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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva analyzou uplatnmarketingovych nastrbjve specifickych
podminkachkeinnosti realitnich kancetaa navrhem pro uplagni modernich marketingovych
nastrof pri prodeji realit.

Abstract

The thesis deals with analysis of marketing togilgation in specific conditions of real
estate agencies. The proposal for application ebegiate marketing methods in selling of

property will be a part of the thesis, too.
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1 UvOD

Ve své diplomové praci analyzujinnost realitni kancefé. Naplnicinnosti realitni kancefa
je poskytovani sluzeb v oblasti obchodovani s neétoswni. Dale zde analyzuji, jaké
marketingoveé nastroje realitni kandefdalého typu pouziva, zda je to efektivni a jaképina
tom néaklady. Pro zjihi tchto informaci jsem spolupracovala seémiv realitnimi
kanceldemi. Tyto realitni kancet@ jsou si podobné z hlediska velikosti a typu —imod

spole&nost, takZze bylo mozné je porovnavat.

Téma této diplomové prace je ,Marketingové nastggjeprodeji a ziskavani nemovitosti®.
Coz dava prostor k zji&ti skuténé pouzivanych marketingovych nastr@ moznosti, které

maiji realitni kancel&. Celko¥ jsem tyto moznosti hodnotila a navrhla mozné negeéni.
Tato diplomova préace je rogéna do it ¢asti:

Prvnicast diplomové prace se zabyva Marketingem obé&xnm Co je to Marketing? Co je to
Marketing sluzeb, Marketingové strategie? Kteratstyie se daji pouzit vSeobéenDale
definuji Marketingové nastroje obetra v realitnich kancetich sowgasnosti. Nésleduje
analyza obchodu s nemovitostmi za pomoci realiamicklde. V neposlednfack se tatotast
zabyvéa obecnou charakteristikou realitnich karf€elakleni, ¢clenstvi v asociacich realitnich
kancel& atd. Obecn&a charakteristika je rdegdl o charakteristiku zvolenych realitnich

kanceldi.

Druhd ¢ast diplomové praceipdstavuje analyzu pouzivanych marketingovych ngstro
Jedna se o jejich konkrétni pouzitisghto kanceld véetre jejich nakladi. Na zaklad téchto
zjistéenych informaci jsem vytida marketingovy vyzkum, ktery bude analyzovat,kiienti
chtgji a potebuji od realitni kancelg, a jak by mla realitni kancel& prezentovat jejich
nemovitosti nebo nemovitosti, které sighporidit.

Treti ¢ast diplomové prace vychazi z vyslédinalyzy a na za@v predstavuji navrh jiného

mozného marketingového nastroje.



2 MARKETING VE SLUZBACH
Na za&atku této diplomové prace bych se rada zabyvalasthgnim mimo jiné pojm jako
jsou napiklad:

* Marketing

» Strategie

* Marketingové nastroje

2.1 MARKETING

Nazev pochazi z anglickeho slovaarket piekladame jako trh a koncovkyng, ktera

zpravidla vyjaduje néjaky d&j, pohyb, akci.

»Marketing je proces vnimani, porozémn stimulace a uspokojeni peb specifickych
cilovych trhi pri vyuZiti podnikovych zdrij
Marketing hodnoti p@eby, giani a problémy zakaznika v ja@&definovanych segmentech,

nepetrzite meri image firmy a Uroveuspokojovani zakaznika.

Marketing je proces planovani, identifikace, staivceny, prodejni podpory a distribuce
produktu, za gelem vytvéeni snany, kterd uspokoji cile jedince nebo organizacerkeiing

je celkovy systém obchodnieimnosti, které usemsiuji toky produktu k zakaznik a
uzivatelim, aby byly uspokojeny jejich peby. Ma-li byt Marketing Ug8ny, musime tyto
¢innosti provadt ve spravny-as, na spravném mésse spravnou podporou.

Marketing je proces stéovani podnikovych zdrbjs potebami trhu. Funkci marketingu tkio
t7i klicové komponenty.

Jsou to:

* Marketingovy mix— zabezpaije realizaci Marketingového programu podniku.

o Trzni sily— vrejSi prilezitosti nebo hrozby, které maji vliv na markgtiné cinnosti

podniku.

» Slad’ovaci proces— strategicky aridici proces, jehoz cilem je uvést do souladu

Marketingovy mix a interni politiku firmy s &&imi trznimi silami. ¢
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2.1.1 TRZNI SiLY
Trzni sily jsou nasledujicimi ¥jsi faktory.

o ,Zakaznici — jejich chovani z hlediska motivace k nakupu, néakalp zvyklosti,

prosteedi, velikosti trhu a kupni sily

 Chovani od¥tvi — motivace, struktura, praktiky a Fistup maloobchodnik

prosteedniki a ostatnich dastniki nabidky.

» Konkurence —vliv odwtvové struktury a povahy konkurence na wnisa chovani

podniku.

* VIada a regulace —izeni a kontrola Marketingu, které se vztahuji narkétingovée

¢innosti a konkuredni praktiky.

Uspech marketingového programu zavisi na stupni soutadai vigjsim a vnitnim
prostedim podniku. Marketingovy program je proto chaeaiziovan jako sldovaci proces,

ktery ma vyznam zejména ve sluzifdch

2.1.2 SLADOVACI PROCES

SLADOVANI

Trzni
Marketingovy sily
mix ﬂ

SLADOVANI

Obr&.1 - ,Marketing jako proces sldovani zajmi* *

1 - Payne A..: Marketing sluZzeb. Praha, Grada 1B&8IN: 80-7169-276-X
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2.2 VYVOJ MARKETINGU SLUZEB
Podniky sluzeb proslyipzavadni marketingu utitymi stadii.
.Marketing se orientoval na tyto oblasti.

 Prodej povazujeme za 1. fazidkwych jevi

o Vyskyt konkurence

o Prodejni programy

o Skoleni a vycvik prodejc

o Ziskavani novych zéakazfik

 Reklama a komunikace je 2. fazi

0 ZvysSeniinzerce

0 Spoluprace s agenturami v oblasti reklamy, styke‘sjnosti atd.
o Zvlastni propagéani akce

o Reklamni broZzury a materialy na podporu prodeje

* Vyvoj produktu a sluzby je 3. fazi

0 Zjisteni aktualnich poeb zakaznika
0 Zavadhni novych vyrobka sluzeb
o Diraz na nové produkty

« Diferenciace nabidky a analyza konkurence — 4. faze

0 Strategicky vyzkum

o Mapovani trznich pozic
o Hledani odliSnosti

o Restrikeni planovani

o Marketingovy vycvik

0 Marketingovy pfizkum

12



e Sluzba zakaznikovi — 5. faze

o

o

o

o

Vycvik pro poskytovani sluzby zakaznikovi
Akce: Usrav!
Propagace zvySeni kvality sluzeb

Zajisteni prijemného progedi v oddleni styku se zakaznikem

« Kuvalita sluzeb — 6. faze

o

o

o

o

Odhaleni rozporu v kvalitsluzeb
Vyvoj podrobnych plahsluzeb
Zhodnoceni finosu zékaznikn

Ziskani informaci o strukia zakaznik

* Integra®ni marketing a marketing vztah 7. faze

o

o

o

o

Pravidelny prizkum zakaznika konkurence
Zanereny na vsechny kbvé trhy
Komplexni analyza a integrace marketingovych plan

Marketing s vyuZitim databazi

Nékteré typické vystupy

1. fdze — Zawieni na prodej nikoliv na zisk

- Maly diraz na uspokojeni zakaznika

- ZlepSeni prodejnich schopnosti

2. faze — Vysok&'ekavani zakaznika

- Casto Spatél meritelné vystupy

- Konkure@ni napodobovani

- Ocekavani nejsou vzdy spima

3. faze — Rychla expanze produétsluzeb

- Neprehledna situace v nabidce

- Cas¥jsi pouzivani obchodnich zfek

13



4. faze — Jasna strategie

- Zdokonaleni systému obchodnichcaka
- Problémy se zavédim
- Neusgch pi dosahovani trzni pozice

5. fdze — Nizky vliv na ziskovost

- Neni procesfiani systémavpodporovana
- Neni nd@ritelna jeji vyhodnost
- Mélo vyrazné konkureni odliSeni

6. fdze — Uity odklon od marketingového planovani

- Chybi diraz na udrZeni zakaznika

7. faze — Vyvazeni marketingové aktivity

— DokonalejSi proces
- Ambiciézni, avSak dosaZitelné cile

- Vetsi diraz na udrzeni zdkaznika"

Samozejma \&c je, Ze nikoliv vSechny spaleosti budou nuthprochazetdmito stadii

vyvoje a v tomto ptadi. Ale pokud bychom se z&fii na realitni trh tak dle mého nazoru

vétSinou bod by mela realitni kanceliéprojit.

Z vySe uvedeneho textu vyplyva, Ze marketing jetalwu spolénosti a jejich vyrobi ¢i

sluzeb vi¢i zadkaznikovi. Aby spolost zaujala svého budouciho zdkaznika, a tim jej

pieswdcila o vyuZziti pra¥ jejich sluzeb pouziva tzv. Marketingové nastrogvaii

marketingovou strategii.

1 - Payne A..: Marketing sluzeb. Praha, Grada 1B98IN: 80-7169-276-X
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3  MARKETINGOVE STRATEGIE

V obecném zéni se strategii rozumi &ity postup nebo-li sir, ktery naznéuje, jak za
danych podminek dosadhnout v§@nych cili. Jedna sefpdevSim o fehled moznych kraka
¢innosti. ,Co je Welem strategie? Dosahnuti perspektivnich marketipgo cili v urcitém

marketingovém progtdi.
Strategie by tedy &a spole'hosti dat:
» Uspokojeni zakaznika a jeho jeta.
* Posouzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledgeha cile.

* Rozhodovani o efektivnim vynaloZeni pexii, napiklad pro zhotoveni vyrobku

a jeho sodasné uplaténi na jiz existujicim trhu.
» Konkurenceschopnost — vyjicmest.

Strategie se vztahuje k marketingovym nagtroyytvai se cile — to vSe dohromady nanvivo

VYROBEE
DISTRIBUCE I_ P AKAZNIE | FPROMOTION I

CEMA

marketingovy mix*

Obr&.2 — Marketingovy mix
,VYROBEK — JAKY JE? (Produkt) Rysy, regrdesign, barva, znka.....
CENA (Price) — tvorba ceny, sleva, platebni podwiakerové podminky, srazkyity....
DISTRIBUCE (Distribution) — cesty, mdainky, sluzby poskytované zakazmk
PROMOTION — propagace, publicita, osobni prodefpara prodeje, merchafdisifg

Marketingovy mix (tzv. 4P)igdstavil profesor Jerry McCarthy ve své knize Markgv
roce 1960.

2 - HORAKOVA, H.: Strategicky marketing. Grada Rshing, Praha
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3.1 SLUZBA JAKO PRODUKT

» Produkt je souhrn objekici procesi, které ginaseji zakazntkm urcitou hodnotu.
ZboZi a sluzbysou diti kategorie, které jedstavuji dva typy produkt

Spotebitelé skuténe nenakupuji zbozi nebo sluzby — kupuji konkrétitekuza celkovou

spotebni hodnotu nabidky. Nabidku si Izegstavit jako jaderny atom, ktery je obklopen
soustavou hmotnych a nehmotnych pywiastnosti a uzitk seskupenych okolo jadra, resp.
Zakladniho produktu. Do soustavy okolnich grgati baleni, reklama, cena, dostupnost,

instruktaz, zaruka, spolehlivost atd.*
Nabidku mohu roztlit do nekolika Urovni:

.Zakladni & obecny produkt Predstavuje zakladni sluzbu, riégad zavedeni klienta

na prohlidku nemovitosti

e Ocekavany produkt.Tento produkt se sklada ze zakladniho produktwowhrsiu
zékladnich podminek, které sfmiiitel a’ekava. Napklad p“edem vytipovani
nemovitosti, kterou by eventuélklient cheél a jeji prohlidka. Fipadre sestaveni

smluv na koupi nebo prode;.
* RozS8Feni produktu.Tento produkt je hlavni oblasti diferenciace niyid

» Potencialni produkt.Zahrnuje vSechny moznéigané vlastnosti a zény produktu,
které ginesou kupujicimu uzitek. Nadklad zaizeni vyhotoveni odhaddi,jiné sluzby

navic.

DalSi cast diplomové prace bude zafna na strategii marketingovych nastrqjro sluzby a
proto bude zajimavy i fakt, zda se bude marketiagivategie liSit u malych a u velkych
firem. Za malé firmy budeme povaZovat v realitnkancelaich spolénosti do deseti

zanvestnang.“!

1 - Payne A..: Marketing sluZzeb. Praha, Grada ;LBRIBN: 80-7169-276-X
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»Pro malé firmy neni vhodné prosazovani tzv. "n&@dstrategie”, kdy kiém k Uspchu je
nejnizsich cen na trhu. Tuto strategii si mohoudlibuspSre praktikovat pouze velké firmy s
dominantnim trznim podilem. Pro malé firmy je daleikhod®jSi soustedit se na vybrany
trzni segment nebo dokonce maly trzni vyklenek)rekzde nabidnout zakazik pidanou
hodnotu - & jizZ se jedn& o doprovodné sluzby, kvalitu nebdatni produkt, za které jsou

zékaznici ochotni zaplatitfmerenou cent ®

Takova strategie by &a byt zohledana v marketingovém mixu - zaiim se proto zejména

na nasledujici zalezitosti:

Produkt/sluzba: jakou hodnotu poskytuji zakaznikovi, jak& je jejiocvyhoda Wi

konkureréni nabidce.

Ceny: zda bude vyhodou nizka cena (pozor ale na déstateisk) nebo spiSe kvalité

specialni produkty a sluzby za vysSi ceny a jaldbhuplatebni podminky, slevy atd.

Misto, distribuce: jaky bude zpsob prodeje a distribucer(my/negimy),

(prodejna/zasilkovy/internet) jaké budou realizoyaftivity pro podporu prodeje.

Marketingové aktivity: jak zviditelnit spolénost a jeji nabidku mezi zakazniky, jaké
prostedky a média budou pouzity. A jaky bude ra&tma realizaci marketingovych aktivit.
Marketingova strategie by ¢fa - alespé ve svych zakladnich rysech — mitkolikaletou
platnost. To znamena, Zetgob, jakym se pracuje se zakazniky a prezentujegehu, by
nentl byt kazdor@né vyrazré meénen.

