepSi pravni servis vac¢i minulosti,

e dodrzovani etického kodexu.

Vycet slabych stranek:

e velky pocet nekvalitnich spole¢nosti,

e velky pocet zjisténych nekvalitnich obchodd,

e pro realitni kancelare velky problém udrzet si zaméstnance,

e zaméstnani ,realitniho maklére* nepatfi mezi dlouhodobé,

e velké provize realitnich spole¢nostem,

e drahé sluzby za zprostifedkovani prodeje pro ceské zakazniky,

e existujici procento nekvalitnich firem.

4.2.5. Realitni makléf na strané kupujiciho

Prijde-li klient s poptavkou po ur€itém typu nemovitosti, at' jiz ke koupi Ci k
pronajmu, zaradi si jej makléf do svych databazi - a nasledné mu predklada
predevsim nabidky prodavajicich a pronajimatell, u nichz mlUze ziskat provizi za
zprostredkovani. Vétsina poptavajicich se tak dostava do vleku kupujicich a jejich

zajmy jsou hajeny minimalne.

56



Chce-li poptavajici skutecné zastupovani v realitni transakci, musi si najit a
zaplatit makléfe, ktery bude stat na jeho strané. Takovy maklér pak aktivné
vyhledava nemovitosti splfiujici pozadavky svého zakaznika a pfi vyjednavani o
cené, je-li tato pro klienta dulezita, ¢i o jinych podminkach, jako jsou kupfikladu

upravy nemovitosti v rezii prodavajiciho ¢i pronajimatele, tvrdé haji zajmy klienta.

4.2.6. Realitni makléf na strané prodavajiciho

Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze na strané prodavajiciho stoji vétsina
realitnich makléru. Vzdyt' z prodeje ¢i pronajmu nemovitosti ma maklér provizi a je v
jeho zajmu prodat co nejvyhodnéji. Omyl. Na strané prodavajiciho stoji jen néktefi - a
ti pak patfi k nejlep$im realitnim makléflim.

Pfes na prvni pohled shodny zajem prodavajiciho zakaznika a makléfe se
jejich zajmy lisi. A to nékdy do té miry, ze se i zakaznik dostava do vleku realitni

snahy o prestiz, bez efektivni moznosti prodat ¢i pronajmout svij byt ¢i dim

4.2.7. Realitni maklér na ,,své“ strané

Nejcastéji, zejména po Iétech "realitni krize" stoji realitni makléfi na své vlastni
strané - a haji pfedevsim své zajmy. V ¢em se liSi zajmy makléfe a prodavajiciho
klienta?

Klient se s prodejem ¢&i pronajmem nemovitosti mUze ocithout ve dvou
situacich: potfebuje prodat rychle, nebo chce prodat za co nejvySsi cenu. Jen s
velkym stéstim mUze prodat za vysokou cenu a zarover rychle. V takovém pfipadé
muze zacit pochybovat, zda neprodal nemovitost za cenu pfili§ nizkou. Chce-li

prodejce navysSovat cenu, musi pockat na vhodného kupce, a to chce Cas.

4.2.8. Vyuziti sluzeb realitniho maklére

Nasledujici graf €.6 ukazuje, kolik dotazovanych pouziva realitniho agenta
(R.A.). Prizkum jsem provadél mezi svymi rodinnymi pfislusniky a prateli na zaklade

elektronického dotazniku.
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Vyuzivate sluzeb realitnich kancelari

3%

B Ano,vidy B Nékdy ano Ne, nikdy ®Jsem R.A.

Graf ¢. 6. Vyuziti sluzeb realitnich kancelari

4.3. Aktualni situace realitniho trhu

Ze statistickych vysledku vyplyva, ze vroce 2010 bylo na realitnim trhu
realizovano zhruba 95 000 obchodnich transakci v celkové hodnoté presahujici 160
miliard korun, pficemz primérna hodnota jednoho uskuteénéného obchodu je
1 700 000 korun. Kdyz by veSkery obchod, tedy 100% realizovanych a prodanych
udalosti proslo pres realitni spole¢nosti, makléfi by vykazali obrat kolem 6 miliard
korun. OvSem jak jiz bylo uvedeno, v soucasnosti probéhlo prostfednictvim realitnich
kancelafi 54% obchodU a skute¢ny realizovany objem marzi tak ¢ini cca 3,2 miliardy
korun. Z vyzkumu vyplyva, Ze v pfipadé residen¢niho trhu se marze pohybuje
zpravidla v rozmezi 4-5 %. V ojedinélych pfipadech mize marze klesnout az na 2%,
ale taktéz se muze vySplhat az na 7%. Zalezi pravé na rozsahu poskytovanych
sluzeb a jejich naro¢nosti. Tyto Cisla jsou velmi zajimava, jelikoz maloktera realitni
kancelaf rada zverfejnuje vySi inkasované provize za zprostfedkovani obchodu.
Z celkové sumy 160 miliard pfipada pfiblizné 70% miliard korun na residenc¢ni

bydleni, zbytek jsou komeréni a primyslové nemovitosti.
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B Regionalni...

Jihomoravsky Kraftfedocesky Kraj Praha Karlovarsky kraj

Graf ¢&. 7. Velikost trhu, regionalni prodej

Graf ¢. 7. ukazuje procentualni vyjadieni regionalniho prodeje nemovitosti na
Uzemi Ceské republiky. Stfedogesky kraj, je krajem, kde se uskute&ruje nevice
obchodl s nemovitostmi. Hlavni mésto Praha vykazuje 14%, Jihomoravsky kraj 11%.

V Karlovarském kraji se obchoduje nejméng, produkovany jsou 3%-ni podil prodeje.

