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Abstrakt

Cilem mé diplomové prace je provést analyzu povédomi 0 subjektech, fungujicich na
realitnim trhu na Bfeclavsku a analyzu realitni kancelare Schmidt. Tato analyza bude
zamétena na jeji vnitini a vn&jsi prostiedi, predevsim na to, jakym zplsobem je tato
realitni kancelaf vnimana jejimi skuteCnymi ¢i potencidlnimi zdkazniky v Bfeclavi a
jejim okoli. Vysledky analyz vyuziji k formulaci doporuceni ke zvySeni urovné
spokojenosti klientll realitni kanceladfe Schmidt a ke zvySeni povédomi o této realitni

kancelafi.

Abstract

The aim of my diploma thesis is the analysis of Schmidt estate agency. This analysis
will be focused on its inner and outer environment, above all on the way this estate
agency is viewed by its real or potential customers in Bfeclav and its surroundings. I
will use the results of the analysis for determining a recommendation to increase the
level of Schmidt estate agency clients’ satisfaction and to raise awareness of this estate

agency.
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Uvod

Zijeme v dobég, kdy je trh pfesycen homogennimi sluzbami a zakaznici si mohou vybirat ze
Siroké skaly sluzeb, které maji stejné vlastnosti. Diive se cCinnost realitnich kancelafi
zamétovala pouze na zprostiedkovani prodeje, ndkupu ¢i pronajmu nemovitosti, ale v dnesni
dob¢ musi nabizet doprovodné sluzby a neustale sledovat aktualni vyvoj a trend spolecnosti a

pruzné reagovat na zmény a zlepSovat chod spolecnosti.

Kli¢em ke spravnému chodu spole¢nosti je porozumét potfebam a pranim svych zakaznikd.
Prioritou je vytvofit takové sluzby, které uspokoji zdkaznika a zaroveini predci jeho ocekavani.
Veskery proces, ktery vede k prosperujici firmé, je zévisly na spokojeném zékaznikovi a
dovednosti odlisit se od konkurence. Obecné sektor sluzeb se neustalé vyviji a udrzet si svou
konkurenceschopnost je bezpochyby narocné. Naroky zakaznika se zvySuji, jelikoz pozaduji
kvalitn¢j$i a vyhodnégjs$i sluzby. Pouze spokojeny zdkaznik je zarukou dobrého jména

spolecnosti.

Vhodné vyuziti marketingovych metod je klicem, jak se dostat do povédomi potencialnich
zékaznikid. Kazda spole¢nost si vytvari vlastni reprezentativni image, kterym se odliSuje od
konkurence. Vytvaieni vlastni image je dlouhodoby proces, ktery se zakladd na poskytovani

kvalitnich sluzeb.

Cilem mé diplomové prace je provést analyzu povédomi o subjektech, fungujicich na
realitnim trhu na Bfeclavsku a analyzu realitni kancelafe Schmidt. Tato analyza bude
zaméfena na jeji vnitini a vn&j$i prostiedi, pfedevS§im na to, jakym zplisobem je tato realitni
kancelatf vnimana jejimi skute€nymi ¢i potencidlnimi zdkazniky v Bfeclavi a jejim okoli.
Vysledky analyz vyuziji k formulaci doporuceni ke zvySeni urovné€ spokojenosti klienti

realitni kancelafe Schmidt a ke zvySeni povédomi o této realitni kancelafi.