.Na zakazniky nebudeiipobit dolFe, jestlize se bude firma jeden rok prezentovatymiz

st s

dodavatele drahého luxusniho zboZi pro vybrananteiu.“®

Predstava, jak bude spdlest vypadat by #la byt jasna nadkolik let dogedu, a vyraznée
zmeény podnikatelskych strategii prowfigpouze v pipadt nutnosti, nap pokud se podminky
na trhu zngni velmi vyrazg. Kvalitni a ucelenakolikaleta strategie, ktera di#podporuje
plnéni predem danych adil pomaha mimoto vyrazZnvytvéret jasny obraz spalaosti Vici

verejnosti

3 - www.promarketing.cz
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3.2 SOUCASTI MARKETINGOVE STRATEGIE

~Segmentace potencialnich i s@snych zakaznidipodle wiznych kritérii:
o] potencialni, aktualni, frekventovani (,stali*)
o] prijma (vcetre vyuzivani snobismu, role postaveni)
o] aktivit, které gekavaji (potebuji) v ramci CR
o] Zivotniho cyklu rodiny
o] makroregionu/statu/regionu
o] dalSi segmentai strategie

* ucelena cenova strategie — ve vztahu k segmerékaraiki, rocni dok¥, konkurenci,

VvV propojeni se segmentaci kvality sluzeb
« flexibilita nabidky vedouci az k supersegmentaci
* propagace
0 vyuZivajici iznych médii
o zan#enda na silné stranky subjektu a jednotlivé segrtiénty
* razné programy pro stalé zakazniky
» spoluprace s dalSimi subjekty
0 V regionu

0 se subjekty se stejnyri podobnym typem podnikani (mezi realitnimi
spole&nostmi)

0 se subjekty, které poskytuji jiné typy sluzeb

4- http://markcr.uhk.cz/documents/zakladyMARKET INGtarketingovaSTRATEGIE/mstrategie. pdf
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4  MARKETINGOVE NASTROJE

Zakladni nastroje marketingu jsem jiz zminitaysvétleni pojmu strategie, pro shrnuti tedy
jest jednou:

+ tvorba poptavky

« prazkum trhu

+ planovéani vyrobniho programu

+ propagace vyrohka sluzeb

Pti tvorbé marketingoveho planu sasto pouziva tzv. zasad®. Konkrétni zisob naplani

jednotlivych zasad se nazyw#arketingovy mix

4.1 MARKETING A REKLAMA V REALITNi OBLASTI

Marketing a reklama v realitni oblasti souvisegi¢innosti realitnich kancelase v sotasné
doke odehrava stylem uitého "mainstreamu”, kdy&sSina realitnich kancelav podstat
~Kopiruje“ ty druhé a za#tuje se na "vystupy" vSeobacmnamé. Chybi originalni napad
mysSlenka, chybi z&sadni &ehni ¢i odliSeni se od konkurence, diferenciatie presna
charakteristika &akych nadstandaftgd které konkrétni realitni kancélanabizi oproti

konkurenci.

Pouzivaji se ves#s frazovita nic nidkajici a zavagjici hesla a slogany typu: "Jsme ngfi"
"Jsme nejlepsi”, ,Jsme jedkbu na trhu““VSechno méate zdarma." &hto slogan vyplyva,
Ze nej¢tSich kanceld na tuzemském trhu neni pouze jedna, ak®lik. Nicmére podleceho
se vlastd méfi velikost realitni kanceté a je tento aspektibec dilezity? Je devizou realitni
kancelde, jestlize nafiklad nabizi 8.000 nemovitosti k prod&jk pronajmu, ovSsem z toho u
7.500 nabidek pasivnim a neprofesionalnimiasppem? Nebylo by pro klienty
transparent¥jSi a zajimawjSi nabizet ne velikost, ale spiSe sluiyejich nadstandard v
podolE né¢jaké ,pridané hodnoty*? Nad timto aspektemgiptemysli jak velk&ast majitel
realitnich kanceld, ale i samotnych kliefit nicméré konkrétni vystup a vysledek chybi.

Vi

nasem trhuadi internetoveé realitni servery, jako jsotegevsim sreality.czi Reality.cz, z
tisttnych médii Annonce, Real City, Grand Reality, mitsoreklamni plachtyi cedule,
billboardy, polepy tramvajovych souprév City lighty. Prirozere dle moznosti, velikosti
kapitalu jednotlivych realitnich kancéi&i jejich marketingové politiky.
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Malé realitni kancel& si WtSinou ,vyst&i“ s fddkovou inzerci nabidek na mensSich realitnich
serverech bez jakékoliv dalSi marketingové podpmag. v tisku. Ale miize byt takovato
prezentace dlouhodsbefektivni? A hlavi jestli neni absoluth nedostaténa snérem ke

klientovi, kterého takovato realitni kancetastupuje.

YRS d

Stredre velké realitni kanceté oproti tomu jiz ve &Sim mnoZstvi vyuzZivaji roz&rgjsi
moznosti prezentace, jak na realitnich servereahy. alSimi dopikovymi sluzbami se
zvyrazrénou inzerci, tak atasnymi bannerovymi reklamami a potazmaotisu inzerci & uz
formou celostrarti mensSich formdt ve vySe zmiovanych tiskovinach realitniho zakreni.
VEtsi ¢i velké realitni kancel@ jsou ovSsem schopné jiz zajistit prezentéicmarketing
daleko obsahleji. K tomu stasto najimaji i izné PR¢i marketingové agentury nebo
zanestnavaji své marketingové odborniky. Mimo to j&Simou maji i zpracovany medialni
plan na casové obdobi, coz u menSich malych realitnich kancelé je v podstat
nemyslitelné. Tyto &Si realitni subjektyi rettzce &zn¢ vyuZivaji krong jiz zmirgnych
realitnich server jak formu klasické inzerc& bannerové reklamy na internetu, tak i SV

miie tiS€na média a to ve&tSich inzertnich formatech.

Velice ¢asto svoji reklamu sénuji rovnéz na billboardy, plochy tramvati metra, na reklamu

v radiich¢i formou menSich spotv regionalnicki celoploSnych TV stanicich.

Je poteba si ugdomit, Ze na realitnim trhu vliadne vzhledem k absakékoliv regulace
obrovska "hyperkonkurence”, ktera se promita i m@aém marketingu. Realitni kandeda
vétSinou postupuji stylem "Tato kancelk@a reklamu zde, tak my ji tam musime mit také”,
bez ohledu na &eaké sngrovani na konkrétni cilové skupiny kli@én€i bez ohledu na

navratnost vloZenych investic.

V sowasné chvili panuje na trhu obrovska invtta k samotnym realitnim kancélé na
zaklad raznych neserioznich praktik d@znych skanddl nékterych realitnich subjekt i
zprostedkovatel, které jsou potom s velkou oblibou medializovafiyato nedvéra je silre
podporovana i publicistickymi pady typu "Olanské Judoti "Na vlastni @i" apod. Tento
"Hon na carodjnice" je ovSem potkud nevyvazeny, protoZze v podobnych reportadZich
vétSinou chybi moznost jakéhokoliv nestranného wWgad nezdastréné seriozni realitni
kancelde, ktera by mohla nappo vzoru advokét kteri jsou jako dualni fispivatelé v&chto
typech peadi hojne vyuZzivani, vyjadit svij nezEastrény postoj¢i nazor. Tim potom vznika
obecny nazor, Ze realitni kanaegsou vlasta podvodnici, zlatokopové diletanti.
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Jak jsem se jiz zmovala, realitni trh vCeské republice neni nijak korigovanc¢mnost
realitnich makl& neni nijak legislativéi upraven&i koncesovana. Proto neustale vznikaji a

zanikaji izné subjekty, které se na trhu objevuji jakoby &ehonic”.

Oproti tomu ovSem vstupuji na trh a zamvee stavaji velkou konkurenci pro dosud
"neohrozené" realitni h¢é, nadnarodni subjektyti tuzemské franchizov&i obdobné
fetézce. Ani to ovSem nemusi byt apriori zarukou zlegéh sluzeb, protoZe evidewtn
licenci €chto spolénosti ziskavaji i subjekt§i osoby, které se mnohdy neprosadily na trhu
nebo nemaji poebné zkuSenosti a znalosti, které se ani cé&ono intenzivnim Skolenim
nedaji ziskat. V kazdéntipad: ovSem tytoretézce podstathzvysuji celkovy marketingovy
objem na realitnim trhu. Neni bez zajimavosti, égnenovand realitni kancel&tera se diky
silnému kapitalu z&la vyraziji profilovat zhruba ped d¥ma lety, investovala do reklamy a
marketingu v prvnim roce své zasggh "expanze” na tuzemsky realitni tréistku v gkolika
desitkach miliofi K¢, tudiZz sumu dosud absolttnevidanou a dle odborriila zkuSenych a
dlouholetych makli& ¢i majitela realitnich spolénosti, zcela nepmérenou vzhledem k

celkovému trznimu potencialu a navratnosti vlioZienéstice.

Praimérny raéni rozp@et velkych realitnich subjekiu nas se pohybuje v rozmezi max. 10-15
mil. K¢&. Nicmérg opst musim zdraznit, Ze existujirettzce na jejichz nakladech se musi
podilet i jednotlivi makl® a tam je rozpéet a investice do reklamy a marketingu odhadem

w

dvakrat vyssi.

Vzhledem ke stale se zvySujici konkurenci meziitréahi kanceléemi na naSem trhu, je uz
jisté, Ze investice vloZzené do reklamy a marketimgace 2008 byli zatim absolutnekordni.
Nakolik samotna reklama a marketing ,zamicha sakaift na realitnim trhu v dohledné dib
zustava otazkou, nicmérje neoddiskutovatelné, Ze reklama zabira a fungujdé se podle

ni velicecastoridi, prestoZe realitni obor je z&i®@ specificky.

4.2 UMISTOVANI A DIFERENCIACE SLUZEB

»,Umigovani reklamy je vyznamnouilezitosti pro odliSeni sluzeb. Kazdy podnikjeho

sluzby jsou ufitym zpmisobem ,zapsany“ v poddomi zakaznika. Cilem planovitého
umigovani reklam je dosahnout Zzadouci pozice v gaaini zakaznika a diferencovat sve
sluzby od sluzeb konkurence. Pro odliSeni nabidksi podnik zvolit takové vlastnosti, které

spliuji nasleduijici kritéria diferenciace.

* Vyznamnost — odliSeni je vyznamné pro do&téteelky paet zakaznik
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» Zretelnost — odliSeni od ostatnich nabidek je do&téte-etelné
* Nenapodobitelnost — OdliSeni je jediné a nelze ho snadno napodobit

» Dostupnost — cilovi zakaznici budou schopni a eghed odliSeni zaplatit. Jakékoliv
dalSi naklady na odliSeni budou vnimany jako néklglie kompenzované hodnotou,

kterou pinaseji.
» Ziskovost — odliSenifmese firng dostaténe velky zisk.

Kazdy produkici sluzba méa celouady atribuii, které Ize srovnavat s konkud@ai
nabidkou. Nkteré jsou skutmé, jiné budou pouze vnimany jako sknée Fi budovani své

pozice musi podnik stanovit, kolik atrihat odliSnosti chce cilové skupinabidnout.*

4.3 PECE O ZAKAZNIKY

Kazda spolénost by si nila uvdomit, Zze zakaznik je jejich pan, a Ze prace sidim
nekorti uzawenim obchodu. Naopak tisma spolénost vyuziva spokojenych zakazaik je
to velky marketingovy nastroj. Pokudfigtupuje spolénost k zakaznikovi pouze jako
k jednordzovému obchodu neméa moc Sanci na dogore na vznik novychifezitosti.
Pokud spolénost nespini pozadavky zakaznika, taktéz nema esndm trhu co &at. V
mnozZstvi realitnich kanceia které jsou na naSem trhu si zakaznik vybiraliRé&kanceld,

tak jako kazda jina spairost, ktera fppisobi na trhu se sluzbami, by stlenpolozit otazku.
Jak mé klient najde? Pro¢ by mél p¥ijit prav é ke mné?

Pokud ma spolmost svoji spokojenou klientelu, pak se nemusi détv dol& krize ani
v nejwtsSim rozmachu. Spokojeny klient dopoirsvému okoli tuto spoteost a pokud vse
probéhne ke spokojenosti zakaznika, tak sé&t éjentela z¥tSuje neb6 spokojeny klient ma

zase své zname, kterynuibe tuto spolénost dopordit.
,Zakladni principy pée o zakaznika*

o ,Otevienost— zakaznik je otégny, ale jen za ditych okolnosti. ¢ Jedna
z okolnosti, Ze je otégnost u spolaosti s kterou jedna. Je dosilerité jestli
spole&nost se zakaznikem spolupracuje nebo jestli praauj@j a jeho nechce
vpustit k informacim. Tzn., Ze je lepSi, kdyZz klien, co se dje. A co se dit

bude. NeZ kdyz klient nic nevi, ale podle spnlsti ma se vSim souhlasit.

o ,Proaktivita — Jedna se o jednani spatesti vici zakaznikovi. Zakaznik sice

vi co chce, ale ne vzdy. Zakladem jednani spoki by rdlo byt pedvidani

22



toho, co asi klient fi¥e chtit nebo co fite mit za problém?Pokud bych to
kombinovala s prvnim bodem, tak mohu uvésklpd. Klient g@ijde do realitni
kancelde a chce koupit byt. Vramci ot@nosti a navodnych otazek od
realitniho maklée, klientiekne, Ze ma Zenu a malésdit v sodasném bydleni
se nevyspal ani nepamatuje. Pak by tedy v ramalkpiraty meélo realitnimu
makl&i vyplynout, Ze bude nejvhodj$i nabidnout byt v klidné lokadita

vhodné velikosti. A navrhnout to vhodnymigobem klientovi.

o ,Férovost— ve vztahu mezi zédkaznikem a spasti by nerlo dochazet
k situacim, kdy na uUkor klient@Zi spolénost. Mize se jednat o obchodni
podminky, déasné krize u klienta apod. Pokud takovou situacilespost

vyuZije, bere to zakaznik jako nefér agjist vrati.“?

0 ,Znalost zakaznika— je velmi dlezité poznat zakaznika déch nejmensich
detaili.“? Kdo to vlasti je? Nejlepsi je diict, Ze jsem to jA. Mohu zakazniky
rozcklit na spotebitele a firemniho zakaznikeéSpotebitel se snazi zajistit své
potebyci potreby rodiny. Kdezto firemni zakaznik, spolupracugq aby se

Y I YT )

on sam dostal na vySi a mohl byt és&@jSim:

2- HORAKOVA, H.: Strategicky marketing. Grada Pshing, Praha
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5 CHARAKTERISTIKA REALITNICH KANCELA RI

5.1 PREDMETEM REALITNi CINNOSTI JE:;
* Realitni kancelé se zabyvaji obchodovanim s nemovitostmi
» Jedna se o zprdastkovani kou, prodeje a najmu doim byti, pozemk apod.

» Jejichc¢innost spoiva nefastji ve zprostedkovani uzaieni smlouvy pro své klienty.
Dale shromafovani nabidek a jejich konfrontaci s poptavkou grdeodnymi

sluzbami, jako jsou :
Priprava smluv — Poradenstvi - Pravni servis - Mofioancovani
Pravni sluzby a odpo¥dnost realitni kancel&e
* Realitni kanceléneni ¢astnikem pravniho vtahu, ktery zptestkovava

Trh s realitami neni homogenni. Realitni kani®lge proto nesnazi prodavat jen jeden druh
komodit. Tento trh se nazyva heterogennim. Kazdbodast mohou ovlivnitiizné faktory a
tedy ziskavati ztracet klientelu. Trh s nemovitostmi se rélzge na pozemky, rezidéni

nemovitosti, komemi nemovitosti

Pozemky na které seiife realitni kanceté&zantfit jsou:
* Pozemky pro rezideni vystavbu
* Pozemky kome&mniho vyuziti
e Pozemky pro zesuélskou prvovyrobu

Co mize napiklad ovliviiovat cenu pozentka tim padem i jejich prodej? A na co se Zam

a co propagovat v ramci marketingu?
* Lokalita
» Spadovost obyvatelstva
» Dopravni napojeni
* InZenyrské sé&a technicka infrastruktura

« Uzemr planovaci dokumentace
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5.2 KRITERIA PRO HODNOCENI REALITNI KANCELA RE

5.2.1 DELENI REALITNICH KANCELA Ri PODLE VELIKOSTI

A) Typy realitnich kancetav CR

e malé

e stiedni
« velké

» franSiza

Hledisko velkosti je jist z pohledu marketinguitezité. V této diplomové praci jsem jiz

zminila spolupraci s realitnimi kancég#ni se strukturou mensich spaiesti.