4.3.1. Struktura realitniho trhu

Stav pazemky Komerini

Graf ¢. 8. Struktura realitniho trhu

Graf €. 8. vypovida o strukture realitniho trhu, kde v prodeji a ndkupu vedou
byty nebo domy. Nejmensi procentualni zastoupeni maji stavebni pozemky a

development.
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4.3.2. Pozice realitnich kancelari

K dne$nimu dni existuje priblizné 33 000 subjektl, jez podnikaji na realitnim
trhu. Vétsina téchto subjektl plsobi na regionalnim Jihomoravském trhu (68% tvori
nejCastéji s.r.o., zivnostnici). DalSich 14% ma zastoupeny pobocky i v okolnich
krajich. Zbytek, tedy 18%, ma celorepublikové zastoupeni. Realitni trh zaznamenal
v poslednim obdobi radikalni pokles. V prvnim Ctvrtleti roku 2010 pokles Cinil misty
az 30%. Nejvice trati oblast prodeje bytl. V druhém ¢&tvrtleti roku 2010 se pokles

mirné zastavil, ale neustale zaostaval za minulym rokem o 10-20%.

Jak se bude situace na realitnim trhu vyvijet do budoucna? Vzhledem
k stavajicim podminkam na trhu neni mozné prfedpokladat vyrazné oziveni na trhu
s nemovitostmi. Toto mé tvrzeni vychazi z poznatku, ze se zhorsily podminky pro
dostupnost penéz. Mam na mysli, ze banky zpfisnily pozadavky na udéleni a
ziskavani hypoték. Druhym faktorem poklesu jsou informace z médii, respektive
neustalé zpravy o ekonomické krizi a nezaméstnanosti. Lidé ztratili davéru

v ekonomickou budoucnost a zacali méné utracet, potazmo Setfit.

Ve statickych informacich se muzeme také docCist, 2e 23% populace
v soucasnosti bydli v prongjmech, 14% bydli v druzstevnich bytech, 60 % v bytech
v osobnim vlastnictvi a zbytek na kolejich &i ubytovnach. O tom vypovida nasledny

graf €. 9.

Populace v soucasnu bydli

3% W v pronajmech
M v osobnim vlastinctvi
v druzstevnich bytech

M na kolejich

Graf €. 9. Populace v soucasnosti bydli
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Pro¢ lidé nevyuzivaiji realitni sluzby a radéji preferuji pfimy prodej

Z odpovédi dotazovanych respondentl jasné vypliva, ze o sluzby realitnich
spolecnosti by byl zajem, respektive by sluzby byly vyuzity ve vetSi mife, kdyby cena
odpovidala kvalité poskytovanych sluzeb. Hlavni pfi€iny jsou vyznaCeny na

nasledujicim grafu ¢.10.

Neznalost znatky RK
Nekorektni jednani
Nespolehlivost

Spatny semis

Diouhé doba vyfizovéni obchodu

&patné reference

Vysoka marZe

Graf €. 10. Proc lidé nevyuzivaji realitnich sluzeb

Jak velkou vahu pfi rozhodovani davate pozitivnim a negativnim referencim?

V nasledujicim grafu ¢ 11. vidime jak moc dbame na reference o

spole¢nostech.

Referencim nevénuji pozornost . 6

Neddam na zkusenosti lidi . 6

0] 20 40 60 80 100

M Ze 100 dotazovanych lidi odpovédélo

Graf ¢. 11. Reference spolecnosti
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4.4. Nekala soutéz

Nekalou soutézi je jednani v hospodaiské soutézi, které je v rozporu s
dobrymi mravy soutéze a je zpUsobilé privodit Ujmu jinym soutézitelim nebo
spotrebitelim. Nekala soutéz se zakazuje. Nekalou soutézi je zejména:

e klamava reklama,

e klamavé oznacovani zbozi a sluzeb,

e vyvolavani nebezpeci zamény,

e parazitovani na povésti podniku, vyrobku ¢&i sluzeb jiného soutézitele,
e podplaceni,

e zlehcéovani,

e srovnavaci reklama,

e porusovani obchodniho tajemstvi,

e ohrozovani zdravi spotfebiteltl a Zivotniho prostredi.”!

Klamavou reklamou je S$ifeni udaju o vlastnim nebo cizim podniku, jeho
vyrobcich ¢&i vykonech, které je zplsobilé vyvolat klamnou prfedstavu a sjednat tim
vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodarské souté€zi prospéch na ukor jinych

soutézitelll &i spotfebiteldl.”

Klamavym oznacéenim zbozi a sluzeb je kazdé oznaceni, které je zpusobilé
vyvolat v hospodarském styku mylnou domnénku, ze oznacené zbozi nebo sluzby
pochazeji z urCitého statu, urCité oblasti ¢i mista nebo od urcitého vyrobce, nebo ze
vykazuji zvlastni charakteristické znaky nebo zvlastni jakost pricemz tomu tak neni.
Nerozhodné je, zda oznaceni bylo uvedeno bezprostredné na zbozi, obalech,
obchodnich pisemnostech apod. Rovnéz je nerozhodn€, zda ke klamavému

oznadeni doslo pfimo nebo nepfimo a jakym prostiedkem se tak stalo.”

,Vyvolani nebezpeci zamény je uziti firmy nebo nazvu osoby nebo zvlastniho

oznaceni podniku uzivaného jiz po pravu jinym soutézitelem, uziti zvlastnich

"1 Zakon &. 513/1991 Sb.
2§ 45513/1991 Sb.
3§ 46 513/1991 Sb.
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oznaceni podniku nebo zvlastnich oznacéeni ¢&i Upravy vyrobkl, vykonU nebo
obchodnich materidll podniku, které v zakaznickych kruzich plati pro urcity podnik
nebo zavod za priznaéné, napodobeni cizich vyrobkl, jejich oball nebo vykonu,
ledaze by Slo o napodobeni v prvcich, které jsou jiz z povahy vyrobku funkéng,
technicky nebo esteticky preduréeny, a napodobitel ucinil veskera opatfeni, ktera od
ného |ze pozadovat, aby nebezpeci zameény vyloucil nebo alespon podstatné omezil,
pokud jsou tato jednani zpusobild vyvolat nebezpedi zamény nebo klamnou
predstavu o spojeni s podnikem, firmou, zvlastnim oznacenim nebo vyrobky anebo

vykony jiného soutézitele.”

Parazitovani je vyuzivani povésti podniku, vyrobkl nebo sluzeb jiného
soutézitele s cilem ziskat pro vysledky vlastniho nebo ciziho podnikani prospéch,

jehoz by soutézitel jinak nedosahl.”