Pro naplnéni téchto cili jsem vyuzila fadu metod. V analytické Casti jsem se veénovala
zmapovani ocekavani, kterd maji potencialni zdkaznici vici realitnim kancelafim obecné.
Toto jsem zjiStovala pomoci dotaznikového Setfeni. Dale jsem se v této Casti zaméfila na
analyzu spokojenosti zékaznikii s realitni kancelafi Schmidt a k tomu jsem vyuzila tadu
postupt jako napt. vypocet Net Promoter Score, sémanticky diferencial, Matici spokojenosti a

diilezitosti a metodiku Servqual. Ziskané vysledky jsem pouzila pro formulaci doporuceni.
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1 Teoreticka vychodiska prace

1.1 Marketing

Marketing je vSude kolem nas. Lidé a spolecnosti se zabyvaji mnozstvim ¢innosti, které
bychom mohli nazyvat marketingem. Marketing je jak uménim, tak se fadi i do samostatné¢ho
védniho oboru, ktery vznikl na pfelomu 19. a 20. stoleti. Vystihnout podstatu marketingu je
slozité, muzeme fict, ze se jedna o soubor cinnosti, které se zabyvaji zjiStovanim a
naplnovanim lidskych a spolecenskych potieb. Je kladen ¢im dal vétsi diiraz na zaméteni se

na zakaznika a jeho potieby.

V soucasné dobé je mnoZzstvi autori, které pojem marketing definuji. Zde jsou nékteri z

nich:

Dle J. Svétlik: ,, Marketing je proces rvizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdkaznika efektivnim

’ ’ o eev .r s v s r70 . 1
a vwhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilu organizace. *

Dle M. Kasik, K. Havli¢ek: ,,Uspésny marketing je mit spravny produkt na spravném misté,

L . .o , . L2
v pravy cas a jistotu, ze je zdakaznik o produktu informovan.”

Dle M. Zamazalové: ,, Marketing Ize definovat jako proces, v némz jednotlivci a skupiny
ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény produktit a hodnot to, co pozZaduji. Obsahem tohoto
procesu je poznadni, predvidani, stimulovani a v konecné fazi uspokojovani potieb zdkaznika

v v v . 4 . ’)3
tak, aby byly soucasne dosazeny i cile organizace.

Z definic autort vyplyva, ze je spousta ndzorli, co marketing je, podstata je vSak spolecnd u

vSech autorti, a to, Ze se marketing tyka kazdého z nés.

L SVETLIK, J. Marketing. Cesta k trhu, str. 10
2 KASIK, M., HAVLICEK, K. Marketing pri utvareni podnikové strategie, str. 12
¥ ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing, str. 8
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1.2 Marketing na trhu sluzeb

Zatimco charakteristickym rysem u hmotnych vyrobkl je spotieba piedem piipravenych
produktd, u sluzeb jde nejen o spotiebu vysledkii procesu poskytovani sluzeb, ale také o
samotny proces poskytovani téchto sluzeb. Uplatnéni marketingu ve sluzbach vychazi ze
znalosti, jak obecnych podminek fungovani firmy v daném prostiedi, tak specifickych

podminek odvétvi sluzeb a charakteru sluzeb samotnych.

Definice sluzby je:

WSluzba je jakakoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé strane,
je v zdsadeé nehmotnd a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miize, ale nemusi

byt spojena s hmotnym produktem. .

WSluzba je jakykoli akt nebo vykon, ktery muzZe jedna strana nabidnout jiné strané

a ktery je svoji podstatou nehmotny a nevede ke zméné viastnictvi cehokoli.””

v

Mezi nejbéznéjsi charakteristiky sluZeb patfi:

e nehmotnost
e okamzitd spotieba
e variabilita

e neoddeélitelnost

Ulohou marketingu je rozpoznat, které vlastnosti/parametry zakaznici oekéavaji, poskytnout
cilovym zakaznickym segmentim pfislib naplnéni jejich ocekavani prostiednictvim

komunikacnich a prodejnich kampani a tento vyrobek poté také skutecné prodat.e

Nehmotnost

* VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb efektivné a moderné, str. 13

> KOTLER, Philip. Marketing management, str. 440
® ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing, s. 342-351
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Nehmotnost sluzby je vlastnost, kvili niz uZivatelé nemohou sluzbu vnimat zrakem, hmatem

nebo ¢ichem. Na rozdil od nakupu hmotnych produktii nemizeme sluzby prohlizet ani s nimi

jinak nakladat pted tim, nez si je zakoupime. Z tohoto divodu se velké mnozstvi sluzeb z

pohledu spotiebitele tézko hodnoti.’