5.2.2 SLUZBY REALITNICH KANCELA Ri

V ramci kritérii hodnoceni realitnich kancélae hodnoti i to, co realitni kancelaji¥'uje:
Tyka se pedevsim tzv. ,exkluzivnich zakazek"

Nabor zakazky:

» vstupni prohlidka nemovitosti

* sepsani zprostdkovatelské smlouvy

e posouzeni reélné trzni ceny

» prevzeti podklad potrebnych k prodeji od klienta

Priprava zakazky:

« prowieni podklad predanych klientem zdiné dostupnych zdrgj
» zpracovani textovych a grafickych vystug@xposé, podklady pro inzerce)

Realizace zakazky

* nabidka nemovitosti
e organizace prohlidky nemovitosti
e pribézna komunikace s klientem

* blokace nabidky nemovitosti

25



» priprava podklad pro kupni smlouvu nebo smlouvu ji obdobnou

e asistence u kupni smlouvy nebo smlouvy ji obdols@psané k takovému Ukonu

opravrénou osobou
» vyporadani kupni ceny, je-li tak sjednano
» dorwovani smluv na katastralniad, je-li tak sjednano
5.2.3 CLENSTVI V ASOCIACI REALITNICH KANCELA Ri

Clenstvi v asociaci realitnich kanc#lanohu z#adit mezi dalsi vyznamny marketingovy
nastroj. Jako iklad bych rada poukazala na to, Ze realitni kaieebe kterymi jsem
spolupracovala maji nebo planuji siénstvi. VCeské republice se prezentufegevsim dy

hlavni asociace.

ARK - jedna se o nefiiSi profesni sdruzeni odboriikobchodnik a dalSich profesiona|

pasobicich na trhu s nemovitostmOR a AFIRE viz niZe.
5.2.4 OARK CR

,Asociace realitnich kancelé Ceské republiky je nejtdi profesni sdruzeni odbordik
obchodnik a daldich profesiondl piisobicich na trhu s nemovitostmiGeské republice.
Asociace byla zalozena v roce 19%kalika realitnimi kanceléemi z riznych mistCeské
republiky a v dnesni debcita clenska zakladna kolem 200 realitnich kangela celé
republiky. Sodasny vyvoj, ale i prognézy dalSiho vyvoje trhu alitemi v naSi zemi
naswdcuji, Zze zalozeni asociace bylo velmi proziravynkémo. Zejména dnesSni ekonomicka
situace v celé republice vyzvedavéeditost faktofi vedoucich k zaloZeni asociace a spolu s
nimi  se setkhvame s dalSimi Ukoly, které asociageé gvé cinnosti sleduje.

Duvody, které vedly k zaloZeni asociace v roce 1981tyxo:

Sdruzit podnikatele zabyvajici se stejnou professgzovat a ochréovat zajmy realitnich

kancel&i (zejména v kontextu legislativnim).

Zajiovat puibezné vzdlavani v oborech souvisejicich s oblasti nemovitost
vytvait sdruzeni, které by postupsvoucinnosti ziskavalo autoritu v ramci nasi republiky,

véetre potebnych kontaktna obdobné organizace v zahréini

Samozejm¢ neni mozné zapomenout na cil existence asoci@rg,dp@iva ve vypracovani a
schvaleni pravnichAedpis: upravujicich realitnicinnost na obdobnych principech jako v

ekonomicky vysfych zemich. Za timtocélem byl napiklad zpracovan Navrh zakona o
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cinnosti realitnich kanceld a navrh novely zdkona. 455/1991 Sb. o Zivnostenském
podnikani. Prakticky tento Okol gmuje k tomu, aby byly dany stimuly k novelizaci
Zivnostenskeho zakondipadre k jiné pravni Upraw, ktera zajisti vstup novych subjpekia

realitni trh pod podminkou prokazani profesnisgbilosti a moralni bezihonnosti.

Struene 7eceno, tento Ukol s#iuje k zavedeni licenci v realit@innosti, ¢cimz pispeje k

celkovému zlepSeni situace na realitnim trhu nejelediska obchodniho, ale i etického.
VYHODYCLENSTVI V ARK
. Prestiz u klient v ramciCeské republiky i v zahradii

« Cenova zvyhodimi u poskytovatél sluzeb realitnim kancetén (inzerce, vystavy
apod.)

« Pravidelné informace v REALITNIM MAGAZINU ARR

« Pojisteni odpovdnosti RK a drazebnikza zvyhodénou taxu
« Moznost pouziti formufavé Zprostedkovatelské smlouvy
« Pravidelna setkani s kolegy v regionu i v celé tdijoe

« Odpowdi na odborné dotazy

+ Rozhodi Fizeni

« Pristup doclenské sekce www.akcr.cz

« Prezentaceclenské realitni kancef@ na strankdch ARKCR a na strankach

mezinarodni federace ICREA

K hlavnim vyhodam kazd#éenské kancel& pafi soundlezitost s realitnimi kancétmi, ke
kterym maji klienti oprawmou divéru. Asociace realitnich kanceféCeské republiky je
otevena vsem, kdo maji zajem stat se jefleny, ale zarove si klade pro pijeti podminky,
které souviseji zejména s profesni a eticképravenosti pro vykodinnosti. Fijeti zaclena
asociace dava garance Kliemh pi vyberu realitni kancel&e v situaci, kdy realitnéinnost

je VCR chéapéna jako zivnost volna aibe ji tudiz vykonavat kdokoli.

Clen asociace je opravn uzivat logo asociace jako zfka kvality své realitni kancelé' °

5 -www.akcr.cz
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5.2.5 AFIRE = ASOCIACE INVESTOR U A REALITNICH KANCELA Ri

» Zakladni formy¢éinnosti asociace AFIRE

a) tvorba referednich listin realitnich makkg: (evidence nepoctivych makig

b) zlepSeni spoluprace souvisejici s ¥gyou nabidek a poptavek mezi realitnimi

kanceldemi

Pro¢ AFIRE vznikla?

* Hlavnim cilem této asociace je zvySeni prestizditnggh makléi a realitnich
kancel&i. Za timto delem AFIRE vytva referereni listinu realitnich makl&i. Kazdy

zecleni asociace ma tak moznost mjait informace o makié ktery u & pracoval.

* Prvotnim zajmem asociace AFIRE je, aby se do pooféki praxe nedostavali lidé,
ktei predavaji informace a nebo jakkoliv jinak umyslipoSkozuji klienty, kié s
dizverou vyuZziji jejich sluzeb. Timto je zvedan tlakmaklée, kteéi pracuji na trhu
realit a dociluje se vy3si Urowrsluzeb poskytovanych realitnimi kancelai vCeské

republice.

* Dlouhodobym zasmem asociace AFIRE je sdruzovani profesidriékealitni branze,
kteri poskytuji kvalitni sluzby svym kliént a jejich podpora spolu s vyttemim
blizSich vztath mezi realitnimi kancel&mi, investory, pravniky, exekutory a znalci.
Rozsahcinnosti asociace vyplyvajici z jejich stanov ragiganych dne 3.6.2002

Ministerstvem vnitra:

A) zpracovavani a propagace legislativnich @pat a koncepci v oblasti privatizace,
vystavby, Gdrzby a uzivani bytového fondieské republice a v oblasti regulace podminek

podnikani realitnich kancefa

B) uplatzovani kvalifikovanychsjpominek k Gzemnim pl&am nest a obci
C) ochrana Zivotniho pro&di

D) poradani Skoleni a vathvacich akci

E) budovani informénich databazi, provoz inforrsaich internetovych stanek a semvea
poskytovani dalSich servisnich sluzéuim sdruzeni, které napomahaji dosazeni zakladnich

ciliz sdruZeni vySe uvedenych

F) podpora socialniho bydleni
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Kdo se niZe statlenem AFIRE?

Clenem této asociace seibe stat kazda pravnickéfyzicka osoba. Vstup dFIRE s sebou
nepinasi zadna omezeni vasi dosavatimnosti.

Zaclena mize byt pijat zajemce, ktery (citace stanov asociace):

a) Podnika jako obchodnik s nemovitostmi a byty

b) Podal pisemnou zZadost fijpti doloZenou fisluSnou podnikatelskou registraci

c) Se zavazal dodrzovat stanovy sdruzeni

d) Uhradil vstupni pispevek ve vySi 1000K

e) Splnil podminky stanovené valnou hromadou

Jaké vyhodylenstvi v asociaci AFIRE finasi?
- ZvySeni prestiZze u klientely.

- ZlepSeni spoluprace souvisejici s ¥gou poptavek a nabidek mezi realitnimi kantasid

za podpory serverteality.centrum.cz

- moznost vytvét refereni listiny na realitni makl& - evidence nepoctivych maikié
Jaka jsou prava a povinnostieni AFIRE?
1) Kazdy @astnik sdruzeni je zejména povinen:

a) Bez odkladu informovat@dsedu sdruzeni o vSech sKaotestech dlezitych procinnost

sdruzeni

b) Zdrzet se jakékoliginnosti, jez by mohla znemoznit nebo ztizit dodaikinsdruzeni
c) PInit rozhodnuti orgahsdruzeni

d) Hradit valnou hromadou stanovené fidahprispevky nacinnost sdruzeni

e) Clenové sdruzeni, ktiejsou pravnickymi osobami jsou povinnikdpredsedovi sdruzeni

jména zastupt- fyzickych osob, kiebudou tyta‘leny zastupovat veswech sdruzeni
2) Clen sdruzeni je opravn:
a) Ucastnit secinnosti sdruzeni a jeho orgarzpisobem ufenym ve stanovach

b) Uvadt pri své podnikatelskéinnosti svéclenstvi ve sdruzeni, a toigobem stanovenym

rozhodnutim valné hromady

Clenské poplatkyini 6000,-K* rocne. “®

6 - www.afire.cz
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6 ANALYZA OBCHODU S NEMOVITOSTMI ZA POMOCI
REALITNI KANCELA RE

6.1 KONKRETNI RESENi REALITNIHO OBCHODU

Pti rozhovoru s realitnim makiém na téma, jak ziskat nemovitost mi byléledo, Ze &chto
zpiasohi je wtSi mnozstvi. Mkteré jsou ovSeniastjSi, nikteré mén casté. Najastji jde o

formu dopordeni, inzercei kombinace.
6.1.1 JAK ZISKA REALITNi KANCELA R NEMOVITOST

Nasledujici text naedpoklada, Zze ma realitni kandeléupce a hleda proén konkrétni
nemovitost. V sotasné chvili pedpokladam, Ze realitni kancelamd snahu ziskat
nemovitosti, které iiive nabizet.

Doporucéeni

Na zaklad setkani dvou osob. d&e vzniknout doporeni. Pan X, ktery chce prodat
nemovitost, se zept4 pana Y, zda nezgmkou kvalitni realitni kanceta ktera by mu
pomohla. Pan Y &l predeSlé dobré zkuSenosti s realitni kantedB a proto ji doportil

panu X.
Inzerce

Pan X chce prodat nemovitosti, zajima se tedy oktle, se d& prodat. Koupi si inzertni
noviny, kde uvidi reklamni kampannoha realitnich kancéiaMuze ho zaujmout zdesjaka
nagiklad podobna nemovitost, kterou by hledal nebadgme pra¥ dana realitni kancela
Vysledkem je tedy osloveni realitni kandela Nagiklad na zaklad vétSi inzerce i
inzerovani na prvnich stranafi,mistu, kde se realitni kancélaachazi — vzhledem k jeho

bydlisti, pracici nemovitosti kterou chce prodat apod.
Kombinace

Klient hleda nemovitost, kterou najde v nabidcditrdakancelde. Smluvi si prohlidku dané
nemovitosti. Aby nil na profinancovani této nemovitosti musi prodatjismemovitost.
Dohodne se tedy ggdnttnou realitni kanceld dohodne na tom, Ze jefipprodeji bude

zastupovat. Je snazsi, sladit vicestranny obctexljpdnu kanceta
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Na z&klad téchto negastji vyuzivanych marketingovych nastio@’ uz goodwill¢i reklamni
kampar na viditelném mistsi najde prodejce/kupujici svoji realitni kané¢edé kterou bude

spolupracovat.
6.1.2 MISTNI SET RENI

Prodejce si tedy naSel realitni kanéeldera ho bude zastupovat & te na realitni kanceté
aby si pro¥fila, co opravdu klient nabizi. Nasledee s klientem dohodla na éemMistni
Seteni v sob zahrnuje vidt danou nemovitost, z#tt ji, poridit fotodokumentaci, ziskat
informace o ni samotné po mistni infrastruktie, které budou p#gba @i prodeji. Jedna se
piedevSim o ziskani dostupnych stavebnich tplazjiS&ni piipadnych problérn
s nemovitosti. Najiklad: zatizeni dluhem, zastava@il exekuci (coZ je nutno prétit na
katastru nemovitosti). Nasletlaaine realitni maklgpromyslet strategii, jakou formou bude

danou nemovitost nabizet.
6.1.3 MANDATNIi SMLOUVA O ZPROST REDKOVANI

Pro realitni kanceflaje velice dilezité, aby sepsala mandatni smlouvu o zped&bvani
s klientem. Timto si zaji$ije, Ze bude prodavat danou nemovitost vyh¥amira avsak five,

ale nemusi spolupracovat s jinou realitni karitela
V Mandatni smlou¥ o zprostedkovani jsou @lezitymi body mimo jiné.

« Casovy Udaj od — do kdy iie danou nemovitost nabizet&inou se jedna tadow

mesice az jeden rok)
» stanoveni minimalni ceny

» pisemny dodatek o snizeni kupni ceny — pokud s#erajpec, ale chce nizSi cenu a

prodejce je ochoten tuto cenu akceptovat

 dokumentace — vypis z katastru nemovitosti, nabiyliatina, kolaudani listina,

katastralni mapa, projektova dokumentace
Ukazka mandatni smlouvy vizifphac. 1
6.1.4 NABIDKA KONKRETNI NEMOVITOSTI

Realitni kancel& pripravi kamp# pro prodavanou nebo kupovanou nemovitost.cstiji
sestavi informace o nemovitosttetné fotodokumentace a nabidne ji stavajicim kliemt
které eviduje ve vlastni databazi poptavajicichbdNgxipravi podklady pro vystaveni

nemovitosti na realitnim serveru rtégpad nawww.sreality.cz DalSi moznosti je jiiidat ke
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svym inzerdim a vystavit nemovitost v realitnin€asopise nebo v jinych ti&tych
periodikach. Vystavi ji na své webové strancefid®ji na svoji ndshku. Rovigz mize
nechat rozeslat letaky s nabidkou dané nemovitdpti V podstat jde o to, aby se dana

nemovitost dostala do mist, kde si ji najde jepéct
Na zaklad reklamy se ozvou potenciondlni klienti a realkanceld s nimi z&ne jednat.