Podplacenim ve smyslu zakona je jednani, jimz soutézitel osobé, ktera je
Clenem statutarniho nebo jiného organu jiného soutézitele nebo je v pracovnim Ci
jiném obdobném poméru k jinému soutéziteli, pfimo nebo nepfimo nabidne, slibi i
poskytne jakykoliv prospéch za tim ucelem, aby jejim nekalym postupem docilil na
ukor jinych soutézitell pro sebe nebo jiného soutézitele prednost nebo jinou
neopravnénou vyhodu v soutézi, anebo osoba pfimo ¢i nepfimo zada, da si slibit

nebo pfijme za stejnym U&elem jakykoliv prospéch.”

ZlehCovanim je jednani, jimz soutézitel uvede nebo rozsifuje o pomeérech,
vyrobcich nebo vykonech jiného soutézitele nepravdivé udaje zpUsobilé tomuto

soutéziteli privodit Gjmu.”’

Srovnavaci reklamou je jakakoliv reklama, ktera vyslovné nebo i nepfimo
identifikuje jiného soutézitele anebo zbozi nebo sluzby nabizené jinym

soutézitelem.”®

& 47 513/1991 Sb.
5§ 48 513/1991 Sb.
5§49 513/1991 Sb.
7§ 50 513/1991 Sb.
8§ 50a 513/1991 Sb.
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Porusovanim obchodniho tajemstvi je jednani, jimz jednajici jiné osobé
neopravnéné sdéli, zpristupni, pro sebe nebo pro jiného vyuzije sdéleni, které muze
byt vyuZito v soutézi a o némz se dovédal.”

Ohrozovanim zdravi a zivotniho prostredi je jednani, jimz soutézitel zkresluje
podminky hospodarské soutéze tim, ze provozuje vyrobu, uvadi na trh vyrobky nebo
provadi vykony ohrozujici zajmy ochrany zdravi anebo zivotniho prostredi chranéné
zakonem, aby tak ziskal pro sebe nebo pro jiného prospéch na ukor jinych

soutézitel(l nebo spotiebiteld.*

,Osoby, jejichz prava byla nekalou soutézi poruSena nebo ohrozena, se
mohou proti rusiteli domahat, aby se tohoto jednani zdrzel a odstranil zavadny stav.
Dale mohou pozadovat pfiméfené zadostiu¢inéni, které mulze byt poskytnuto
nahradou Skody. Jestlize se prava, aby se rusitel jednani nekalé soutéze zdrzel nebo
aby odstranil zavadny stav domaha spotrebitel, musi rusitel prokazat, ze se jednani
nekalé soutéze nedopustil. To plati i pro povinnost k nahradé skody, pokud jde o
otazku, zda skoda byla zpUsobena jedndnim nekalé soutéze a pro pravo na
pfimérené zadostiu¢inéni a na vydani neopravnéného majetkového prospéchu; vysi
zpUsobené $kody, zavaznost a rozsah jiné Ujmy, povahu a rozsah bezdivodného

obohaceni véak musi prokazat vzdy Zalobce, i kdyZ jim je spotfebitel.*®!

9§51 513/1991 Sb.
80§ 52 513/1991 Sb.
81§53, 54 513/1991 Sb.
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5. Vyzkum

5.1. Podklady vyzkumu

Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo analyzovat, zda zavedeni etickych kodexu a
profesionalita realitnich kancelafi hraje roli v kritériich klienta pfi vybéru vhodné

kancelare k navazani spoluprace.
Obsah vyzkumu

Obsah vyzkumu se zaméroval na urcité problémové oblasti realitni sféry, bylo
nutné zodpovédét nasledujici:
e zda zavedeny eticky kodex sehrava roli pfi vybéru realitni kancelare,
e zda skuteénost, Ze realitni kancelaf je élenem Asociace realitnich kancelafi CR
hraje roli pfi vybéru realitni kancelare,
e zda je eticky kodex opodstatnény v realitni kancelafich,

e zda je mozno podle nazoru klientd kontrolovat dodrzovani etického kodexu.
Typy a zdroje dat

K vyfeSeni vyzkumu byla pouzita data, ktera byla ziskana prostfednictvim
realizovani internetového vyzkumu za pomoci webové stranky ,vyplnto.cz*. Pro tento
typ vyzkumu jsem se zaméfil na pohled z klientské strany, k uvedenym ucellm mné
poslouzil dotaznik €. 1., ktery se nachazi v pfiloze. €. 1.

Pro spravné provedeni dotazniku byly pouzity otazky, které byly ziskany
prostfednictvim rozeslani mailu realitnim kancelafim. Ugelem realizace bylo zjistit
pohled na spolupraci s klienty a také na samotné poskytovani sluzeb, které se spojuji
s etikou, odbornosti a profesionalitou. Na tento ucel byl pouzit dotaznik €.2, ktery se

nachazi v priloze €. 2.
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Metoda vyzkumu

Pro primarni sbér dat byla pouzita metoda dotazovani a nastrojem byly
dotazniky, které se nachazi v pfiloze €. 1. a pfiloze ¢. 2. Dotazniky byly sloZeny
postupné z 14-ti otazek a dale 15-ti otdzek vztahujicich se nejprve k obecnym
informacim o realitnim trhu a pozdéji k problematice eticnosti a profesionality, opét
v ramci realitni sféry. VSechny otazky byly déleny na uzaviené, oteviené a hodnotici.

V uvedené formé dotaznikl byli respondenti domacnosti.

Tvorba vybérového souboru

Zakladni soubor respondentll pro dotazniky tvofili navstévnici portalu

,vypInto.cz“. Planovana velikost priizkumného vzorku byla 75 respondentu.

5.1.1. Realizac¢ni faze

Kontrola spravnosti otazek uvedenych v dotazniku byla provéfena v kruhu

blizkych. Testovani bylo provedeno na vzorku 3 respondent.

Sbér dat

Sbér dat byl proveden béhem mésice zafi 2011. Vyhodnoceni vysledné
dotazniku bylo 19. Zafi 2011.

Casovy harmonogram

Cinnost/den Utery |Stieda | Ctvrtek | Patek

Definovani cile
vyzkumu

Plan vyzkumu
Tvorba dotazniku
Pilotaz

Sbér udaju
Zpracovani udaju
Analyza udajua
Priprava zpravy
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Hypotézy vyzkumu k dotazniku €. 1.