Tabulka ¢.1: Princip nehmotnosti

Stupein nehmotnosti

Sluzby, které jsou zasadné

nehmotné

Sluzby poskytujici
pridanou hodnotu k

hmotnému produktu

Sluzby zpristupiiujici

hmotny produkt

Sluzby pro vyrobu

Bezpecnost, komunikacni
systémy, franchising, fuze,

akvizice

Pojisténi, tdrzba,
poradenstvi, inZzenyring,

reklama, obalovy design

Velkoobchod, doprava,
skladovani, financovani,
architektura, faktoring,
smluvni vyzkum a vyvoj,

elektronicky obchod

Zdroj: JANECKOVA,L., VASTIKOVA M. Marketing sluzeb, str. 29

OkamZita spotieba

Sluzby pro spotiebitele

Muzea, aukéni sing,
zaméstnanecké agentury,
zabava, vzdé€lani, cestovni

ruch

Realitni kancelafe,
ptekladatelské sluzby,
fotografické sluzby, servisni

sluzby

Maloobchod, prodejni
automaty, poStovni zasilky,
pujcovny, hypotéky, charita,
elektronicky obchod

Okamzita spotieba odkazuje k vlastnosti sluzby, ktera je znemoznuje skladovat pro pozdé¢jsi

prodej a spotfebu — bud’ bude nabidka vyuzita hned, nebo bude provzdy ztracena.

Poskytovatelé sluzeb se snazi vyhnout témto problémiim za pomoci marketingového mixu,

ktery ma povzbudit zdjem o dané sluZzby v obdobi poklesu poptavky.®

" SOLOMON, M. R. a kol. Marketing ocima svétovych marketing manazerii, S. 291

® SOLOMON, M. R. a kol. Marketing ocima svétovych marketing manazerii, s. 292
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Neoddélitelnost

Sluzba je produkovéani v pfitomnosti zdkaznika, to znamend, ze zdkaznik se tucastni
poskytovani sluzby, je tedy neoddélitelnou soucésti jeji produkce. Poskytovatel sluzby
a zakaznik se musi setkat v misté¢ a Case tak, aby vyhoda, kterou zadkaznik ziskéava

poskytnutim sluzby, mohla byt realizovéna.’

Variabilita neboli proménlivost
Protoze sluzby zaviseji na tom, kdo je poskytuje, kdy a kde je poskytuje, jsou velmi
proménlivé. Zakaznici, kupujici sluzby si tuto proménlivost uvédomuji a nez si vyberou

poskytovatele jiné sluzby, poradi se s jinymi lidmi.™

® VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné, s. 21
Y KOTLER, P, KELLER, K.L. Marketing management, str. 444
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1.3 Marketingova strategie

K uspésnosti podniku jiz dnes nestaci, aby konkuroval vysokou kvalitou, nizkymi cenami
nebo rozsahlymi sluzbami. K dosazeni Gspésnosti je dilezita jasna a jednozna¢na formulace
strategie podniku. Je také nutné zvolenou marketingovou strategii neustale konzultovat,
opakovat, vysvétlovat zameéstnancim, zakaznikim, akcionafim a dalSim zdjmovym
skupinam, aby byla strategie splnéna, jak to nejlépe bude mozné. Soucasné musi strategie
dokdzat pruzné reagovat na zmeény na trhu, v technologiich, v zasazich ze strany vlady

s .11
a v socialni oblasti.