Velice zajimava ¥c tykajici se ceny nemovitosti v inzerci je, Ze pbkse budeme divat na
zpasob uvadni kupni ceny nemovitosti na Jizni Mogaa napiklad v Prazeci jiné casti
republiky budou se ligit iedevsim vysi provizi. \echach se cena nemovitosti inzeruje
véetnd provize, ale na Jizni Moravje zvykem inzerovat cenu nemovitosti bez provize.
Provize je klientovi sélena a uvadi se v kotr@ém zrni ve smlou¢ o zprostedkovani
koups. Velice podobné je to i s DPH. Jsou realitni kddiee které jsou platcem DPH a pak ty

které nejsou. | toto ovliwje cenu a zakaznikdiwybéru.
6.1.5 PROHLIDKA NEMOVITOSTI S KUPCEM

Realitni kanceld se na zaklad ohlagi domluvi s majitelem nemovitosti na prohlidkach

s kupci a realizuje je.
6.1.6 SMLOUVA O ZPROSTREDKOVANI KOUP E

Na z&klad prohlidky a domluvy o zakoupeni dané nemovitospisuje realitni kancela
smlouvu o zprogedkovani koup s kupcem. Na zaklgdéto smlouvy by @ kupujici slozit
dohodnutou zalohu. &Sinou zalohu slozi formou hotovosti, se s RK dohodne na jiné
formé Uhrady - sminka, vyerpani provize z (ru. Tuto zalohu kupujici sklada u realitni
kancel@e nebo Ize dohodnout i sloZeni u rfeta

Ukazka smlouvy o zprostdkovani viz pilohac. 2
6.1.7 SMLOUVA O BUDOUCI SMLOUV E KUPNI

Smlouvu o zprogedkovani koup sepiSe kupujici s realitni kandgélaSmlouva o budouci
smlouw kupni je jiz sepisovana mezi kupujicim a prodawaji V této smlouy se
vyjednavaji podminkycasové (do kdy bude podepsana kupni smlouva, tetmdinéni
predmétné nemovitosti), zjsob platby (jakym zjisobem bude kupni cena uhrazena, bude-li
cerpan u¥r, tak specifikace banky a podminek pro vyplacemirk ceny. Zisob platby, v
hotovosti, na &et k notdi, k advokatovi, k realitni kanceiaV piipads ¢cerpani U¢ru bude
banka provaét avérovétizeni, proéti bonitu klienta — vznikne smlouva o poskytnutérin

U sowasného majitele nemovitosti bude bankou vypracowéstavni smlouva a na zakéad

32



jejiho podpisu a vlozeni do katastru nemovitostldwizeno zastavni pravo zajifici
v budoucnuwerpany U¥r kupujiciho

Veskeré tyto podminky jsou velice individualni glezadavk a moznosti klienta realitni

kancelde.
6.1.8 KUPNi SMLOUVA
6.1.9 KATASTR NEMOVITOSTI

Na zaklad podpisu kupni smlouvy a sloZeni perdo Uschovy se poda na katastr nemovitosti
navrh na vklad a kupni smlouva. Katastr nemoviteaéividuje zréinu a poda o tom pisemné
vyrozuneni. Jakmile je uskutaén vklad do katastru nemovitosti, pak uschovatebvyenize
prodavajicimu. Jisti se tak situace, aby prodavajeprodal danou nemovitost vicekrat,
jelikoz platna by byla pouze kupni smlouva, ktendabjako prvni podana na katastr

nemovitosti.
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7 CHARAKTERISTIKA REALITNI KANCELA RE
MATRAS&MATRAS

7.1 O SPOLECNOSTI

.Matras & Matras, jsme silna a Uspésna, stabilni spolénost, vedena a vlasténa

na principu rodinnych firem a vystupujici pod vlastnim jménem.*

Tato realitni kancefase zamituje na obchody s realitami v ramci celého UGzebeské
republiky. Specializuje sef@devsim na region Jizni Moravy a to zejména na BBlensko,
Boskovice, Mikulov, Pohielice a dalSi. Realitni sp@leost Matras&Matras ma hlavni sidlo

v centru Brna na ulici Dv@kovés. 14.

Spol&nost je zar‘ena na komplexni sluzby v Siroké Skale nemovitostikometnich,
rezidertnich, az po rekre&ai objekty. Vyjimkou nejsou nové projektyipravy, realizace
vystavby byl a rodinnych dorin Také nabizi jejich kliedm spravu nemovitosti ¢etns

zaji¥ovani dlouhodobé vynosnosti.
5.1.1. - Historie této spaiaosti:

e Vroce 1990 ny§Si jednatel pan Lubomir Matras ziskal prvni opeairk podnikani.
A v dubnu 1991 se stal spoilgkem a jednatelem ndwznikajici realitni kanceté

Real Spektrum v Brh Jako jednatel a spolumajitaigobi do roku 1996.

e Od roku 1992 do roku 1996 jdenem dozafi rady Asociace realitnich kanc#la

Cech, Moravy a Slezska.

e Od roku 1996 realitni kanceldatras & Matras podnika na zaktadivhostenského
opravreni. V té dolg se stava partnerem Tomas Matras, ktery ma dnestamasti

celou realitni sekci spaiaosti.
* 0Od 16.1.2001 je realitrtinnost roz&ena o koncesi na prov&ad verejnych drazeb.

* V zawru roku 2003 se spalrost transformovala na pravnickou osobu s.r.o.saag
v Obchodnim rejstku 5.1.2004, sigdnEtem podnikani:

- realitni¢innost
- sprava a udrzba nemovitosti

- provacni verejnych drazeb
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- zprostedkovani obchodu
- pronjem a fi¢ovani \&ci movitych
- inZenyrsk&innost v investini vystavig

V roce 2008 byly oteeny nové pobiky v téchto lokalithch: Jihlava, T&l Blansko,
Boskovice, Vyskov, Mikulov.

7.1.1 SLUZBY KTERE NABIiZi REALITNi KANCELA R
MATRAS&MATRAS

1) ZKUSENOSTI A REFERENCE

* Kompletni pravni servis

+ Siroka nabidka rezidénich a komemich nemovitosti
« Prekladatelsky servis ANG, BM

e Zajisni hypot&nich uvra

» Trzni posouzeni

» Profesni poji&ni

2) PRAVNI JISTOTY

* Smlouvy jsou zpracovany advokatem a HadojiSEnim

e ZajiStni Uschovy kupni ceny u naSich nigta

* Finartni poradenstvi a zaji&ti financovani

» Pripraven je i nasledny poprodejni servis

» Zastoupeni klierit na Katastralnimiadu

» Znalecké posudky zajisti soudni znalci anald poradci pomohou vyplnit dava
priznani

e Samoz¥ejmosti jefeSeni prodeje s ndvaznou koupi dalSi nemovitosti

3)MAXIMALN E RYCHLA REALIZACE PRODEJE

e Vyuziti Siroké databaze nasich kliént

* Bezplatny servis pro nabizejici
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Je nabidnuta prezentace nemovitosti v realittdsopisech, na internetovych
vyhledavaich v celéCR.

Pravidelr a automaticky jsou podavany zpravy o vyvoji predej
Spolupréace s dalSimi renomovanymi kanisid na prodeji zakaznikovy nemovitosti
Poradensky servis v oblasti prodeje i prondjmu

4) DALSI SLUZBY A SPRAVA NEMOVITOSTI

Zajistni spravy nemovitostidetnt obsazovani volnych prostor
Prodej majetku z atlictvi

Vypracovani trznich posudipro &ely dedictvi

Nezavazné konzultace a navi@geni problérin klienti
Individualni gistup ke kazdému klientovi

Stanoveni trzni hodnoty nemovitosti
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8 CHARAKTERISTIKA REALITNI KANCELA RE
ABSOLUT REAL S.R.O.

Tato realitni kancetése taktéZ zadfuje na obchody s realitami v ramci celého GzE€mské
republiky. Jejich specializaci jggalevsim region Moravy. Realitni kandefbsolut real sidli

v mestskécasti Lisa, na poliklinice Hornikova.

Spole&nost je zamena na komplexni sluzby v Siroké Skale nemovitostikometnich,
rezidernich, az po rekré&ai objekty. Zajiuje pro své klienty znalecké posudky a odhady
nemovitosti. Také nabizi svym kliégnt spravu jejich nemovitosticetné zaji¥ovani jejich

dlouhodobé vynosnosti.
8.1 HISTORIE TETO SPOLE CNOSTI

V roce 1997 pracovala zakladatelka v realitni k&t€éxida s.r.o.

Na zaklad kladnych ohla ztad klienti se rozhodla spolupraci uk&ha zalozit vlastni

realitni kancela

V roce 1998 zaloZila Zivnost v oblasti zptestkovani sluzeb jako OSV K tomuto roku se
datuje vznik nové realitni kancétés hlavni jednatelkou Gabrielou Odk@vou

V roce 2002 — byla roz&na realitni kanceté spolupraci s dalSim realitnim maiden a to

Jana Odviky. Ktery rovreéz pracuje jako OSU

Realitni kanceldzaneiena fivodn: pouze na prodej, prondjem a koupitbge rozsila po
vstupu dalSiho realitniho makéena dalSi oblasti realitniho trhu.

Mezi lety 2004-2009 — byla kancél@zStena o 2 zastnance na pozici realitnich maikiéa

administrativy.

V roce 2008 se stala tato realitni kantepol€nosti typu s.r.0. — jednalo séepevSim o
marketingovy tah ochrany jména kande|god kterou jiz byla zndma uiefosti

8.2 SLUZBY REALITNi KANCELA RE ABSOLUT REAL

1) ZKUSENOSTI A REFERENCE

* Kompletni pravni servis
« Siroka nabidka rezidénich a komemich nemovitosti

e ZajisStni uwra
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* Bankovni a hypotsi poradenstvi
* Vyuziti Siroké databaze klieint
» Bezplatny servis pro nabizejici

* Nabizi prezentaci Vasi nemovitosti v realitnictasopisech, na internetovych
vyhledavaich v celéCR.

» Spoluprace s dalSimi renomovanymi kanieidé na prodeji i koupi nemovitosti

» Poradensky servis v oblasti prodeje i pronajmu

2) PRAVNI JISTOTY

* Smlouvy realizované touto realitni kandélgsou vypracovany advokaty a nbtés
pojistenim

» Tato realitni kancet&éz poskytuje moznost Uschovy figaich prostedki ve vysi kupni
ceny u notéi.

e Zastoupeni Klierit na Katastralnimiadu

» Znalecké posudky zajisti soudni znalci &ald poradci pomohou vyplnit dava giznani

» Samozejmosti jefeSeni prodeje s navaznou koupi dalSi nemovitosti

3) DALSIi SLUZBY A SPRAVA NEMOVITOSTI

» Zajistni spravy nemovitosti¢etrg obsazovani volnych prostor

* Prodej majetku zatlictvi

* Vypracovani trznich posudikpro ely cedictvi

* Nezavazné konzultace a navit@geni problérinjednotlivych klient
* Individualni gistup ke kazdému klientovi

e Stanoveni trzni hodnoty nemovitosti

Pti srovnani vysSe uvedenych realitnich kantigkem dospla k nazoru, Ze jsouilizné stejré
velké a poskytuji stejné sluzby kliéam. Jen je otazkou jakym é@pobem, a jak kvalith Dle
mého nazoru je toto spojené s &dpemei naopak.
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9  ANALYZAVYUZIVANYCH MARKETINGOVYCH
NASTROJU V PREDSTAVENYCH REALITNICH
KANCELA RiCH

9.1 MATRAS&MATRAS

Na zaklad komunikace s majitelem spoéleosti a jeho marketingovym poradcem jsem
Zjistila, Ze vyuZzivali konzervativni marketing, Ktepo wtSinou skytal velké naklady a malé

ohlasy. Nebo dané ohlasy nebylo mozné zjistit -ppatova reklama.

Mezi lety 2006 - 2008
* Inzerce v specializovanédasopise pro realitni trh — REALCITY
CENA - 30 000,-
Cena v tomt@asopise se odviji od velikosti inzeratu
* Celoplosna reklama na tramvaji \&stt Brn¢
CENA =252 000,-

1 ROK VYROBA

170 000,- 82 000,-

Tab¢.1 — Cenova kalkulace celoplo3né reklamy na traimvaj

Sopravni podnik mésta Bma a.s.

& PRC \\\I\H
BEZPECNIE

ST 72—

'IIIITj][IIIIIL

wJ:_:jjl

S nami prodavate
Chcete prodat nebo pronajmout nemovitos P

jiz 16 let bezpecné

Obr¢.3 — Ukazka 1 - celoplosného polepu tramvaje
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REALITRI KANCELAR [ REALITNI KANCELAR

Obr¢.4 — Ukazka 2 - celoploSného polepu tramvaje

Mezi lety 2008-2009

» Pét casténych polef tramvaji po dobu jednoho roku

CENA = viz tabulka

H ceny

1;?:::2::':m rekIamnic:a:‘ljc;c::l‘léik;)ésm instalace a odstranéni 1 ks
220 x 60 cm 2 000 K& 1400 K& 800 K¢
300 x 60 cm 2 600 K& 1700 K& 800 K¢
1. mésic kazdy dal$i mésic| 12 mésict instalace a odstranéni
bocéni pas na voze T3 20 000 K& 10 000 K¢ 100 000 K¢ 14 000 K¢
boéni pas na voze K2 30 000 K& 15 000 K& 150 000 K& 20 000 K&
boéni pas na voze KT8 50 000 K& 20 000 K¢ 200 000 K& 26 000 K&

Tab¢. 2 — Cenové kalkulacggsté&nych polef

: 1119

Obr¢.5 — Ukazkatasténého polepu tramvaje
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» Billboardy — 1. lokalita Tescogi zona

2x reklamni plocha format EURO 5,1x2,4 m; vydanavebni povoleni UM Brno-sted,
sphiuje veskeré statické a bezZpestni pozadavky, neohrozuje beapast chodé reklamni
médium: reklamni plachta s potiskem, billboardoapip, fezana grafika, vinyl na samolepce
s moznosti laminace a vyuZziti UV barev plocha jgvigena lampami w¥ejného oswtleni.
CENA = za 1 plochu: 13.000,-#m¢sic;
1/2 roku 11.000,-K/mésic;
1 rok cena 9.000,-#mgsic

REALITNI KANCELAR Uspésné

I a

Matras & Matras bezpecneée

nemovitosti - investice >
prodame

www.rkmatras.cz Vase nemovitosti
VASHOVA 3, 302 00 3o tel.: 542 214 222

Obr¢.6 — Ukazka 1 - billboard

Billboard SvinoSice

PRODAVEJTE BEZPECNE !
Matras & Matras

realitni kancelar

www.rkmatras.cz

Obrg.7 — Ukazka 2 - billboard

» Spot na radiu KISS HADY — 2 roky
Spot gilozen jako audio filoha na CD

* Mezi marketingoveé strategie, které pouziva spudst Matras&Matras téz gazmena
loga. No¥ vybudované webové strankyetné kontaktniho formulée pro gimy
kontakt realitni kancefé koncovym zakaznikem. BohuZel na tento kontadky
zékaznik zatim neni zvykly a proto tento forniuiébyl doposud Zadnym z&kaznikem

VyuZit.
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9.2 ABSOLUT REAL S.R.O.

» V prabéhu svého pisobeni vyuzivala inzerovani v jiz znifrémcasopise REALCITY
— smluvnimi podminkami je firma nucena inzerovdy ceka danyasopis vychazi 2x

do nesice.

CENA =15 000,-
Cena obsahuje reklamu v jednom vytisku a 1/3 gtran

* Absolut real pravidelinzeruje na realitnim servewavw.sreality.cz

Na tomto serveru je spdieost vazana k zaplaceni registrdno poplatku, tento
poplatek je na obdobi 6 &siai. Déle si spolénost plati jednotlivé inzeraty a to dle
jejich paitu. Cena je vzdy za &sic a u realitni kancai@ Absolut real s.r.o. zahrnuje
vétSinou 50-200 inzerét

CENA REGISTRACE = 15 000,- K&/ 6 mésiai

CENA BALI CKU INZERAT U = 12 000,- K/mésic
» DalSi inzerovani vyuziva spaéleost na bezplatnych internetovych serverech

* 2 roky se spokost prezentuje na billboardu wetskécasti LiSe.

CENA = 15 000,- K/rok

« DalSim uspSnym marketingovym nastrojem je oslovenifepgosti v konkrétni
lokalité s konkrétni nabidkoti poptavkou. Forma toho osloveni jsou letakymm do

schranek.