Hypotéza €. 1.
Domnivame se, ze zavedeny eticky kodex nehraje roli pfi vybéru realitni

kancelare k potencialni spolupraci.

Hypotéza €. 2.
Domnivame se, ze élenstvi v Asociaci realitnich kancelafi CR nehraje roli pfi

vybéru realitni kancelare k potencialni spolupraci.

Hypotéza €. 3.

Domnivame se, ze vybér realitni kancelare klientim je spontanni proces.

Hypotézy vyzkumu k dotazniku €. 2.

Hypotéza €. 1.

Domnivame se, ze testy nejsou soucasti nastupniho pohovoru, které jsou

zameéreny na odborné a pravni souvislosti vykonu €innosti realitni kancelar.

Hypotéza €. 2.
Domnivame se, ze neni mozné ovlivnit vztahy mezi zakaznikem a realitni

kancelafi prostrednictvim etického kodexu.
Hypotéza €. 3.

Domnivame se, ze zaméstnanci realitnich kancelari se ucastni vzdélavani za

ucelem zvysSovani odbornych znalosti a obchodnickych dovednosti.
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5.1.2. Interpretace vysledka vyzkumu

Otazka €. 1: Vék respondenta?
a) 18-25
b) 25-35
c) 35-50

d) 50-70

10% 0%

W 18-25
W 25-35
1 35-50
W 50-70

m (prazdne)

Graf &. 12: Vék respondenta

18-25 19
25-35 21
35-50 6
50-70 5

Z vysledku vyplyva, Ze dominantnim zastoupenim vzorku byli lidé ve véku od 25 do

35 let, ktefi tvorili az 41% z celkového poctu.
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Otazka €. 2: Pohlavi respondenta
a) Zena

b) Muz

0%

m Muz
H Zena

W (prazdne)

Graf &. 13: Pohlavi respondenta

Muz 22
Zena 29

Dominantu ve vzorku tvofily zeny, které mély zastoupeni z 57% vi&i muzim, ktefi
tvorili 43%.
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Otazka €. 3: Vyuzili jste uz sluzby realitnich kancelari?
a) Ano

b) Ne

0%

M ne
M ano

W (prazdne)

7 vr

Graf &. 14: Vyuzivani sluzeb realitnich kancelafi

Ne 21
Ano 30

Z realizovaného vyzkumu vypliva, ze sluzby realitnich kancelafi vyuzilo 59%

tazanych.
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Otazka €. 4: Jak Casto jste vyuzili sluzby realitnich kancelafi?

4% rO%

il
2
m3

m5

10

M (prazdne)

Graf ¢&. 15 Intenzita vyuzivani sluzeb realitnich kancelari

10

VW N =

Rlulol s

Jak z vyzkumu vyplyva, sluzby realitnich kancelari byly vyuzity nejvice jedenkrat, coz
v daném dotazniku predstavuje 39%. Pouze 19% tazanych vyuzilo sluzby realitnich

kancelafi vic, nez 5x a jen 4% vice jak desetkrat.



Otazka €. 5: O jaké sluzby se jednalo?

a) Koupé
b) Prodej

c) Pronajem

0%

H Koupé
H Prodej

H Prondjem

M (prazdne)

Graf €. 16: Druh vyuZivani sluzeb

Koupé 13
Prodej 3
Pronajem 15

Podle vysledkd vyzkumu je nejvice vyuzivanou sluzbou prondjem, ktery ve vyzkumu
ma zastoupeni ze 48%. Druhou nejvyuzivanéjsi sluzbou je koupé, ktera predstavuje

42%. Zajem o prodej byl v realizovaném vyzkumu v zastoupeni 10%.
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Otazka €. 6 Pfi vybéru realitni kancelare jste postupovali spontanné, nebo cilené?
a) Spontanné

b) Cilené

0%

m Cilené

B Spontané

W (prazdne)

Graf &. 17: Spontannost vs. cileny postup pfi vybéru realitni kancelare

Cilené 15

Spontanné 16

PFi vybéru realitnich kancelari postupovalo v realizovaném vyzkumu spontanné 52%

tazanych a cilené 48% tazanych.
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Otazka €. 7 Zda-li jste postupovali cilené, na zaklade jakych kritérii jste postupovali?

0,
7% 0% 7%

7% 7%

7%
7%

Graf €. 18: Kritéria vybéru cilenosti

Odpovédi respondentu:

e Hlavni ulohu hrala provize realitni kancelari.”

e My jsme zkratka vidéli byt, ktery jsme chtéli, a pak $li za realitni kancelari,
ktera méla prodej na starost.”

e Nabidkova cena; technické pozadavky; lokalita.”

e _Nevybiral jsem, ,realitku“ méli vzdy prodavajici.*

e Kdyz jsem prodaval, s zadnou realitkou jsem nebyl schopen se domluvit na
smlouvé. Prodaval jsem vzdy sam.“

e _Nezalezelo na ,realistce”, ale na nemovitosti, kterou nabizi.”

Z realizovaného vyzkumu je zjevné, Zze je zastoupeni rlznorodych odpoveédi.
Nejcastéjsim spoleénym faktorem, ktery vSak vyplyval z odpovédi byla ,lokalita“ a

,cena.
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Otazka €. 8: Zohledriovali jste pfi vybéru skuteCnost, zda je realitni kancelar ¢lenem
Asociace realitnich kancelafi CR?

a) Ano

b) Ne

12% 0%

M ne
M ano

W (prazdne)

Graf ¢. 19: Zohledriovani ¢lenstva ARKCR

Ne 30
Ano 4

Respondenti pfi vybéru realitni kancelafe z 88% nezohlednovali, zda je realitni
kancelai &lenem Asociace realitnich kancelafi CR, pouze 12% respondentt piihlédlo

k této skuteénosti.
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Otazka €. 9: Zohlednujete pfi komunikaci skute¢nost, zda ma realitni kancelar

vypracovany eticky kodex?
a) Ano

b) Ne

0%

M ne
M ano

W (prazdne)

Graf €. 20: Zohledriovani vypracovaného etického kodexu

Ne 24
Ano 10

Z vyzkumu vyplyva, ze jen 29% z respondentl zohledriuje pfi komunikaci skute¢nost,
ze realitni kancelar ma vypracovany eticky kodex a az 71% tazanych nezohlednuje

tuto skuteénost.