Slovo strategie pochazi z teckého ,strategos”. Poprvé bylo slova strategie ve spojeni
s businessem pouzito V roce 1951 Williamem Newmanem. O téméi 60 let pozdé&ji se zda, ze

se bez strategie zadny podnik neobejde.*

Je spousta autoriu, ktefi marketingovou strategii definovali rizné. Zde jsou néjaké

priklady:

wMarketingova strategie je vyjadrenim zakladnich zameri, které chce firma dosdahnout v
dlouhém casovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomoci marketingovych cinnosti

naplnila nadrazené strategické obchodni cile a dosahla konkurencni vyhody. 13

wotrategii Ize také chdpat i jako zpiisob, jakym spolecnost dosahne svych cilii. Je to prehled
moznych krokii a cinnosti, které jsou prijimdany ,,s védomim* Cdstecné neznalosti vsech
budoucich podminek, okolnosti a souvislosti, kdy nejsou pozndany vsechny prislusné
alternativy a nelze presné oznacit jednotlivé vyhody a nevyhody pro potreby budouciho

’

rozhodovani.’

11 7UZAK, R., Strategické Fizeni podniku, str. 74
12 KOTLER, P. Marketing management, str. 436

13 HANZELKOVA,A KERKOVSKY,M,ODEHNALOVA,D. VYKYPEL, O. Strategicky marketing, Teorie pro
praxi, str. 74
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Nazory na definici marketingové strategie se 1isi dle riznych autort. Lze fici, ze vychazi ze
zékladnich zasad marketingu. Tedy, Ze Se orientuje na zédkaznika a na uspokojeni jeho potieb
pii soucasném posouzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledem na jeho cile. Zasady pro
objektivni vyjadfeni koncepce marketingové strategie podniku lze shrnout do dvou

nasledujicich boda:

e rozhodovani o efektivnim vynalozeni prostiedkti (stanoveni jejich vyse a promyslené
rozmisténi) do vybudovani u¢inného vztahu vyrobek — trh ve shod¢ s vytycenymi cili
podniku

e vytvofeni a udrzeni prokazatelnych konkuren¢nich pfednosti na vytipovanych trzich

Jak vytvorit marketingovou strategii firmy?

Zékladnim prvkem, potfebnym pro vytvoreni marketingové strategie firmy je definovani
poslani, nalezeni cilii a zakladniho strategického sméru firmy, jejichz identifikace povede k
nalezeni prilezitosti podniku. Strategicky marketingovy proces tedy vychazi ze strategického

fidiciho procesu a zaméfuje se na viechny aktivity uskuteénéné v roving vyrobek -> trh.**

14 HORAKOVA, H. Strategicky marketing, str. 29-41
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Obrazek ¢. 1: Strategicky marketingovy proces

Strategicky Fidici proces

Poslani Cile podniku a
poduiku zkladni —
strategicky | Piile?xtostl
smeér podniku
N4

Strategicky marketingovy proces

Planovaci etapa

Marketingova
situalni analyza
\L Sestaveny
plan
Stanoveni cilii a

formulovani strategii

J

Sestaveni marketing.
planu

1

Realiza¢ni etapa

Vlastni realizace
planu

Vytvoreni
marketingové
organizace

Skute¢né
vysledky

—

Kontrolni etapa

Meéfeni dosazenych
vysledki
Vv porovnani s
planem

Hodnoceni.
korigovani a
vyuziti odchylek

Zdroj: HORAKOVA, H. Strategicky marketing, str. 31

Strategicky marketingovy proces je rozdélen na tri etapy:

1. Planovaci

2. Realizaéni

3. Kontrolni
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1.4 Strategické marketingové planovani

Strategické marketingové planovani je nepfetrzity proces, ktery reaguje na neustéle
probihajici zmény marketingového prostredi. Kazda spole¢nost musi uvazovat nad svou
budoucnosti a hledat moznosti rozvoje. Mnohé firmy upoustéji od pldnovani s odiivodnénim,
ze jsou na trhu uspésné i bez vypracovanych plant. Jejich uspéch ma vSak kratkodoby
charakter. Vedeni spoleCnosti nestihd reagovat na zménéné podminky na trhu a neni
vyjimkou, Ze tyto spolecnosti upadaji a pfedcasné odchazeji z trhu. Planovani pomaha
koordinovat ¢innosti zabezpecujici dosaZeni cilli spolecnosti v ur¢itém ¢asovém horizontu,
pohotové reagovat na zmény v prostiedi, vytvaii lep§i moznosti pro kontrolni ¢innost,
umoznuje lepsi ptizpisobeni zdrojii moznostem trhu a také napomaha objevit nové prilezitosti
na trhu. Strategické marketingové planovani by se mélo stat soucasti celé organizace a jeho