Cena je velmid&Zko specifikovatelnd, odviji se od mnozstvi a \asik letaku

9.3 POSOUZENIi VYHODNOSTI ZMIiN ENYCH NASTROJU

V této chvili bych posoudila vyhodnost zréftych marketingovych nastigj které pouzivaji
vySe zmigné realitni kancel&. V sodasné chvili se jedna o nepodlozeny nazor, kteryibud
srovnavat s vysledky analyzy. Vysledkem byglanbyt feSeni, kterou reklamni kampa

vyuZivat, gipadreé kterd kampa nema ve vzorku respondérdfekt.
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Tabulka peadi efektivnosti reklamni nasttof jedna se o vyj&dni mého nazoru

Druh reklamni kampané Poradi
Realitni internetové portaly 1
Realitni inzertntasopisy 2
Reklamni letak 3
Reklama na atit 4
Billboard 5
Spot v mediich 6
Reklama na tramvaiji 7

Tab¢. 3 — Paadi efektivnosti pouZzitych reklamnich néstroj

Vysvétleni k mému hodnoceni:

Ve vySe uvedené tabulce je ¥idze bych se iklanéla v prvéiad k internetové
prezentaci AuZ se jedna o prezentaci ha webovych strankaditnideancelée ¢i na

serverech specializovanych pro realitni trh, jakepiklad jiz zmiované

www.sreality.cz Domnivam se, Ze Internet je v dnesnidjpéte nejwtSim prodejnim
nastrojem, realitni trh nevyjimaje. Potvrdili miitaminéni makléi jejich statistikou.
Rada bych se pozastavila z jakélivatu to tak je. Je to jednoduché — internet dnes
Vyuziva téndt kazdy, niize si na dm vyhledat, co chce a od koho chce. Pokud jde
¢lovék do konkrétni realitni kanceét dostane nabidku pouze jejich prodikdvSsem

na internetu se namike zobrazit nabidka, kterékoliv spaesti. Internet je dnes
dostupny vSude, kdykoliv jen jeil#zité se natit s nim pracovat. DalSi vyhodou
internetového prodeje je pohodli klientacas, ktery mu to ri¢e uspdt. Klient
nemusi nikam chodit, nikam volat atd. Stai zapnout internet a vSe ma jako na dlani.

Na druhé misto jsem umistila inzerovani v realitnitasopise — jedna se
specializovan&asopisy, které si klient zakoupi zdarma odebere, pokud se bude
zajimat o manipulaci s nemovitostmi. Tytasopisy jsou mé&ndostupné a nedaji se
tak rychle aktualizovat jako internetova prezentgmeto bych jeradila na druhou
pozici.

Na treti misto jsem umistila letdkové akce — jedna seasovou reklamni kampa
zametenou pokud mozno na konkrétni oblast. ReklamnkletdZze byt minimalg

dvojiho typu. Jeden typ vystihuje prezentovaniineiakancelée — mize byt zajimavé

43



pokud se jedna o oblast, kde je realitni karfae#iiklad sama. Druhy typ reklamy je
pro ty co hledaji nemovitosti / prodavaji nemowuitoBokud toto klient uvidi ve své

schrance riize ho to v danou chvili ovlivniti zaujmout a vyvola to nasleémeakci.

Ctvrté misto zaujme reklamni kanmipaa aut realitni kancelge — pokud je date
udélana, klient si nize zapamatovat danou realitni kanteMyslim si, Ze si ji klient
zapamatuje snaze pokud by dané auto stékulen opakovat a navodn. Opany
nahled na stani autagal nemovitosti je fiedevsim v malych #stech. Stava se, Ze si
klienti negeji, pokud se jde realitni makl& nim podivat na prvni prohlidku, aby se
v okoli dozdéli, Ze se nemovitost prodavaiddem je tedy makiésétSinou pozadan,
aby nechal auto jinde. Je to velice podobné, jak@&3eni informani tabule, o prodeji
nemovitosti, na fasadu. ¥eské republice si todlny klient nepeje a proto se tyto

reklamni poutée objevuji spiSe na kontgich budovéach.

Na péaté misto jsem umistila billboard —t&ddu vysoké ceny. Je-li vSak ungistna

vyhodném mist muZe gFivést vice zakaznikdo realitni kancelé.

Sesté misto bych tita pro Radiovy spot. Nejedena se &lip drahou reklamni
kampa, ale nejsem si pijista efektivnosti. U radiového spotu jsem vychaze
z konkrétniho spotu realitni kanc&aMatras&Matras. Nezdal se miilE efektivni,
protoze nebyl spjaty s Zzadnou zvykafici akci. Njjaké zvyhod#ni laka klienty.
Pokud se jedna pouze o nazev a sidlo gpokt, tak v mnoZstvi reklam je tento
zpiusob Spaté zapamatovatelny. K @veni zda konkrétni klient si realitni kandela
zapamatoval z reklamniho spotu, by byieba zgtné vazby. Jestlize se ¢&ld
specialni akce,i¢ba typu: Hjdete do naSi kance arekrete, Ze jste se 0 nas
dozwdéli z radia, ziskate slevu na sluzby. ¥spost reklamni kampanize touto

formou tedy zjistit.

Posledni misto dle mého nazoru zaujimé reklamnpk&ma tramvaji. Jako opozitum
efektivity reklamy na internetu. Jedna se o velmaihdu a Spathzapamatovatelnou
reklamu. Tramvaj by musela mit alesippastavku ve stejném mistkde je sidlo
realitni kancelge, kterd se touto formou prezentuje, aby potenici&lrent pri
zahlédnuti stejného loga zareagoval. Jedné selmvenreklamu stale se pohybujici
umis€nou na tramvaji, takze ji klientela vidi pouze pdkstoji na zastavce. Nebo
kdyz jede tramvaj okolo. Trasa tramvaje navic odecéhu,cim blize centru tim drazsi

tarif.
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10 MARKETINGOVY VYZKUM

Rada bych touto kapitolou néjde obect definovala. Co je to marketingovy vyzkum?
Nasleduje praktické pouziti a vyhodnoceni. Pokudaéo podivam z obecného hlediska, Ize
vyzkum trhu popisovat jako oyganizovany, hierarchicky usp@dany soubor informaci
ziskanych na zakladurcité metodiky. Cilem mezinarodniho vyzkumu trhu Jjgravit
podklady pro strategické i operativni rozhodovakteré bude napoméahat mezinarodnimu
rozvoji podniku a omezovat rizika chybnych rozheidtu

Marketingovy vyzkum se snaZi ve své podstdskavat informace o patbach klienta, coz
bych nazvala poptavkou a zaréveniZze sledovat téZz nabidku konkurence. Na zaklad

vyhodnoceni riZze tedy spoknost gipravit lepSi nabidku pro svého zakaznika.

»Marketingovy vyzkum dne byt proveden jako jednordzovy projekt zaleém vyhosni

ozadavkm — napiklad zda vstoupiti nevstoupit na novy trh — nazyva se vyzkum ad hoc.

Nebo nize zahrnovat neptrzité a pravidelné sledovat.

10.1 METODY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Marketingovy vyzkunterpa obvykle informace z vice zdi@ probiha ve dvou fazich.

1. etapa: Zawiuje se na siy snadno dostupnych zakladnich informaci. Jedn& s$ev.
vyzkum od stolu (desk research), ktery je zaloZeshru a analyze sekundarnich informaci.
Sekundarni informace je moZnéerpat jednak z internich zdfoj marketingového
informaniho systému (n&petnictvi, vyr@ni zpravy, zpravy od proddjLa dale ze zdrdj
externich (informéni databaze, statistiky, odborna literatura, infacen poskytované

specializovanymi agenturami.

2. etapa, tzv. terénni (primarni) vyzkum (field @axh), spéiva v realizaci vyzkumu v
konkrétnich podminkach sledované zem pouziva se v ifpac, Ze sekundarni data
neposkytuji dostateé podklady pro rozhodovani. Terénni vyzkum je dbvyzna&né
nékladny, protoZze pracuje s primarnimi informacektgré nejsou uejné dostupné, jsou
ziskavany Gelow pro potebyieSeni daného vyzkumného zfim

7 - MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing. 2. ror&nhé vydani 2006. ISBN 80-247-1678-X.
8 - HAGUE, P. Plizkum trhu.Prel. Computer Press, 1. vydani 2003. ISBN 80-722681
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10.1.1KVANTITATIVNI A KVALITATIVNI METODY VYZKUMU

»Kvantitativni metody vyzkumu (quantitative researgthods) se provéf na vzorku, ktery
reprezentuje zvolenou cilovou skupinu. Vysledkynétedid extrapolovat na celou cilovou
skupinu. Kvantitativni vyzkumy pouZivaji metoduarmtani a lze je provad formou

osobnich rozhovar anketnim Séeénim, telefonickym dotazovanim a dotazovéanims p
internet. Cilem vyzkumu je zjistit, jak veliést cilové skupiny vykazujecité konkrétni znaky

(ma urity nazor, vlastnosti, zvyky, majetek, apod.).

Kvalitativni metody vyzkumu (qualitative researoétinds) umoiuji ziskat informace, které
vysvtluji chovani spaebiteli. Nefastji pouzivanymi metodami jsou hloubkové rozhovory,

skupinové rozhovory a projektivni techniky.

10.2 OBLAST MARKETINGOVEHO VYZKUMU

» Predpokladem ug8ného rozvoje podnikové strategie je analyza padsémotného. Velky

vyznam zde zaujima postaveni podniku ve zkoumaodmkatelském prozgdi.”

To znamena, Ze pro jakoukoliv spolest je velice dezité pochopit konkurenci, pduse,ci

vyuzit zjisnych dat.

Pro tuto analyzu je mozné pouzit Paitepéti faktorovy model konkuremiho prostedi.

.podle Portera je charakter a stupekonkurence v ramci odivi zavisly na tom, jaké jsou
vyjednavaci vlivy dodavaigl vyjednavaci vlivy odivateli, ohrozeni ze strany konkurént
nebezpé existence substitlutza vyrobky nebo sluzby a stipsoupeivosti mezi podniky v

odwtvi.” °

7 - MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing. 2. ror&nhé vydani 2006. ISBN 80-247-1678-X.
9-MALLYA,T. Zaklady strategickéhsizeni a rozhodovani. vydani 2007. ISBN 978-80-247-1911-5
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10.2.1UCEL A CiL ANALYZY

Analyza byla sestavena zaelem porovnani reklamnich kampani, které jiz vyagivealitni
kancelde. Realitni maklg kanceldi Matras&Matras a Absolut real mi &ii, jaké reklamni
kampar vyuzivaji a kolik je dané reklamni kampstoji. Na zaklad téchto informaci, jsem
predstavila sij ndzor efektivnosti uzitych reklam. Viz kapitola-9 podkapitola 9.3. Aby
tento mij nazor byl ptikazny, rozhodla jsem se sestavit dotaznik pro pasduvyhodnosti
marketingovych nastrdja pgredlozila jsem jej nezaujatym potencialnim klienta klienfim,
ktefi jiz maji rgjakou zkuSenost s realitni kandélaUcelem tedy je, aby vyhodnoceni
dotazniku bd mdj nazor potvrdilo a nebo ho naopak vyvrétilo v d&iSkapitolach bude

utvoreno za¥recné srovnani mezi mym nazorem a ndzorem respoindent

Prvotnim cilem bylo zjighi nazoru potencialnich klieiht jak by si pedstavovali,
obchodovani s nemovitostmi a zardvaodle éeho vybiraji realitni kancel&e kterou budou

spolupracovat.

DalSim velice dlezitym cilem bylo zjistit, zda dané realitni kal&e nepouzivaji neefektivni
reklamu, ktera je stojirpis velké penize. Nasledrbych rada navrhlgeSeni marketingovych
kampani, které jsou efektivni dle respondemtgipadré misto neefektivnich navrhnout du
jiny zpasob jiz dané reklamni kampanebo zvolit co nového zaijblizné stejné finani

prostedky.

10.2.2ANALYZA VYHODNOSTI MARKETINGOVYCH NASTROJ U

Na z&klad teoretického definovani vyzkumu, jsem hi@yedla do praxe a to nasledujicim
zpisobem. Fedem jsem vybrala skupinu lidi veskw 25-40. Dana skupina da 70
responderit. Tuto Wkovou kategorii jsem nevolila nahagjnale z divodu, Ze tato &ova
kategorie nejastji reSi bydleni, auz sveci svych dti. Osloveni &chto respondentbylo
provedeno formou emailu ucktery respondeiit osobri s podrobnym vysstleni systému
odpowdi.

Pokud byla forma otazky vybem - vzdy odpo¥d’ kterd neni spravna bude ozeaa

proskrtnutimgi jinym vyraznym oznéenim.

Pokud byla forma otazky &zeni - Vysktlila jsem, Ze u otazek, kde maji respondenti
sdazovat, ma byt vysledkem stanovenigmh od nejlepSiho po nejhorsi, kde nesmi byt 2 a

vice moznosti na stejném stupnii Yhodnoceni se budu z&hovat gedevSim na prvniit
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pozice a posledni @vwpozice. Pokud byla forma otazky bez nabizenychnosit — je nutné
napsat alespgojeden vlastni nazor.
10.2.3VYHODNOCENI DOTAZNIKU

V této kapitole je uvedenorgsné zini otazek se kterymi byli seznameni responderiti. P
vyhodnoceni se budu zabyvat potencialnimi kliengz kzkuSenosti s realitni kandéla
a potencialnimi Kklienty sjiz nabytou zkuSenosti. t& z divodu moZznosti odliSnosti

v n¢kterych nize uvedenych otazkach.

1) Spolupracovali jste jiz s realitni kancel#i?

Grafické vyhodnoceni:

1. OTAZKA - ROZD ELENI

022; 31%

H 48; 69%

B ANO ONE

Graf¢.1 — Spoluprace s realitni kanagla

Oslovila jsem 70 respondeént- 22 respondefitnema zkusSenosti s realitni kandela 48
responderit jiZ své zkuSenosti ma. Z vySe ukazaného grafuigétyvze vtomto dotazniku
bude pevaZovat skupina respondérste zkuSenostmi. Rada bych se naleééto analyzy za
mefila na respondenty bez zkuSenosti. Mohlo by tor@jgomocné pro realitni kancel&/e

smyslu ziskani novych klieint
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2) Realitni kancel& byste vybirali na zaklacd:
Vyhodnoceni:

Paadi je sestaveno dle néjgiho p@tu odpowdi ve sloupci. B: Na Prvni misto by bylo
zarazeno doporteni, protozZe ve sloupkeu ozn&enémcislovkou 1 se vyskytl nejvyssi pet.

Tento zpisob vyhodnoceni je proveden u vSech tabulek sm@@aostmi odposdi.

» Respondenti se zkuSenosti s realitni kancéia

Preferované p#adi 1 3 4
DOPORWENI 34 6

NAHODNE 4 16 15 13
REKLAMNI KAMPA N 1 15 20 12
JINE 9 11 7 21

Tabg¢.4 — Tabulkové vyhodnoceni odpmi u oté.2 u respondentse zkuSenosti s RK

Preferované po radi

AN

DOPORUWENI

Graf¢.2 — Preferované padi u odpowdi na ott.2 u respondefitse zkuSenosti s RK
Z vySe uvedeného grafu vyplyva, Ze respondenti jd@maz FedevsSim na dopoéeni i
vybéru realitni kancel&@. Ri zpracovani této otazky ¢rraujalo, Ze pokud ma respondent jiz

néjakou zkuSenost s realitnimi kandeléi voli dalSi setkani ndhotinmisto toho, aby
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nagiklad sledoval jeji reklamni kampaMuze to byt nafiklad z divodu, Spatné zkuSenosti
— na zaklad reklamni kampah Zkusim se z toho pdit pti navrhu marketingové strategie.
Pokud bych rozvedla moZnost jiné. Zjistim, Ze pespondenty je idezity téz vykr

Zz nemovitosti, exkluzivni smlouvy, oblast, kde nertwst hledaji, doporteni, dostupnost

realitni kancelge Mici respondentovi.