Otazka €. 10: Je podle Vas eticky kodex opodstatnény v realitni kancelari?
a) Ano

b) Ne

0%

M ne
M ano

W (prazdne)

Graf &. 21 Opodstatnénost etického kodexu v realitni kancelari

Ne 9

Ano 24

Z vyzkumu vyplyva, Ze podle nazoru respondentl, je opodstatnény eticky kodex
zavedeny v realitnich kancelarich. Podle 27% tazanych tato skutec¢nost neni pfilis

dulezita.
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Otazka €. 11: Je podle Vas mozné kontrolovat dodrzovani etického kodexu?
a) Ano

b) Ne

0%

M ne

M ano

W (prazdne)

Graf ¢. 22 Moznost kontrolovani dodrZzovani etického kodexu

Ne 16

Ano 18

Na zaklade vyzkumu pfevlada nazor, v zastoupeni 53%, ze je mozné kontrolovat
dodrzovani etického kodexu a 47% tazanych se priklonilo spiSe k moznosti, ze neni
mozno eticky kodex kontrolovat.
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Otazka ¢. 12: Napiste prosim klady Vasi spoluprace s realitni kancelafi.

6% 6% 0% 6%

6% 6%

6% 6%

6%

Graf ¢. 23: Klady spoluprace
Nékteré odpovedi respondentu:

e Pohybuji se na internetu, kam davaji své nabidky, jejich rychla aktualizace.
e Dobrovolné jsem se s zadnou nedohodl.

e Méné starosti pro nas, ozvali se pouze solidni zgjemci.
e Pfijemné jednani.

e Pristup, ochota pfi jednani.

e Rychla spoluprace.

e Rychlost.

e Rychlost komunikace.

e Rychlost, flexibilita.

e Rychlost, prijemné jednani.

e Rychlost, vstficnost.

e Siroky vybér.

e Vstficnost.

e Komunikativnost.

e Vstficnost, rychlost, solidnost.
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e Vse Slo viceméné hladce, spoluprace byla skvéla, s komunikaci a praci realitni
maklérky jsme byli maximalné spokojeni.

e Zadala jsem prodej domu a o nic se nestarala, ma podminka byla prodat do 6
meésicl nejvyssi nabidce.

Z realizovaného vyzkumu je zjevné, Zze je pritomno zastoupeni rlznorodych
odpovédi. Nejcastéjsim spoleénym faktorem, ktery vSak vyplyva zodpovédi je
,rychlost®.
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Otazka €. 13 Napiste prosim, zapory vasi spoluprace s realitni kancelari.

6% 6% 0% 6% 6%

6%

6%

Graf &. 24: Zapory spoluprace
Nékteré odpovédi respondentu:

e Pouzivaji stejny vzor smlouvy o zprostifedkovani.

e Nejsou schopni provést zmeény do vzoru smlouvy o zprostfedkovani.
e Smlouva o zprostiedkovani je nevyvazena a nebezpeéna pro klienta.
e \/ysoké provize.

¢ Neprofesionalnost (nevédi zakladni udaje o nemovitosti, nebo je zkresluji).
e Spolehlivé se neozyvaji (nereaguiji na telefonaty a emaily).

e Neloajalnost.

e Asizadné.

e Drahé sluzby.

e Mala rychlost.

e Malé Casove rozpéti pro prohlidky nemovitosti.

e Mohlo to byt lacingjsi.

o Nezkusenost prodejce, neupliné informace.

e Provize.

e VSe bylo jinak.
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e Z34dné mé nenapadaji, aspon ne ty, za které mohla realitni kancelar, zaporné

zkusenosti byli tehdy s minulym majitelem nemovitosti.
Z realizovaného vyzkumu je zfejmé, Ze je zastoupeni rlznorodych odpovédi.

NejcastéjSim spoleénym faktorem, ktery vSak vyplyva z odpovédi je ,vysSe provize®,

,heprofesionalita“.
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Otazka €. 14 Jak by jste hodnotili spolupraci s realitni kancelari? (1 — nejhorsi, 5 —
nejlepsi)
a) 1

12% 0% 6%

il
2
m3

m4

m5

M (prazdne)

Graf ¢&. 25: Hodnoceni spoluprace

17

g W NP

Z realizovaného vyzkumu vyplyva, ze 52% respondentl by hodnotilo spolupréci
s realitni kancelafi znamkou 3 a 18% tazanych by ohodnotilo znamkou 2. Nejhorsi,
se znamkou 1 ohodnotili respondenti spolupraci s realitni kancelari v 6%. Naopak,

vybornou spolupraci ochodnotilo znamkou 5, 12% respondentu.
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Zaver