vyznam pro budouci usp&chy by méli respektovat viichni zaméstnanci.*®

Obrazek ¢. 2: Hlavni etapy marketingového planovani

Planovani

Zdroj: JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb, str. 55

14.1 Analyza
Analyzou stavajici trzni pozice organizace si odpovidame na otdzku, kde se nyni nachdzime.
Analyza zkouma trzni podil organizace, velikost a vlastnost trhii, které organizace obsluhuje

a provadi trzni segmentaci. Zamétuje se pritom 1 na vnitini silu a slabost organizace. Casto je

1% JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb, str. 55
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provadéna jako vnitini marketingovy audit organizace. Podrobeni analyze jsou i zakaznici,

dodavatelé a relevantni konkurenti. *°

1.4.2 Planovani
Béhem strategického planovani se spole¢nost rozhoduje, co maji de¢lat jednotlivé
podnikatelské jednotky. Béhem marketingového planovani rozhoduje o marketingovych

strategiich, které ji pomohou dosdhnout celkovych strategickych cilt.

1.4.3 Provadéni
Provadénim se strategické plany stavaji skutecnosti, akcemi, které vedou k dosazeni
podnikovych cilt. Marketingové plany provadéji lidé v organizaci, ktefi pracuji s jinymi

. . o Y . . . .17
lidmi, at’ uz uvniti v organizaci nebo mimo ni.

1.4.4 Kontrola

Kontrola odpovida na otazku, zda organizace pomoci zvolené strategie skute¢né dosahuje
stanovenych cild. Neodd¢litelnou soucasti strategického marketingového planovani je
sledovani a realizace planu, interpretace piic¢in raznych odchylek od planii a upravy plana tak,
aby stanovenych cili bylo skuteén& dosaZeno. ® Pro detailni sledovani podniku je dillezité

znat marketingovy komunikaéni mix.

' JANECKOVA, L., Marketing sluzeb, str. 71
' KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing, str. 89

18 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné, str. 38
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2 Marketingovy komunikaéni mix

Marketingovy komunika¢ni mix je jednou ze slozek marketingového mixu, ktera je zcela
zaméiena na komunikaci. Pro firmy je v souasném vysoce konkurennim prostiedi nutné,
aby vyuzivaly vSech moznosti, které¢ jim jednotlivé prvky marketingového komunikacniho
mixu poskytuji, aby uvazovaly o budoucnosti, kterou dnes predstavuji komunikaéni
a informacni technologie. Cilem marketingového komunika¢niho mixu je seznamit cilovou
skupinu s produktem firmy (vyrobkem nebo sluzbou) a piesvédéit ji o nadkupu, seznamit se
podrobnéji s vetejnosti a cilovymi zakazniky, komunikovat se zdkazniky, redukovat fluktuaci

prodeji.*®

2.1 Reklama

Reklama je jedna z hlavnich soucasti marketingového komunika¢niho mixu. Zahrnuje pouziti
placenych médii ke sdéleni informaci o produktu (vyrobku, sluzbé, myslence, misté aj.)

, . st 20
s cilem informovat, pfesvédcit a pfipomenout.

Tradiéni reklamni média

2.1.1 Televize
Diky své schopnosti oslovit najednou velké mnozZstvi lidi je televize Castou volbou
regionalnich nebo celostatnich firem. Televize je dobrym prosttedkem pro zvefejnéni

reklamy.