* Respondenti bez zkuSenosti s realitni karicela

Preferované p#adi 1 2 3 4
DOPORWENI 22 0 0
REKLAMNI KAMPA N 0 14 3
NAHODNE 0 6 15 1
JINE 0 2 2 18

Tab¢.5 — Tabulkové vyhodnoceni odgal u ot.¢.2 u respondefitbez zkuSenosti s RK

Preferované po radi

/\

DOPORUCENI

Graf¢.3 — Preferované padi u odpovdi na otazki.2 u respondefitbez zkuSenosti s RK

U této otadzky nastala shoda az tedy respondent ma nebo nema zkuSenosti tieali

viv s

kampag, ktera je pro respondenty bez zkuSenadg4itejSi, nahodna volba realitni kanceda

je odsunuta narpdposledni misto.
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3) Nemovitost byste najastji vyhledavali:”

» Respondenti se zkuSenosti s realitni katicela

Preferované peadi 1 2 3
NA INTERNETOVYCH PORTALECH 30 16 2
V REALITNICH NOVINACH 8 22 18
OSOBNIi NAVSTEVA REALITNI KANCELA RE 10 10 28

Tab¢.6 — Tabulkové vyhodnoceni odgal na ot¢. 3 u respondefitse zkuSenosti s RK

Preferované po radi

OSOBNI NAVSTEVA
REALITNI
KANCELARE

Graf¢.4 — Preferované padi u odpovdi na ot¢.3 u respondenitse zkuSenosti s RK

Pfi vyhodnoceni této otazky jsentgupokladala trend internetu, ktery se objevuje $ect
odwtvich. Realitni kanceté by se dle tohoto dotazniku mohly piba zangfit se vice na
internetovou prezentaci. Realitni noviny jsou odgyma druhé misto,fpdevsim z dvodu

aktualizace informaci.

51



» Respondenti bez zkuSenosti s realitni katitela

Preferované p#adi 1 2 3
NA INTERNETOVYCH PORTALECH 14 8 0
V REALITNICH NOVINACH 6 14 2
OSOBNI NAVSTEVA REALITNi KANCELARE 2 0 20

Tabg.7 — Tabulkové vyhodnoceni odpmh na oté. 3 u respondefitbez zkuSenosti s RK

Preferované po fadi

OSOBNI NAVSTEVA
REALITNI
KANCELARE

Graf¢.5 — Preferované padi u odpovdi na ote.3 u respondefitbez zkuSenosti s RK

Pokud si porovname tento graf ie@eSlym u stejné otazky uvidime, Ze i zde je naipmv
misg internet. To znamena, Ze zkuSenosti jen potvizigdpoklad respondentkteri zatim

nentli tuto zkusSenost.
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4) Jaky realitni tisk ¢&i internetovy portél znate?

Otazku ¢islo ¢tyti jsem se rozhodla nélit i vzhledem k vysledkm otézkyc¢islo #i. Tato
otazka byla ziazena z tivodu mozné pomoci realitnim kancgha. Jedna se o pomoc, kde

inzerovat své nemovitosti. Které port&lyrealitni tisk se respondemh negastji vybavuiji.

Prvni # mista zaujalyvww.sreality.cz www.reality.cz www.brno-reality.info

Sreality Reality Brno-reality

Graf¢.6 — Stanoveni gadi oté.4
» Dale byly zmigny se v odpogdich tyto realitni portdly:

www.ceskereality.cz www.bezrealitky.cz www.codeco.cz www.realitymix.cz

www.maximareality.czwww.aukro.cz www.nemovitosti.cz www.avizo.cz

* Nejcastji se v odpo¥dich objevoval realitni tisk:

REAL SPEKTRUM — 8x, GATE — 2, GRAND REALITY — 4, RERT EXPRES - 6
CASOPIS VYDAVANY OBCHODNIM RETEZCEM ALBERT -1

Zde byl potvrzen &Si zajem o internet. Mnoho respondest na tiSény inzertnicasopis

viabec nevzpomiio.
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5) S jakou reklamni kampani jste se setkali?

Tato otdzka byla Zazena pro zjighi nefastji se objevujicich reklamnich kampani. Jedna se

tu o zjiSeni cetnosti vyskytu, ktery respondent zaznamena.

* Respondenti se zkuSenosti s realitni karditela

Preferované pgadi 1 2 3 4 5 6 7
REKLAMNI LETAK 24 10 6 6 0 0 2
REKLAMA V REALITNIM CASOPISE 8 20 8 8 0 2 2
REALITNI INTERNETOVE PORTALY 16 10 16 4 2 0 0
BILLBOARD 0 2 10 14 16 0 6
REKLAMA NA AUTE 0 0 0 8 18 14 8
SPOT V MEDIICH 0 6 6 2 6 18 10
REKLAMA NA TRAMVAJI 0 0 2 6 6 14 20

Tab¢.8 — Tabulkové vyhodnoceni odgali na ot¢.5 u respondefitse zkuSenosti s RK

Preferované po radi

BILLBOARD

REKLAMA NA AUT E

REKLAMA NA
TRAMVAJI

Graf¢.7 — Preferované padi u odpowdi na ott.5 u respondefitse zkuSenosti s RK
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Reklamni letdk — tento zfisob je zjeva vniman klienty jako népsgjSi osloveni. Tento
zpisob reklamni kamp&n miZe upozatovat na realitni kancelanebo ma formu

hledam/prodam/koupim nemovitost.

Reklama v realitnim ¢asopise— Fedpokladala jsem, Ze se bui@elit az za internetove
portaly, ale je z toho patrné, Ze oslovovani patnich klienti je v papirové forré stéle
vyuzivano. NejspiSe ziglodi opakovaného prohlizeni a zeai si nemovitostigi

realitnich kanceld, které klienty zaujaly.

Realitni internetové portaly — 3. misto — fedpokladala jsem 2. misto #epleSlych
vyhodnoceni. Nebylo tomu tak. Z jakéhévddu? Myslim si, Ze realitni kancédasice
vystavuji na vySe uvedenych portélech, ale neptajiese tim. Na svych webovych
strankach o tom neni zadna zminka, to znamena, akazmik vyhledava z vlastni

iniciativy a v podstat nahods.

Billboard — zaujal 4. misto — nemusi se jednat o velko-foomnga st&i nasngrovani
k dané realitni kancai&

Reklama na au€ — tato mozZnost zaujalagkvapiv az 5. pozici. Respondenti si mozna

mysli, Ze takovychto aut jezdi malo nebo nejsouadasi¢ poutaveé.

Spot v mediich— zaujal 6. misto v hodnoceni. Velmi kratky spaaehyti malé mnozstvi
lidi.

Reklama na tramvaiji ¢i jiném MHD - tato reklamni kampazaujala posledni misto. Je

to z divodu mal&etnosti.
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* Respondenti bez zkuSenosti s realitni kaiditela

Preferované pgadi 1 2 3 4 5 6 7
REKLAMNI LETAK 14 0 7 0 0 0 1
REKLAMA V REALITNIM CASOPISE 1 14 0 1 1 1 4
BILLBOARD 0 4 8 6 2 0 2
SPOT V MEDIICH 0 0 0 10 6 5 1
REALITNi INTERNETOVE PORTALY 6 2 4 1 7 2 0
REKLAMA NA AUTE 0 2 2 0 4 8 6
REKLAMA NA TRAMVAJI 1 0 1 4 2 6 8

Tab¢.9 — Tabulkové vyhodnoceni odgali u ot¢.5 u respondefitbez zkuSenosti s RK

Preferované po radi

BILLBOARD

REKLAMA NA AUT E

REKLAMA NA
TRAMVAJI

Graf¢.8 — Preferované padi u odpowdi na ote.5 u respondenitbez zkuSenosti s RK

Billboard se nam posunul na 3. misto u respondbet zkuSenosti s realitni kandéla

Spot v mediichsi téZ polepSil z 6. mista na 4. misto — respoidendomnivaji Ze spoty jsou

castjsi.

Realitni internetové portaly se propadly na 5. misto #epmé ze stejného iwodu, neni o

nich slyset.

Pokud bych rla hodnotit tuto otazku myslim si, Ze niglit¢jSi je Ze se shoduji respondenti

na prvnich dvou pozicich a Zze povaZzuji reklamu opravnich prosedcich za nejmén

¢astou nebo vyuzitelnou.
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6) Zhodnaot'te efektivnost nize uvedenych reklamnich kampani realitach.

Tato otdzka mla byt porovnanim sipdeSlou otazkou. VipdeSlé otazce jsme zkoumali

cetnost. Nyni je pro nasitbzita efektivnost.

* Respondenti se zkuSenosti s realitni karditela

Preferované p#adi 1 2 3 4 5 6 7
REALITNi INTERNETOVE PORTALY 32 2 10 4 0 0 0
REKLAMA V REALITNIM CASOPISE 10 30 2 2 0 2 2
REKLAMNI LETAK 4 8 20 4 4 2 6
SPOT V MEDIICH 2 6 8 14 4 4 10
BILLBOARD 0 0 2 12 22 10
REKLAMA NA AUTE 0 2 4 8 8 24 2
REKLAMA NA TRAMVAJI 0 0 2 4 10 6 26

Tab¢.10 — Tabulkové vyhodnoceni odgol na oté.6 u respondefitse zkuSenosti s RK

Preferované po radi

BILLBOARD

/ REKLAMA NA AUTE

REKLAMA NA
TRAMVAJI

Graf¢.9 — Preferované padi u odpo¥di na ote.6 u respondeitse zkuSenosti s RK

» Realitni internetové portdly — 1. misto — zrnila se nam pozice, to znamend Ze
respondent tuto variantu povaZzuje za nejlepsi, jalenalo prezentovana realitnimi

kancel&emi.

57



» Reklama v realitnim ¢asopise— tato moznost zaujala druhou pozici — stejnaqmjako

pri ¢etnosti

» Reklamni letdk — tato moznost zaujala 3. misto. To znamena, Bicge nejetrgjSi ale
nikoliv nejefektivrejsi.

» Spot v mediich— 4. misto je velice zajimavé, mozZzna by mohlo bytcpnim realitnich

kanceldich, jak tuto reklamni kampagouZit.

» Billboard — zaujal 5. misto — posunul se nam o jednu podig. Pravépodobr protoze

je pouze informativni o realitni kancélaikoliv o nemovitostech.

Reklama na au€ — tato moznost zaujaldgkvapiv az 6. pozici. Pr&?
A) Spatw zapamatovateln& pilis informaci

B) Prilisna prezentace- z pohledu zékaznika realitni kan¢elaV Ceské republice
neni totiz pilis oblibené se prezentovat tim, Ze chceme pnoasit nemovitost. Nize
to byt z divodi obchazeni realitnich kancéla tim neustalé otfovani prodejce nebo

vznikaji tzv. drby. CoZ neni pro prodavajiciho piemného.

C) Jiné
» Reklama na tramvaji ¢i jiném MHD - tato reklamni kampazaujala posledni misto.

Dle mého nazoru — stejnévbdy jako ucetnosti.

58



* Respondenti bez zkuSenosti s realitni kaiditela

Preferované p#adi 1 2 3 4 5 6 7
REALITNi INTERNETOVE PORTALY 14 2 3 2 0 1 0
REKLAMA V REALITNIM CASOPISE 4 12 2 4 0 0 0
REKLAMNI LETAK 2 4 10 0 0 3 3
SPOT V MEDIICH 0 2 4 8 6 1 1
BILLBOARD 2 2 1 4 8 0 5
REKLAMA NA AUTE 0 0 0 0 3 17 2
REKLAMA NA TRAMVAJI 0 0 2 4 5 0 11

Tab¢.11 — Tabulkové vyhodnoceni odgol na ote.6 u respondefitbez zkuSenosti s RK

Preferované po radi

BILLBOARD

REKLAMA NA AUTE

y

REKLAMA NA
TRAMVAJI

Graf¢.10 — Preferované padi u odpovdi na oté.6 u respondefitbez zkusSenosti s RK

Z vyhodnoceni vidime, Ze nenildzitd zkuSenost s realitnimi kandeléni — pdadi je stejné
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7) Zhodnot'te nésledujici kritéria dle dileZitosti pii vybéru realitni kancelare.

* Respondenti se zkuSenosti s realitni karditela

Preferované p#adi 1 2 3 4 5
ROZSAH SLUZEB 22 6 16 4 0
OSOBNIi PRISTUP 20 26 2 0 0
FLEXIBILITA ZPETNE VAZBY 4 14 18 8 4
VIDITELNA REKLAMNI KAMPAN 2 2 8 24 12
VELIKOST REALITNI KANCELARE 0 0 4 12 32

Tab¢.12 — Tabulkové vyhodnoceni odgol u oté.7 u respondefitse zkusenosti s RK

Preferované po radi

Graf¢.11 — Preferované padi u odpowdi na ot¢.7 u respondeitse zkuSenosti s RK

P vyhodnoceni této otdzky jsem se shodovala s respuay. NejdlezitéjSi je rozsah sluzeb.
Nejméré dulezita je velikost realitni kancet, protoZze to Ze je realitni kandelgelka
neznamena, ze uspokoji svého zakaznika lépe nez maalitni kancela Je to i odrazem
spoluprace mezi realitnimi kanc&éi. Mensi realitni kancelamtze mit @tSi nabidku
nemovitosti nez velka realitni kancel®ro respondenty neni tézili$ dulezita prezentace
realitnich kanceid — moZna se vtomto odrazi redra — nahrdva to druhé otazce o

doporieni. DilezitgjSi je spokojeny zakaznik ktery doporunez honosna reklama

s prazdnymi slovy.
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* Respondenti bez zkuSenosti s realitni kaiditela

Preferované padi 1 2 3 4 5
OSOBNI PRISTUP 16 0 4 0 2
ROZSAH SLUZEB 4 16 0 2 0
FLEXIBILITA ZPETNE VAZBY 2 2 12 6 0
VIDITELNA REKLAMNI KAMPAN 0 4 4 14 0
VELIKOST REALITNi KANCELARE 0 0 2 0 20

Tab.¢.13 — Tabulkové vyhodnoceni od@ol na ote.7 u respondeitbez zkuSenosti s RK

Preferované po radi

ROZSA
SLUZEB

DITELNA REKLAMN
KAMPAN

VELIKOST REALITNI
KANCELA RE

Graf¢.12 — Preferované padi u odpovdi na oté.7 u respondefitbez zkuSenosti s RK

U tohoto vyhodnoceni je zajimaveé, Ze pokud respoingiema zkuSenost s realitni kanéiejé

viv s

pro rgj dulezitéjSi pristup nez rozsah sluzeb. Je to jedna polozka ktetaila paadi.
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8) V priipadé prodeje Vasi nemovitosti. Jaky byste zvolili zfisob prezentace?

Tato otdzka se vraci k otdz&e6. Méla by mit stejny pibéh jedné se o tzv. kontrolni otédzku.

Pokud se neshoduje, ukazuje nam to moznost jakewlidyakaznik, kdyby mohl.

» Respondenti se zkuSenosti s realitni kaiditela

Preferované padi 1 2 3 4 5 6 7
REALITNI INTERNETOVE PORTALY 46 2 0 0 0 0 0
REKLAMA V REALITNIM CASOPISE 2 38 0 6 2 0 0
REKLAMNI LETAK 0 4 34 2 4 2 2
SPOT V MEDIICH 0 0 10 26 4 4 4
BILLBOARD 0 2 2 8 28 8 0
REKLAMA NA AUTE 0 2 2 4 4 28 8
REKLAMA NA TRAMVAJI 0 0 0 2 6 6 34

Tab¢.14 — Tabulkové vyhodnoceni @B u respondefitse zkuSenosti s RK
» Respondenti bez zkuSenosti s realitni kaiitela

Preferované pgadi 1 2 3 4 5 6 7
REALITNI INTERNETOVE PORTALY 19 0 3 0 0 0 0
REKLAMA V REALITNIM CASOPISE 0 19 0 0 3 0 0
REKLAMNI LETAK 3 0 16 0 1 2 0
SPOT V MEDIICH 0 0 1 14 4 2 1
BILLBOARD 0 3 0 6 10 1 2
REKLAMA NA AUTE 0 0 1 0 4 11 6
REKLAMA NA TRAMVAJI 0 0 1 2 0 6 13

Tab¢.15 — Tabulkové vyhodnoceni @B u respondefitbez zkuSenosti s RK

Na zéklad porovnani se skuta¢ potvrdila shoda s otazkau 6
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9) Jakou realitni kancel& byste spiSe zvolili? A prg?