Pfedkladana diplomova prace pod nazvem ,Vykon realitni ¢innosti“ je rozdélena
na pét kapitol.
V prvni casti jsme se vénovali popisu marketingu a marketingovému mixu.
Samostatné jsou popsany Casti produkt, cena, distribuce a propagace. V ramci dané
kapitoly jsme se soustfedili na specifika produktli a sluzeb z marketingového
hlediska. Obsahem druhé kapitoly byla moralka a etika a jejich definovani. V této
casti jsme rozebirali problematiku podnikatelské a manazerské etiky, a také
dodrzovani a kontrolu etickych pravidel. Nasledujici kapitola pojednavala o systému
jakosti, systému managementu jakosti a certifikaci osob a organizaci. V kapitole s
nazvem ,Realitni trh v CR* jsme se zamé&¥ili na subjekty realitniho trhu v CR, na popis
vyvoje realitniho trhu, nevynechali jsme ani zhodnoceni aktualni situace realitniho
trhu a nekalou soutéz.
V posledni kapitole jsme se vénovali vyzkumu, ktery byl realizovan mezi ob&any, tedy
"spotfebiteli" realitnich sluzeb a realitnimi kancelaremi. Konkrétni vyzkum v podobé
dotazniku mezi spotrebiteli byl rozdélen na dvé ¢asti, kde kazda z Casti se vénovala
jinému pohledu na vykon realitni ¢innosti. Cilem vyzkumu bylo analyzovat, zda
zavedeni etickych kodexUt a profesionalita realitnich kancelafi hraje roli v kritériich
klienta pfi vybéru vhodné kancelafe k navazani spoluprace. Obsah vyzkumu se
zaméroval na problémové oblasti na realitnim trhu, a to konkrétné, zda hraje roli pfi
vybéru realitni kancelare skute¢nost, ze realitni kancelar je clenem Asociace
realitnich kancelari. Nasledné byla polozena otazka, zda je eticky kodex v realitnich
kancelafich opodstatnény a zda je mozné podle nazoru klientd kontrolovat
dodrzovani etického kodexu. Prvni ¢ast vyzkumu byla zamérfena na vykon realitni
¢innosti z pohledu klienta. V ramci daného vyzkumu jsme navrhli hypotézy. Hypotéza
C.1, v jejimz ramci jsme se domnivali, ze zavedeny eticky kodex nehraje roli pfi
vybéru realitni kancelare k potencialni spolupraci, byla potvrzena. Vysledky vyzkumu
poukazuji na skute¢nost, Ze az 71% respondentl nebere v potaz eticky kodex pfi
vybéru realitni kancelare. V ramci hypotézy €.. 2, v jejimz ramci jsme se domnivali,
Ze &lenstvi v Asociaci realitnich kancelafi CR nehraje roli pfi vybéru realitni kancelare
k potencialni spolupraci byla potvrzena. Jak vyplynulo z vysledkd vyzkumu, az 88%

respondentll nezohlednuje pfi vybéru realitni kancelafe skute¢nost, zda realitni
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kancelai je ¢lenem Asociace realitnich kancelafi CR. V posledni z hypotéz jsme
uvedli, ze vybér realitni kancelare je pro jeji potencialni klienty spontanni proces.
Dana hypotéza byla na zakladé vyzkumu potvrzena. V tomto pfipadé je vsak nutné
podotknout, ze procentualni pomeér 52:48 ve prospéch spontannosti je velmi tésny a
pro jednoznacénost rozdilnosti by si tato otdzka vyzadovala vice respondentu.

V ramci realizovanych vystupl jsme provedli i prizkum realitni kancelare, jakozto
poskytovatele sluzeb. V ramci dané ¢asti vyzkumu byly stanoveny taktéz tfi hypotézy.
V hypotéze €. 1 jsme zhodnotili, ze testy nejsou soucasti nastupniho pohovoru, jsou
zameéreny na odborné a pravni souvislosti vykonu cCinnosti realitni kancelare. V
Hypotéze €.2 jsme uvedli, ze neni mozné ovlivnit vztahy mezi zakaznikem a realitni
kancelafi prostrednictvim etického kodexu. Hypotéza ¢. 3 vyhodnocuje, ze
zameéstnanci realitnich kancelari se ucastni vzdélavani za ucelem zvySovani
odbornych znalosti a obchodnickych dovednosti. Ani jednu z danych hypotéz neni
mozno potvrdit, ani vyvratit. Ddvodem je, Ze béhem naseho vyzkumného badani
jsme narazili na silny nezajem ze strany realitnich kancelafi, které nebyly ochotny
spolupracovat a ani poskytovat informace z oblasti naseho vyzkumu. V ramci daného
vyzkumu jsme se snazili stale o masivni kontaktovani realitnich kancelafi, ale
pokazdé jsme narazili na odpor k mozné spolupraci. Jedina realitni kancelaf, Matras
& Matras byla ochotna spolupracovat. Z divodu jediného respondenta jsou odpovédi
na otazky vyzkumu zaméreného na realitni kancelare uvedeny pouze v pfiloze €. 2. a

dale nekomentovany.

Zpracovani této diplomové prace pro mé bylo velkym pfinosem, jelikoz se chci i
v budoucnu ve svém profesnim zivoté vénovat realitnimu trhu, prestoze si uvédomuiji,
jak moc je vykon realitni Cinnosti fyzicky, ¢asové i moralné narocny stim, ze
neposkytuje ani zadnou financni jistotu.

Diplomova prace mneé pomohla zmapovat soucasny stav nakupu, prodeje a pronajmu
nemovitosti v CR a chovani spotfebitelll v daném sektoru. Dokazi se taktéz Iépe
orientovat v odborné problematice spojené uzce s realitnimi systémy. Domnivam se,
ze bych nyni doved| poradit jako realitni makléf jak svym blizkym, tak i odborné

verejnosti.
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Priloha ¢.1

Dotaznik ¢&.1

1. Vék respondenta?
18-25 25-35-35-50 50-70
2. Pohlavi respondenta

Zena x Muz

3. Vyuzili jste uz sluzby realitnich kancelari?

Ano x Ne

4. Jak Casto jste vyuzili sluzby realitnich kancelari?

(Hodnota)
5. O jaké sluzby se jednalo?
Koupé x Prodej x Pronajem

6. Pfivybéru realitni kancelare jste postupovali spontanné, nebo cilené?

Spontanné x Cilené

7. Zda-li jste postupovali cilené, na zaklade jakych kritérii jste postupovali?

(Oteviena otazka)

8. Zohledrujete pfi vybéru skutecnost, i realitni kancelar je ¢lenem Asociace
realitnich kancelari CR?

Ano x Ne

9. Zohlednujete pfi komunikaci skute¢nost, ze realitni kancelair ma vypracovany
eticky kodex?

Ano x Ne

10.Je podle Vas eticky kodex opodstatnény v realitni kancelari?

Ano Ne
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11.Je podle Vas mozné kontrolovat dodrzovani etického kodexu?

Ano x Ne

12.Napiste prosim klady vasi spoluprace s realitni kancelari

(Oteviena otazka)

13.Napiste prosim zapory vasi spoluprace s realitni kancelari.

(Oteviena otazka)

14.Jak by jste hodnotili spolupraci s realitni kancelafi? (1 — nejhorsi, 5 — nejlepsi)

1-2-3-4-5-6
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Priloha ¢.2

Dotaznik ¢.2

1. Jak dlouho pusobite na realitnim trhu? (roky)

1-3 3-5 5-7 7-10 10 a vic
2. Kolik zaméstnancl zaméstnavate v sou¢asném obdobi?
1-3 3-5 5-7 7-10 10 a vic
3. Jakeé jsou kritéria na nabor novych zaméstnanci?