2.1.2 Rozhlas
Jednou z vyhod rozhlasové reklamy je flexibilita. Zadavatelé reklamy mohou jeji obsah rychle
menit, ¢asto doslova na misté. Rozhlas je pfitazlivy pro zadavatele reklamy, pro néz jsou

diilezité nizké naklady a moznost osloveni specifickych spottebitelskych segmentd.

19 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, str. 242, 250
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2.1.3 Noviny
Noviny patii k nejstar§im typtim médii. Noviny jsou vybornym médiem pro lokalni reklamu

a pro reklamu na kratkodobé akce, které vyzaduji rychlou reakci.

2.1.4 Casopisy
Nové technologie, jako je tfeba tzv. selektivni vazba, umoziiuji vydavatelim vyrabét razné
verze stejného Casopisu, takze reklamy mistnich firem jsou umistény ve verzich urcenych pro

konkrétni lokality.

2.1.5 Zlaté stranky

Zlaté stranky predstavuji nejjednodussi reklamni médium zaméfené na zakladni informace.

2.1.6 Venkovni reklama
Jsou to napftiklad reklamni plakaty, reklamni balony, billboardy a dalsi reklamy umisténé na

vetejnych mistech.?

2.1.7 Internetova reklama

Dynamicky rozvoj internetu a informacnich technologii obecn¢ ptinesl fadu novych piistupi
v marketingu. Internet se postupné stava silnym samostatnym marketingovym néstrojem.
Prostfednictvim internetu mohou uZivatelé nejen pfijimat, ale také se sami podilet naptiklad
na tvorbé marketingové reklamy. Internet obsahuje doposud zcela nepoznané mnozstvi
komunikacnich kanali a marketingovych ndstrojl, které lze pomoci pokrocilé analytiky

i velice snadno a ptesné vyhodnotit.

Reklama na internetu ma mnoho podob a miiZeme ji rozdélit do 5-ti zdakladnich
skupin:

e SEM (Search engine marketing)

2L SOLOMON, M. R. a kol. Marketing ocima svétovych marketing manazerii, s. 400-402
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e Marketing na socialnich sitich
e Bannerova reklama

e E-mailovy marketing

e Remarketing

e ORM (Online reputation management).??

22 STEDRON, B. a kol. Marketing a nova ekonomika, S. 65
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3 Analyza spokojenosti zakaznika

3.1 Zakaznik, nebo spoti‘ebitel?

Dnesni spolecnosti se ocitaji pied nejtvrds$i konkurenci, jaka kdy existovala. Posun od
filozofie vyrobkii a trzeb k filozofii marketingu vSak dava spoleCnostem lepSi moznost
konkurenci porazit. Zdkladnim kamenem jsou silné vztahy se zdkazniky. Marketéfi se musi

spojit se zakazniky — informovat je, zapojit do celého procesu.”®

Pro spéSnou komunikaci se zékaznikem je v prvé fadé nutné si uvédomit tfi zasadn¢ odlisné
role, které doty¢ny vici nam zastava. Predné se mize jednat o platce, kdy naptiklad stat plati
svym obcaniim zakladni 1ékaiskou péci v nemocnicich. Druhou skupinu ptedstavuje kupujici,
dejme tomu klienti nakupuji nemovitosti, nemocnice 1éky, zdravotnickou techniku atd. Treti
skupinou jsou kone¢ni uzivatelé, spotrebitelé v podobé pronajimatelti, nemocnych pacientt

atd.?*

Pojem zédkaznik zahrnuje osoby, jejichz typy a charakteristiky jsou dany jejich mistem
(zapojenim) v hodnototvorném procesu, vztahem k podniku a riznou intenzitou zajmu

0 produkty podniku.