Tato otazka mla zjistit, jakd moZznost je pro respondentavatyhodrejSi. Nebyl mozna
spravre volen nazev renomovana realitni kantel@rotoze samdejme i realitni kancel&
rodinného typu mze byt rovidZz renomovana. Byl proto vzdy udarnriklad udajr

renomované kanceijako giklad jsem uvééla Sting s.r.o., Remax apod.

» Respondenti se zkuSenosti s realitni katicela

9.0T. - VOLBA REALITNi KANCELA RE

20; 42%

28; 58%

O REALITNI KANCELAR RODINNEHO TYPU
B RENOMOVANE REALITNIi KANCELARE

Graf¢.13 — Stanoveniipvahy odpo¥di u ot¢. 9 u respondefitse zkuSenosti s RK

Vidime tedy, Ze ,Renomované realitni kand¢elédy dalo pednost 28 respondent

Predpokladala jsem zdet$i rozptyl.

* Respondenti bez zkuSenosti s realitni kaiditela

9.0T. - VOLBA REALITNi KANCELA RE

10; 45%

12; 55%

0O REALITNi KANCELAR RODINNEHO TYPU
B RENOMOVANE REALITNi KANCELARE

Graf¢.14 — Stanoveniipvahy odpo¥di u ot¢. 9 u respondeftbez zkuSenosti s RK
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Pfi vyhodnoceni této otazky je zajimavé, Ze pokugaadent il jiz né¢jakou zkuSenost
s realitni kancek& zvoli si radji realitni kancel& s renomovanym jménem — dle reakci
responderit je to gedevsSim kiuli zkuSenostem realitnich kancslaU responderit bez
zkuSenosti fevazuje realitni kancalaodinného typu, pravgbodobré kvali pocitu, Ze se o

n¢j takova spolénost bude vice starat. Bude to vice osobni.

10) VaSe pohlavi?

10. OT. - POHLAVI RESPONDENT U

32;46%

38; 54%

O ZENA B MUZ

Graf¢.15 — Rozdleni pohlavi vSech respondént

Snaha tohoto dotazrikbylo oslovit giblizn¢ polovinu mu# a polovinu Zen. # srovnavani

dotazniki nemohu konstatovat, Ze by byly vyrazné rozdilyimepowdi muze a Zeny.

10.3 KONECNE SHRNUTI VYTVO RENE ANALYZY

Pfi prvnim setkani se zastupci realitnich kanidejgsem si utvéila prizkum vyuZivanych
marketingovych nastrdj Na zaklad poskytnutych informaci o druhu a cenové relaanjs
vytvorila vlastni swj nazor na moznou ugpnost &chto reklamnich kampani. Tuto moji
domreénku jsem chtla potvrdit a proto jsem vybrala 70 respondektei jsou ve ¥ku, kdy
ieSi své bydleni nebo bydleni svych nejblizSicher@ije porovnani mého nazoru s nazory
dalSich 70 respondenta nalezenieSeni. Rada bych navrhl&jaké uspéeni naklad na

reklamu, kterd nema ohlas nebo vyuZiti jiné reklakampas.

10.3.1SERAZENi USPESNOSTI DLE MEHO NAZORU A ANALYZY

Zabyvam se fedevsSim prvnimitemi misty a poslednimi dwmi. Zpracovavam za&v na

z&klad efektivnosti, takze vychazinigdevsim z otdzky.6 v analyze.
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e PRVNI TRI MISTA

Zde se umistila reklamni kampgres internetové portaly, druhé misto zaujaly realitn
inzertnicasopisy aieti misto zaujal letak.

Shrnuti &€chto # reklamnich kampani:

REALITNI INTERNETOVE PORTALY - Dle mého nazoru zaujimé tento druh reklamni
kampar prvni misto a to zibodu snadné dostupnosti, Ugp@asu klienta a navratnosti
oproti ndkladm. Tento druh reklamni kampamazeme déle &it:

A) VLASTNI INTERNETOVE STRANKY — Kde je pedevdim pdeba vhodnym
zpisobem prezentovat spofest. A to tak, aby se zvysSila jeji prestiz a jejieno
piiSlo do po¥domi moznych budoucich zékazinikNa €chto strankach je mozné si
umistit pa&itadlo, které ndm sleduje kolik nagénika tato stranka #la. A mame tedy
zpstnou vazbu, téz d¥eme vyuzit dotazového okna kde klieniza zaslat dotaz na
cokoliv a nemusi kontaktovat tuto realitni kanéeldagiklad telefonicky. H
konzultovani webovych stranek spiiesti Matras&Matras mi bylo §teno Ze tento
dotazovy formul& m¢li a nebyl efektivni, ale u spaleosti Absolut real byly tyto
zkuSenosti opmé, miZze to tedy vypovidat o mozném ne zcela vhodném téniis
formul&e atp. Samdejme¢ webova stranka bez prezentace fedpich vyhledavach
téz nepinasSi [ilis efektivitu, a proto pokud spdaleost nepedpokladd placeni
piednich mist ve vyhled&vizh, aby pray tato spolénost vybihala najklad i
zadani do vyhledava ,realitni kancel&d Brno“ nebo jiné na prvni pozici,
nedopordila bych vyuZzivat tuto formu reklamni kamgajako jedinou internetovou
prezentaci sortimentu tzn. prodeje, koupi, pronajramovitosti

B) INTERNETOVE PORTALY ZAMERENE NA OBCHODOVANI S
NEMOVITOSTMI — Jedna se o portaly typwww.sreality.cz apod. které maji

vyhledavaci systém pro budouciho klienta. Tenteritlinevyhledava podle realitni
kancelde, ale podle jeho prby. MiZe si navolit kraj, velikost nemovitosti, jestli se
jedna o prodej, nadkup, prondjem atd. Tyto portaljZzenrealitni kancetaneustéale
aktualizovat a ma tedy velkou Sanci, Ze si kligriiere. Ceno¥ tato reklamni kampa

neni (ilis draha a realitni kancélénd okamzitou zginou vazbu.

REALITNI INZERTNI CASOPISY — dle mého nazoru zaujima druhou pozici. V proc
bych chéla poznamenat, Ze zaujima tuto pozici az v poslednt, rekréme v poslednich
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je to podobné jako pokud si koupite noviny neboyab&e podivate na server s novinami na
internetu. Mnoho lidi voli spiSe internet, ale @St mnoho lidi ktéi si to radji piectou

v tisStené forn€. Bohuzel nevyhoda @ike (ijit ve chvili aktualizace. Internetové portaly moh
aktualizovat hned ale ti&té noviny, které vychazeji 2x doémice aktualizuji jen velmi
obtizre.

REKLAMNI LETAK — Dle mého nazoruéti pozice a toiedevsim kili nakladim na tuto
kampa. Jedna se o zajimavy igob reklamni kampan ktery nemusi byt ifliS drahy, ale
pusobi pouze lokak Tézko si fedstavime, Ze bychom obeslali celou republiku neddg
kraj jen proto, Ze zrovha mame jednu nemovitospradej, ktera je nafklad vCeskych

Budgjovicich a nase kancel&idli v Brre.

V piedeSlém textu jsem psala o nejefelktjgich reklamach, coz bylo shodné jak s mym

nazorem, tak s vyhodnocenim analyzy.
« KONCOVA MISTA ZAUJALY

Treti od konce se v analyze objevil billboardegposledni reklamni kampana awt a
posledni misto zaujala reklama na tramvaji. Zdsise Uplk neshoduje nazor respondient

S mym nazorem, ale budu tedy vychazettsiny.

BILLBOARD - tato reklamni kampamuze byt draha. Pokud se bude jednat o velkoploSnou
reklamu, bohuZel i¥e oslovit jen malé procento lidi které jej uvidé to reklama staticka,
jedna se spisSe o reklamni kamspol&nosti aby dana spalrost byla vidt. Je otazkou zda

by to neslo i jinym zfisobem za stejné penize?

REKLAMA NA AUT E — zd& se mi, Ze jde o vystek posledni doby,tauz spolénost dla
cokoliv m& rjakym zpisobem pomalované auto. Myslim si, Ze efektivnostgdéa protoze si
neni ¢lovék schopen tuto z#t spol€nosti s pomalovanymi auty zapamatovat. Mozna si
z toho klient zapamatuje, Ze se jednalo a redtéiniceld, ale je otazka zda si zapamatuje o
kterou se jednalo. Tuto reklamni kamp#ezatracuji, protoze znam spaiest, ktera vyuziva
zajimavy typ auta. Navic vSechna auta jsou namak\stejd a je jich po Bra velké
mnoZstvi, pak si jElovék miZze zapamatovat. Je velky rozdil pokud jezdiiikigd po Brré

jedno d¥ nebo fi auta se stejnymi polepy a pokud jich jezébh ficet stejnych.

REKLAMA NA M ESTSKE HROMADNE DOPRAVE — zde byla pouZitd tramvaj
z davodu realizované reklamni kamgaspol€nosti Matras&Matras. Potvrdilo se tedy, Ze
tato reklamni kampaneni efektivni i kdyZ stoji velké penize. Sgolest si jist fekla, Ze tato
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forma reklamy je lepSi nez statick& reklamni kampahuZzel pokud je reklama na tramvaji
zverti a lidé si ji mohou vSimnout pouze, kdy#ijpde na zastavku, maji velmi malasu na
to si danou informaci zapamatovat. LepSi variagtédya, kdyby tato tramvaj téta zastavku
piimo u realitni kanceté. Ale pokud se jedna o zndhy Matras&Matras, tak to bohuzel ani

neni mozné, protoZze zde tramvaje nejezdi a namiddlize k centru ®sta tim drazsi se tato
reklama stava.
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11 NAVRH JINE REKLAMNi KAMPAN E

V této kapitole se buduwnmovat navrhu jiné reklamni kampama které sice realitni kancela

v prvotni fazi neuSét, ale v dalsi fazi wité ano.

11.1 SOUCASNE VYUZIVANE PROST REDKY NA REKLAMNI
KAMPAN E

Rada bych vyuzila naklackteré ma spolaost Matras&Matras na reklamni kamgeamvaje
a billboard.

V kapitole 8 jsem zniliovala, Ze celoploSna reklamni kampea tramvaji v nist¢ Brné je:

Vyroba reklamni kampan Prongjem plochy za rok

82 000,- 170 000,-

Tabg.16 — Cenové naklady na reklamni katpalep: tramvaji
Celkow tedy prvni rok musi zapla@52 000,-dalSi roky 170 000,-
V téze kapitole byl zmim billboard o velikosti 5,1x2,4m

Cena je poitana mEsicné a pokud budu patat, Ze zde bude reklamni kamypainimalné rok

je zaplaceno 9000,-dmeésic
Celkova cena za jeden roki: 108 000,-

Celkow tedy tato spoknost investovala360 000; do €chto dvou reklamnich kampani

V prvnim roce.

11.2 NAVRH EFEKTIVN EJSIHO VYUZITi PROST REDKU

Reklamni kamp# kterou bych navrhla ja, vychazi z myslenky pratos gedem danou
komunitou lidi. Znamena to pracovat s lidmi a jejipotebami. Je dobré zatiit se na
cilovou skupinu lidi, ktd by mohli vyhledo¥ vyuZit realitni kanceid Pokud se poda
v prvnim kroku této skupinlidi vypomoct @i feSeni jinych pdeb, cilova skupina klagn
ohodnoti dilo této firmy a wdomi si klady takovéhoto postupu. Ve druhém krokurhuji
umistit vhodg reklamni tabuli, kolem které kazdy den tito a dét¥ chodi. Opakovani je
matka moudrosti, maji tedias si ji zapamatovat a zareagovat na ni. Navrhtd bgklamni
kampa typu vystavby dtského hiSte s reklamou na spairost, ktera ho vytwda.
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Z této myslenky jsem vySla a pro vySe zomié (Eely navrhuji konkrétnteSeni. Zaréruji se
na bydleni mladé rodiny. Takovato reklamni kampade sestavena ze dvou fazi. Vybrat
spravnou lokalitu, kterou bych pouzila. A realizoMabing na radnici restské casti
k pronajmu vyhlédnutého pozemku zainpsienych podminek, s @sodninim, Ze na
pozemku mistské ¢asti vystavim #tské HiSt¢ na mé ndklady a budu totaidie moci
dlouhodolg vyuZivat pro svoji reklamni kampa Jedna se o stavbuigmistitelnou, to
znamena, Ze sia s radem jednat na bazi ohlaSeni stavby. Ohradkatehmi bude

k dispozici, k bezplatnému vygeni reklamni tabule.

Na zéaklad této myslenky jsem oslovila spotest vyralsjici détska Histe a pozadala ji o
cenovou nabidku. Celkovy ceniktgkych Histi viz piilohac.3. Orientovala jsem se néie,

ktera jsou v cenoveé relaci podobné jako je polaptraji. Pokud by se totdibté realizovalo,
jsou tu podobné pateni naklady, ale je v nich zahrnuta, jak vystavié, reklamni kampa

a pro dalSi roky nenféba do této kamparpiilis investovat.
11.2.1CENOVA NABIDKA KONKRETNIHO H RISTE

Bude se jednat o cenovou nabidku sestavenouti Zagti. Cenova nabidka vyrobyisie,
cenova nabidka vyroby oplocenii$gravou na po¥seni reklamni kampéra cenova nabidka

vytvoreni reklamnich tabuli.
* cenova nabidkailste
Znatka: BOBR AKAT — oznaeni vyrobce — kéd zbozi BA 10.06.02

Popis: Rostlé, pirozere kiivé, akatové tevo, opatené ekologickymi laky. Kazdy typ je
original. VypIné a stechy z taho-kovu, @ovaného pozinkovaného plechu, nerezové nebo

laminatové skluzavky, zaréwzinkované a komaxitované kovové prvky i kotevrgtéyn
Zéaruka: 2-10let

Termin dodani: cca 6 tydid

Vék déti, které to vyuziji: 3-12 let

Rozmeér produktu: 5,0 x 3,6 m

Potfebna plocha:7,3 x5 m

Uziti herniho systému :verejné prostranstvi, matké skolky, hotely a restaurace, zahrady

RD,¢erpaci stanice, nemocnice, rekimiaa sportovni arealy atd.
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Certifikace a normy : Vyrobek sphuje CSN EN 1176 a ma vydan certifikat

KONTROLA A UDRZBA: NormaCSN EN 1176v 7. dilu gresré stanovi povinnosti pro
majitele dtského Histe, tzn. nap. nutnost a frekvenci kontroly a udrzby hracichiizeni,
vedeni zaznatho provedenych kontrolach a udrzbach atd pPotokolarnim pedani herniho
zaizeni od vyrobce je obdrZzeno spwoie s protokolem a garé&nim listem i pokyny pro
adrzbu a kontrolu. Tyto fpsré stanovuji frekvenci a #gob jednotlivych kontrol, které
provadi majitel nebo provozovateli§te, a také vyrobcei autorizovana osoba. Cena hlavni
kontroly, provadné min. jednou réné se odviji od velikosti &ského Histe :

- jednorazové sazba 2.500 ¢ Khodinova sazba 300 ,<K cestovni naklady dle skdteosti

5000

2237 /!/ 3570 I, 1430
7237 7

Obr¢.8 — Ridorys Hfiste

Obrg.9 — 3D model fiste
VI§Nj<QVNi Znaéka | Nazev Vék Cena Cena Total cena | Total cena
HRISTE od - do | produktu | montaze (bez| (bez DPH) | (s DPH)
(bez DPH) 20%
DPH)
BA BOBR MULTITERAS 3-14 68500 K | 19 400 K 87 900 K¢ | 105480 K
10.06.02 AKAT A +90

Tab¢.17 — Cenikova polozka vybranéhiaske
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CENA — cena materialu 68 500,¢& cena montaze 19 400,¢ K
Celkova cena — 105 480,- K

Mohu samoiejme vybrat levigjSi menSi Kste, zaleZi na ploSe na kterou bych uvedeifigtth
chtéla umistit a na financich, které jsow@né pro tuto investici.