(Otevrena otazka)

4. Jsou soucasti nastupniho pohovoru testy zamérené na odborné a pravni
souvislosti vykonu Cinnosti realitni kancelare?

Ano x Ne

5. Zucastnuji se Vasi zaméstnanci vzdélavani za uelem zvysovani odbornych
védomosti a obchodnickych zru¢nosti?

Ano x Ne

6. Jste ¢lenem Asociace realitnich kancelari CR?

Ano x Ne

7. Mate vypracovany eticky kodex?

Ano x Ne

8. Doslo nékdy k poruseni etického kodexu?

Ano x Ne

9. Je podle Vaseho nazoru mozné docilit efektivni kontrolu etického kodexu?

Ano x Ne

10.Je podle Vaseho nazoru mozné ovlivnit vztahy mezi zakaznikem a realitni
kancelafi prostiednictvim etického kodexu?
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Ano x Ne

11.Setkavate se s nekalymi praktikami konkurenénich realitnich kancelari? Pokud
ano, s jakymi?

(Oteviena otazka)

12.Uvedte priklady neetického chovani se, které ovlivnilo Vasi spolupraci
s partnerem.

(Oteviena otazka)

13.Kolik klientd jste obslouzili?

(Oteviena otazka)

14.0 jaké sluzby se jednalo (vyjadiete procentualne)

(Oteviena otazka)

15.Hodnotite spokojenost klientd?

Ano x Ne
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Priloha ¢.3

Vypinény dotaznik spoleénosti Matras & Matras, s.r.o.

Dotaznik

1. Jak dlouho piisobite na realitnim trhu? (roky)

[11-3 J3-5 [5-7 LJ7-10 [Ix10 a vice

2. Kolik zameéstnanci zameéstnavate v soucasném obdobi?
[11-3 [J3-5 [J5-7 7-10 x vice jak 10

3. Jaké jsou kritéria na nabor novych zaméstnanci? Chtit pracovat, pomahat lidem a vydélat
si penize, inteligence, pohotovost, zajem o obor.

neni odpovéd’

4. Jsou soucasti nastupniho pohovoru testy zaméfené na odborné a pravni souvislosti
vykonu ¢innosti realitni kancelate?

[JAno [INe x to jsem schopni naudit

5. Zucastiuji se Vasi zaméstnanci vzdélani za ucelem zvySovani odbornych
védomosti a obchodnickych zru¢nosti?

x Ano[ INe

6. Jste Glenem Asociace realitnich kancelaii CR?

x Ano [INe

7. Mate vypracovany eticky kodex?

[JAno [INe neni odpovéd’

8. Doslo neékdy k poruseni etického kodexu?

[JAno x Ne

9. Je podle Vaseho nazoru mozné docilit efektivni kontrolu etického kodexu?

[JAno Ne x
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10. Je podle Vaseho nazoru mozné ovlivnit vztahy mezi zékaznikem a realitni
kancelafi prostfednictvim etického kodexu?

[JAno [INe x je to o makléFich ne o kodexu, ktery je samoziejmosti

11. Setkavate se s nekalymi praktikami konkurencnich realitnich kancelati? Jak ano,

jakymi ?

neni odpovéd’

12. Uved'te piiklady neetického chovani se, které ovlivnilo Vasi spolupraci

s partnerem. Nevyplaceni provize, zadrzovani informaci

neni odpoveéd’

13. Kolik aspésnych klientii mate realizovano?
stovky

14. O jaké sluzby se jednalo (vyjadfeni procentualn€) nevim k cemu se otazka vzathuje
[1Koupe %

[IProdej %

[IPronajem %

15. Hodnotite spokojenost klientd?

[Ix Ano[INe

S pratelskym pozdravem

Ing. Tomas Matras
jednatel
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Priloha €.4
Vzor kupni smlouvy

Kupni smlouva

Uzaviena dle paragrafu 588 a nasl. obCanského zakoniku nize uvedeného
dne, mésice roku mezi Ucastniky dle svého prohlaseni k pravnim uUkonim
zpUsobilymi, jimz jsou:

pan Karel Novak, rodné Cislo 801021/2341 bytem Brno €.p. 222

(dale jen prodavajici)

manzelé: Jifi Navratil, rodné Cislo 531208/077

Marie Navratilova, rodné Cislo 566608/044

oba bytem Kurfim, Lesni 12, (dale jen kupujici), na strané druhé

Cléanek 1
Predmét smlouvy

Prodavajici timto prohlasuje, ze je vylucnim vlastnikem objektu pro bydleni
¢.p. 17 se zastavénou plochou &is. par. 35 o vymére 105 metr( &tvereénich, dale pak
pozemku ¢&is. par. 36 o vyméfe 900 metrl ¢tverecnich. VSechny tyto nemovitosti jsou

zapsany na listu vlastnictvi €. 234 pro mésto Brno, katastralni uzemi Brno — Mésto.

Clanek 2
Kupni cena

Prodavajici touto smlouvou prodava vsechny uvedené nemovitosti se vSemi
pravy a povinnostmi, se vSemi soucastmi a pfislusenstvim vCetné oploceni a travnich
porostl na pozemcich vysazenych do spoleéného jméni kupujicich za vzajemné

dojednanou kupni cenu 3 000 000 K& slovy tfi miliony korun ceskych. Kupujici
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uvedené nemovitosti od prodavajicino kupuji a pfijimaji do svého spolecného jméni

manzelu.

Clének 3
Uhrazeni kupni ceny, smluvni pokuta

Cast kupni ceny ve vysi 2 000 000 K& byla uhrazena pfi podpisu této smlouvy
a prodavajici potvrzuje timto jeji prevzeti. Dalsi ¢ast kupni ceny ve vysi 100 000 K¢&
bude uhrazena do 20.4.2011. Zbyvajici ¢astka kupni ceny ve vysi 900 000 K¢ uhradi
kupujici prodavajicimu do 31.11.2011.

V pfipadé, ze kupujici neuhradi zbyvajici ¢ast kupni ceny ve sjednanych
terminech, zavazuji se pak uhradit podavajicimu smluvni pokutu ve vysSi 0.1%

z dluzné castky, a to kazdy den prodleni.