Podle mista zakaznika v hodnototvorném procesu rozliSujeme:

e Externiho zdkaznika: je Klasicky zakaznik na pramyslovych ¢i zakaznickych trzich,
kde mu podnik v rdamci HTP nabizi urCitou hodnotu. Zakaznik se pak rozhoduje, zda
ho tato hodnota uspokojuje, odpovida jeho potiebam, pfanim a ocekavanim a zda za ni
nabidne podnikem pozadovany finan¢ni obnos.

e Interniho zdkaznika: nabizi podniku jako hodnotu své znalosti, védomosti, dovednosti,

praxi, zkuSenosti, ¢as atp. Nadfizeny manager se pak rozhoduje, jakou za tuto hodnotu

% KOTLER, P, KELLER, K.L. Marketing management, str. 177
% FORET, M., Marketingova komunikace, str. 93

24



stanovi mzdu (finan¢ni ohodnoceni) a je tedy vii¢i tomu potencialnimu podiizenému

internim zakaznikem.

Podle vztahu k produktu:
Dalsim vyznamnym kritériem pro moderni marketing a naslednou marketingovou komunikaci
je popis zakazniki podle zptsobu jejich ndkladani s vlastnim produktem v ramci jejich mista

v hodnototvorném procesu:

Zakaznik (kupujici) — je v obecném smyslu ten, kdo si produkt (zbozi) koupi ¢i objedna
a muze, ale nemusi jej nutné sam spotiebovat (uzivat). Napt. rodice (jako kupujici) kupuji
darky pro déti a ty jsou uzivateli produktu, obdobné jdeme-li kupovat stravu pro nase psi

milacky, kupujeme ji, ale neuzivame.

Spotiebitel (uzivatel) — je pak ten zakaznik, kdo produkt nebo sluzbu nekupuje, ale pouze
5

uziva.?
Pojem zdkaznik Kotler a Armstrong ¢éleni nasledujicim zpiisobem:

Jednotlivci, domdcnosti — nakuji vyrobky a sluzby pro vlastni spotfebu na spotiebitelskych

trzich.

Organizace — maloobchody, velkoobchody a organizace, nakupujici vyrobky a sluzby na

pramyslovych trzich za ucelem vyuziti k dalsi vyrobe¢.
Viada — jedna se o statni zakazky a uskutecnuje vladni nakupy.

Mezinarodni odbératelé — tuzemské produkty jsou nakoupeny od zahrani¢nich subjektl"l.26

% KASIK, M., HAVLICEK, K., Marketing pFi utvireni podnikové strategie, str. 72-73
26 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing, str .659
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3.2 Zakaznici a jejich spokojenost

Zakaznik si vytvaii hodnoceni marketingovych nabidek a na nich stavi svd nakupni
rozhodnuti. Spokojenost zdkaznika s nakupem zavisi na pfinosu produktu v porovnani
s ocekdvanim zékaznika. Zakaznik mutze dosdahnout rtiznych stupiiti spokojenosti. Pokud
ptinos produktu nedosahne ocekavani, je zakaznik nespokojen nebo nadsen. Jak si ale
kupujici sva ocekdvani vytvareji? Ocekavani jsou zalozena na minulych ndkupnich

zkuSenostech. Na nazorech pratel a znamych, na informacich slibech firmy a konkurence.?’

Obecné lze fici, Zze spokojenost je pocit radosti nebo zklaméani né&jaké osoby vyvolanym
porovnavanim vnimanych vykont (nebo vnimaného vysledku) k oc¢ekavani. Nedojde—li ke
splnéni ocekavani, je zakaznik nespokojeny. Pied¢i — li vyrobek nebo sluzba jeho oéekavani,

je zdkaznik spokojeny.

V dnesni dobé se zakaznik stava klicovym partnerem veskeré podnikatelské ¢innosti. Podle
Petera F. Druckera je pravé spokojeny zakaznik hlavnim smyslem vesSkeré podnikatelské

¢innosti.