Toto histé by vS8ak samo o seébnepomohlo s viastninesenim reklamni kamp&ncoz je
hlavni divod pra@ bych jej Zizovala. Proto jeieba Histé oplotit a do plotu vsadit zé&sy na

uchyceni tabuli s reklamni kampani.

* Oploceni - Reklamni kampaby byla umistna do oploceni ze surovéheéeda, ktery
je okolo kazdéhoifiste.

Cena oploceni: cena se¢fta od m BZného cca 500,- Kza mb.

Navrh:

Obr¢.10 — Navrh oploceni s uchycenim reklamnich banner
Cena celkem oploceni: 24 500,K
* Reklamni tabule

Tady bude obtizné odhadnou cenu, protoZe budeetaheZploSe, mnoZzstvi textu a obrazku

apod.

~reklamni banner 2 x 1 m s libovolnym motivend, @¢ek pro uchyceni : 700,&v¢. DPH*
Cena: 4 reklamni bannery 300,-K¢

Cena celkem2800,- K&

Celkové naklady na tuto reklamni kamigsou: 105 480 + 24 500 + 2 800182 780 ,-

71



11.2.2ZAVER CENOVE NABIDKY NA REKLAMNi KAMPA N — DETSKE
HRISTE

Vytvorila jsem cenovou nabidku¢dkého Histe na zéklad poptavek u dodavatel

zabyvajicich se timto druhem vyrablCelkova cena je 132 780¢&KTato cenova kalkulace

je variabilni, protoZze zalezi na druhgtského Hhist¢ atd. Mohu se jist dostat i na cenovou

nabidku polouwini. Nezalezi az tak na velikosti tohotbske, ale na dvodu pr@ v té lokalig

vzniklo.
11.3 REKLAMNi KAMPA N - FORMA -MEGAFON*

Na zaklad knihy ,Flipping funnel“ — autorem je spisovateltBe&sodin, ktery se ve&sSing
svych knih zabyva marketingem, jsem nazvala tutpitthy kamp# megafon — je to v
podstat pieklad ndzvu této knihy. Lidé siiBiinformaci kaskddowit sami. Tento zjsob
reklamni kampat m¢ zaujal z dvodu, Ze se jednd o kampaktera spolénost nestoji

v podstat Zadné penize agsto v sotiasné dob hybe sétem.

VétSina reklamnich kampani je vytema na zakladklasického trychtfe. Dam-li do &j
velké mnozstvi lidi a ono mi, pak vypadieh par, co maji skuteé¢ zajem. To je sice dobré,
nebudu se i@ce zajimat o lidi, ki¢ o to, co ta spolmost &la nemaji zajem. Ale cilem
reklamni kampatiby melo byt osloveni co nejtSiho p@tu potencialnich klierit Zkusim se
na to podivat z jiného pohledu ,Give your FansPRlogver to Speak up” Tato fraze jgepzata
z jiz zminované knihy. V pekladu by to znamenalo Dej svym fanowu$ksilu promluvit. Na

zaklad této myslenky jsou vytwené veskere blogy a diskusni fora.

V dnesni dob velmi znamy blogwww.facebook.com je tedy otazkou ptose nezkusit

prezentovat zadarmo na takovych to strankéch. fatoa stranek funguje na nasledujicim
principu. Ve chvili, kdy se objevi odkaz ngakou spolénost na zdi jednoh&loveka, razem

ji vidi vSichni jeho patelé, ti swj poskeh poskytuji svym ffatelim a tak to postupuje dal a
dal. To znamena, Ze se informace v podstatkontrolovag” Siii, coz je pro reklamu idealni
stav. Vychazim stale ze ziwvané knihy, kde se mluvi o tom, Ze jdeZité nebo, Ze nastal
¢as, aby spotmost zngnila cizince v patele, zmnila pratele v zakazniky a pak je velmi
dulezita vlastni prace: Z#émila zakazniky na prodejce. Postupem je tedy, pev& rack se
budouci zakaznici musi o fighdozwdét. Tohoto vSeho se da dosahnout praemoci échto
servetl. Vytvorite si blog a zfistupnite jej svym f@telim, fanouskum, a tak se informace dal

rozskuje.
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Mozn4a, se ize mnoho lidi zamyslet, ptdkdyz je to, tak sk&lé, pra: to jeSt nepouzivaji

vSichni. Podivejme se &pv této diplomové praci na analyzu prodejnich rogist kterou jsem
provedla. Na prvnim miststal internet. Vyuzijme ho tedy. | v dnesni dokdy krize hybe
celym sy¥tem je internet obrovsky potencial a navic vésmmé chvili i za malo pén.

Navrhuji tedy vyuzit moznosti socialni&itt’ si’ pomize sama.
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12 OVLIVN ENi REKLAMNIi KAMPAN E KRIZI

V piedesSlych kapitolach byla krize jiz zngira, rdda bych se nyni podivala jak krizi vystihl
nasledujiciclanek. Domnivam se Ze byémfungovat trh realit fed krizi a v krizi peéd
stejre.

»Mezi nejvice zasazené obory krizerpegalitni trh, p'edevsSim pak stavebni a developerské
spolenosti.Rada z nich hlasi pokles poptavky. Zlasésy jsou zkratka pey Jak Uspsre celit
nastupu krize?”

Prodej bez marketingu sk&h

»Jak us@sre celit krizi by chéla znat kazda spateost. Pr@ skorili zlaté casy realitnich
kancel&i, vzdy'i dnes jsou na kazdém rohu. Realitni kangeke ve zlaté détomezili pouze
na svoje webové stranky a inzerovani v par inzemtedsopisech. Konzultanti pro marketing

v3ak hodnoti, Ze je to nenapadité a SablonoVité.

»V podstat stadilo vybudovat jednoduché webové stranky, v realit@sopisech zaplatit
mésicne pulstranku reklamni plochy a zadat par inzeraha realitni servery. Timto
,Standardnim postupem' se dal bez problémnodat stedre velky developersky projekt,”
.Postupemcasu se zéalo objevovat stéle vice produktovych inzérabzjela se prezentace
vyhod a lakadel jednotlivych projeikt r7ika Koneny. Nektedi, zejména é&sSi develop#,
nevahali investovat velké préstlky i do PR. ,Paklize se spdteosti podilo presedcit
obrovskou cast veejnosti napiklad o tom, Ze dana lokalita je atraktivni a s kel
perspektivou, festoze je zatopovou oblasti a byla v minulostea®i@oSkozena povodmi,

je to podle ra vyborre odvedena prace!®

Ekonomicka krize zaiitila predevSim Uspornd ogahi a kde je nejjednodussi stahnout
naklady? Jako prvni v oblasti reklamy a marketingusem to je chyba, protoze kdo nebude
vidét, jako by nebyl. Je to tedy &tek konce. Momentaintomu sice viejnost pilis
nenapovida, protoZze odkladaji nakup nemovitosti,lepSi ¢asy.” Opak, ale iive byt
pravdou. Kdyz jsem zala psat tuto diplomovou praci krize byla prakticiey vrcholu a kdyz
jsem se ptala realitnich kancéléo claji proto, aby se jejich situace zlepSila byloiatieno,

Ze se nedadtht nic, Ze mohou jetekat. Nemyslim si, Ze pouzekani gco ginese. Pokud,
ale spoleénostceka, mize se soustdit na kvalitni pipravu etné konzultaci s odborniky na

reklamu.
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V prezentaci je nutné whzdiraznit vyhody nabizené nemovitosti podstatné puestora,
budouciho uzivatele a poskytované garance. Talk#&/gppripravena osobni prohlidka bude
nutnosti: dobré rn@msovani denni doby prohlidky, kvalitniigodce, vhod# zvolena trasa
piijezdu a vyzdvihnuti vSechigunosti nejen nemovitosti, ale i okoli. J&ledité, aby u
starSich byt realitni agenti seznamili klienty s Grovni fungavépol€enstvi vilastnik a

tieba i to je mozné pouzit v reklamrotoZe se jedna o zavaznou informaci.

»Naklady na reklamu by v délkrize neli paradoxre rust, je tu pedpoklad Ze se bude
upoustt od velkych televiznich reklam, celostatnichémgth reklam apod. a bude vice

vyuzita reklamni kamparegionalni, cilen& (letak), internet a mozna iedit mailing.

.Napriklad mnoho Klienit zacalo davat pednost praktinosti ped luxusem. Develofigedy
tomuto uzpsobili standardy vybaveni a pouZzité materialy. Klamnich materialech pak

slova ,luxus‘ nahradila slova jako ,praftiost’ ¢i ,uzite’nost.“*

Na co by si kaZda spaleost néla dat pozor fedevsim je DOBRA PONST.
Neni to ale jen marketing a PR, na co jefelod podle odbornikv dok® krize klast draz.
Nas marketing je postaven na kombinaciétigth médii, PR¢lanka o lokalitach, kde
realizujeme naSe projekty, internetu, billboardeeh pedevSim doporeni nasSich

spokojenych Klienit.

Lokalita, umisEni stavby a kvalita provedeni je to, co rozhodupradeji nemovitosti.

Tti davody, pra@ by firmy nengly vypustit reklamu v dobkrize:
1. Ziskani lepSi pozice na trhu v budoucnu.
2. Kdo nekomunikuije, je @hi krize.

3. V dol& krize je slozi¢jSi zakaznika oslovit, protoZe on sam je v krizotP je teba vyuzit

PR a kvalitni marketing

10 - http://www.freshmarketing.cz/clanky/realitharketing-v-dobe-ekonomicke-krize
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13 ZAVER

Tato diplomova prace s ndzvem ,Marketingové néstgij prodeji a ziskavani nemovitosti*

méla za ukol zjistit:
» Jaké marketingové nastroje jiz dané realitni kaieglouzivaji a kolik je stoji.
* Analyza uspsnosti &chto nastraj ve vzorku 70 respondent
* Navrh nové marketingové strategickampart.

Pred zahajenim této diplomové prace jsem oslovitardalitni kancelge, které jsou Zazeny
do mensSich brmskych realitnich kancefida zjistila jsem, Ze tyto kanceé&investuji wity

obnos pe&z do reklamni kampan

Reklamni kampah které pouZzivaji jsou nasledujici: olyto realitni kancel@ vyuzivaji
inzerovani ve specializovany¢hasopisech pro realitni trh, dale se prezentujiiti@oardech.
Realitni kancetaAbsolut real dale vyuziva inzerovani na portakalty.cz acasté letakové
akce. RK Matras&Matras vyuzivaji kr@mspol€&né¢ jmenovanych navic spot vradiu a

venkovni polepy tramvaji.

Na zaklad téchto zmirknych reklamnich kampani jsem se vyila poadi efektivnosti
téchto reklamnich kampani na zakdachého nazoru. Aby tento ijnnazor byl zaloZzen na
faktech vytvdila jsem analyzuéchto marketingovych nastfoj Tuto analyzu jsem vytva

ve forme dotazniku, ktery jsem pouzila pro vzorek 72 resjgmti. Vybér responderit nebyl
nadhodny, byl zagten na ¥kovou kategorii 25-40. Tatoékova kategorie je n&fstjSim
zdkaznikem realitnich kancéla Jsou to i nejzad&jsi klienti pro realitni kancefa
Respondenty jsemiipvyhodnoceni rozélila u vétSiny otazek na respondenty s jiz ziskanou
zkuSenosti s realitnimi kancéténi a na respondenty, kigeS€ nevyuzili €chto sluzeb. Kdyz
tyto potenciélni klienti byli roz&leni, nebyly @i vyhodnoceni u reklamnich kampani na
prvnich tech pozicich a na poslednich nej@émajimavych pozicich ifisny rozdil.

Vyhodnoceni dotazniku viz kapitotalO.

Marketingova kampg ale neni vSe, co ébny klient od realitni kancela aekava.
Z prizkumu jsem zjistila, Zze velmiutezitym marketingovym nastrojemiipobchodovani
s nemovitostmi je dopoteni. Pokud dostane klient dopéemi ma ¥tSi divéru, takze bude
jisté¢ volit doporwenou realitni kancetanez nahodny vyis. Déle jsem si klienty nechala

napowdét, jak by hledali nemovitost k prodefi koupi. Zjistila jsme, Ze néastji pies

e
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Mezi kriteria i vybéru realitni kancel@ byl velmi dilezitym faktorem rozsah sluzeb, osobni
piistup a flexibilita zptné vazby. Velikost realitni kancé se umistila az na poslednim
mis€. Je vidt, Ze klientovi nezalezi na velikosti, ale kvalitA tu musi realitni kancela

dokazat. NejjednodusSimigmbem a to spokojenymi stavajicimi klienty.

Na z&klad vyhodnoceni jsem se rozhodla navrhnout dalisné reklamni kampankteré by
mohly realitni kancel& vyuZzit. Prvni reklamni kampdunguje na bazi prace s komunitou.
Komunit néco chybi, ja jim to dodam a proto jsemévpvan — ziskam najklad divéru.
Toto jsem se rozhodla aplikovat na vystastskéeho kisté. V sidlistich je jen velmi malo
téchto Hist, coz by jist pomohlo mistnim obyvatiéi. Navic sidli& jsou velmi¢asté
lokality pro obchodovani s nemovitostmi. Abych r@spala pouze na to, Ze si obyvatelé
dané ¢asti budou pamatovat, kdo jim totd@id®€ zpistupnil, navrhla jsem zakomponovat
reklamni panely do oploceni. Tyto panely budou Elazérove jako forma stalé reklamy. To
znamena, Ze upoutd nejen potencialni klientyfi kidou na toto Kst¢ se svymi dtmi,
vhowaty, netéemi atd., ale i kolemjdouci. Tato reklamni kadge ceno¥¢ srovnatelnd

s venkovnimi polepy tramvaji, coz je i dalSidvddem mé volby.

Druha kampa, kterou bych navrhla je kamfpanazyvana megafon. Tato kanipaa za cil
oslovit, co mozna neftSi paet lidi aniz bych musela vynaloZzit velkeé firgaun prostedky. Ri
vyhodnoceni analyzy byl pro klienty velicélezitym faktorem doporeni a toto je jeho
forma. Jedna se roz8vani po¥domi o dané realitni kancé&lgpomoci napiklad socialni sé&
facebook.com. Tato tsiumoziuje, aby se stali potencialni klienti fanousky. Je uskuteni
tak, Ze se stanou fanousSky dané realitni kabeelgato informace se okamZitozSfi vSem
jejich prateiim, a tak to postupuje dale. Velky qg@d fanouSk se niize prongnit ve velky

pocet klienti. Jedna se reklamni kamipa sowasné dob neplacenou.

Méa doporieni pro ob tyto realitni kanceki@ tedy na zaw jsou:. Kvalita sluzeb a gé o

zakazniky je dlezitejSi ez velké sumy za velké reklamni kampaNa druhou stranu pokud

nebude spolmost na trhu viét, tak to je za&atek konce. & uz je krize nebo neni.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK ASYMBOL U

AFIRE — asociace investiba realitnich kanceté
AKR — Asociace realitnich kancéia

Apod. — a podobh

Atd. — a tak dale

CR —Ceska republika

DPH — da z pridané hodnoty

ICREA - International Consortium of Real Estate dsations
K¢ — korunceskych

M - metr

Mil. — miliona

Nap. - nagiklad

Obr¢. — obrazekislo

OSVC — osoba samostatnydélesné ¢inna

PR — public relations — prace semmosti

Pr. — priklad

RK — realitni kanceiide

S.r.0. — spolénost s rdenim omezenym

Tabg. — tabulkatislo

Tzn. —to znamena

Tzv. — tak zvany

Ve — etrg
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