Clének 4
Pravo odstoupit od smlouvy

Jako zvlastni ustanoveni se pro prodavajiciho sjednava pravo odstoupeni od
této smlouvy v pfipadé, ze posledni splatka z kupni ceny tak, jak je sjednano v ¢l. 3
této smlouvy, nebude vyplacena radné a vcas. Odstoupenim se tato smlouva od
pocatku rusi a jeji ucastnici jsou povinni vzajemné bezvyhradné vratit plnéni do té
doby podle této smlouvy poskytnuta. Kupujici timto sou€asné zfizuje ve prospéch
prodavajiciho predkupni pravo podle ust. paragrafu 602 a nasl. zakona ¢. 40/1964
Sb., ve znéni pozdéjsi predpisu. Toto predkupni pravo se vaze k vySe uvedenym
pfevadénym nemovitostem a trva do doby, nez kupujici uhradi posledni splatku

sjednanou touto smlouvou.

Clanek 5
Stav nemovitosti

Prevode prohlasuje, ze na prevadénych nemovitostech nevaznou zadna
bfemena, ani diuhy, nebot pljéky zfizené u Ceské spotitelny, a.s. poboéky Brno,

zapsano pod ¢j. R3 223/43 a R3 324/43, omezujici vlastnicka prava na prevadéni
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nemovitostech, byly v den podpisu této smlouvy uhrazeny v piné vysi. Kupuijici pak
zadné dluhy, ani bremena neprijima.

Kupuijici prohlasuje, ze je jim stav pfevadénych nemovitosti dobfe znam. Nad
ramec této smlouvy se prodavajici zavazuje umoznit kupujicimu uzivat prevadénou
nemovitost od 20.03.2011.

Clanek 6
Intabulaéni dolozka

Smluvni strany vyslovuji shodné souhlas s tim, ze smlouva je podkladem pro

zapis vlastnického prava k nemovitosti ve vyluéni prospéch kupujiciho.

Obé smluvni strany shodné navrhuji, aby katastralni urfad Brno vklad
vlastnického prava do katastru nemovitosti dle této smlouvy povolil a nové zalozit list

vlastnictvi

Smluvni strany prohlasuji, ze se az do provedeni vkladu dle tohoto ¢lanku

zdrzi jakykoliv €innosti, které by vedly ke zmareni Ci ztizeni tohoto ukonu.

Clének 7
Zavérec€na ustanoveni
Smlouva a z ni vyplivajici pravni vztahy se fidi obanskym za&konikem ¢.
40/1964 Sb., vplném znéni. O vSech sporech vyplivajici ztéto nebo sporech

tykajicich se jejiho poruseni, zruseni &i neplatnosti, rozhodne vécné a mistné

prislusny soud.

veskeré zmény a doplriky smlouvy mohou byt provedeny pouze ze souhlasem

obou smluvnich stran pisemnou formou. To plati i pro tuto klauzuli.

Smlouva je vyhotovena v osmi stejnopisech v €eském jazyce. Kazda smluvni
strana obdrzi po jednou stejnopise a Ctyfi stejnopisy budou zapsany na prislusném

katastralnim uradé.

Smluvni strany shodné prohlasuji, ze si smlouvu pfed jejim podepsanim

preCetly, ze s jejim obsahem souhlasi, ze byla sepsana podle jejich prave, svobodné
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a vazné vile, a Ze nebyla uzaviena v tisni nebo za jednostranné nevyhodnych

podminek. Na dukaz toho pfipojuji své vlastnorucni podpisy.

V Brné dne 10. unora 2011 Podpisy

ucastnikd
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Priloha ¢.5

Eticky kodex élena ARK CR

Eticky kodex realitniho makléfe &lena Asociace realitnich kancelari Ceské republiky

Motto: ,Cokoliv, co nechces, aby jini Cinili tobé&, necin ty jim*

1) Realitni maklér jedna pfi své Cinnosti vzdy kvalifikovanym zpUsobem, ¢estné, v
souladu s dobrymi mravy, stanovami Asociace realitnich kancelafi Ceské republiky

a platnymi pravnimi normami Ceské republiky.

2) Realitni maklér svym jednanim neposkodi opravnéné zajmy a prava klienta. Mezi
svymi klienty necini rozdilld z ddvodu rasovych, nabozenskych, narodnostnich,

politickych Ci jim podobnych.

3) Realitni makléf voli takové postupy jednani, aby nezneuzil svého postaveni v

neprospéch svého klienta.

4) Realitni makléf nesmi bez souhlasu klienta zvefejnit divérné informace (bézné

nedostupné) klientem poskytnuté, a to ani po ukonceni spoluprace.

5) Realitni maklér je povinen zachovat ml¢enlivost vicéi tfetim osobam o obchodnich
pfipadech, a to i po jejich ukonceni. Povinnosti miCenlivosti zalozené timto etickym
kodexem mUze realitniho makléfe zprostit organ asociace pro Ucely fizeni
zahajeného pred timto organem dle stanov Asociace realitnich kancelafi Ceské

republiky.

6) Realitni makléf spolupracuje s ostatnimi realitnimi makléfi, pokud je to v zajmu
klienta. Pri takové spolupraci realitni maklér realitniho makléfe umysiné neposkodi,

respektuje zasady dobré spoluprace, zdvorilosti a kolegiality.

7) Realitni maklér nerealizuje obchodni nabidky vlastni nebo ¢lend své rodiny (osob

blizkych), ¢i vlastni firmy, pokud s touto skute¢nosti klienta neseznami.
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8) Realitni maklér jedna vzdy ve prospéch firmy, kterou reprezentuje.

9) Realitni makléf svym vystupovanim vzdy reprezentuje firmu, Asociaci realitnich

kancelaii Ceské republiky, a tim i svoji osobnost.

10) Realitni makléf si je védom své odpoveédnosti v procesu obchodovani s

nemovitostmi, a proto se neustale zdokonaluje ve v$ech oblastech realitni ginnosti 3.

% pAsociace realitnich kancelafri Ceské republiky. Dostupné na internete:
<http://www.arkcr.cz/?c_id=14>.
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