3.2.1 Spokojeny zakaznik

e Spokojeny zakaznik nam zlistane nadale vérny a udrzet si zdkaznika vyZaduje pétkrat
mén¢ usili, Casu a penéz nez ziskat nového;

e Spokojeny zékaznik je ochoten zaplatit i vyssi cenu; odlakat spokojeného zakaznika
konkurenci znamena snizit pii stejné hodnoté produktu jeho cenu az o 30%;

e Spokojeny a vérny zakaznik umozni firmé lépe prekonat nenadalé problémy (Stavky
zamé&stnancl, nedodrZeni termini dodavatelt, havarie atd.), spokojeny zakaznik nas
dokaze v takové krizi pochopit, bude se chovat ohleduplng;

e Spokojeny zakaznik pieda svoji dobrou zkuSenost minimalné¢ trem dal$im, a to velice

ucinnou a neplacenou formou Ustniho podani v osobni komunikaci;

2" KOTLER, P. Moderni marketing, str. 89
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e Spokojeny zdkaznik je ptiznivé naklonén zakoupit si i dalsi produkty z nabidky firmy;

e Spokojeny zakaznik k nam bude velmi otevieny a je ochotny sdélit své zkuSenosti
a poznatky s uzivanim produktu, pfipadné i s konkurencni nabidkou, svymi podnéty
pobizi k novym zlepSenim a inovacim,

e Spokojeny zakaznik vyvola zpétné u zaméstnancu pocit uspokojeni a hrdosti na svou

praci a firmu.

3.2.2 Nespokojeny zakaznik

Vyznam nespokojeného zékaznika je tedy jasny. Co vSak dé€lat s nespokojenymi? Stézuji si
velmi vzacné — uvadi se, ze pouze 4% nespokojenych zakaznikli — proto bychom m¢éli
stiznostem vénovat maximalni pozornost. Velka vétSina nespokojenych zédkaznikli firmu totiz
diive nebo pozd&ji opusti. 1 kdyz divody ztradty zakazniki mohou byt i jiné (napft.
odstéhovani, jina spoluprace), ve velké vétsing je prvoradou pii¢inou praveé Spatna zkusenost
s produktem a hlavné pfistupem vedeni ¢i zaméstnancl. Kdyz vSak dokéaze firma vyfesit
stiznost v jejich prospéch, zejména kdyz problém odstranime bez zbytecnych pratahli
okamzit¢ na misté, zlstanou ndm nadédle naklonéni a navic o kladném pfistupu firmy

a reklamaci feknou jinym lidem.”®

3.2.3 Oc¢ekavani zakazniki

Jak si kupujici vytvareji sva ocekdvani? Z minulych nakupnich zkuSenosti, na zaklad¢ rad
ptatel a kolegli, informaci a slibG marketéri 1 konkurentli, na zaklad¢ rad pratel a kolegt,
informaci a slibl marketér i konkurenti. Vzbudi — marketéfi piili§ velka ocekavani je
pravdépodobné, Ze kupujici bude zklamén. Pokud vSak stanovi pfili§ nizka ocekavani,

neptilakd dostatecné mnozsti kupujicich (i kdyz Ti, ktefi koupi, budou spokojeni).29

3.2.4 VVnimani zakaznika
Vnimani zékaznikl firmy je velmi dileZité, jelikoz kazdy zékaznik, si stanovy svilj tzv.

,,prvni nazor” pti vstupu do podniku, komunikaci s vedenim, zaméstnanci, ¢i pii prohlizeni

BEORET, M., Marketingova komunikace, str. 91-93
# KOTLER, P., KELLER, K.L., Marketing managament, str. 182
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internetovych stranek, propaga¢nich materiala atd. Na zaklad¢ této skutecnosti, by se kazda
firma méla snazit o co nejlepsi vnimani zékaznikti, aby méla spokojené klienty a vysoké zisky
a v pripad¢ stiznosti, n¢jaké nespokojenosti, okamzité¢ vzniklou situaci feSit kladné pro

spokojenost klienta.

Kritériem vSech provozovatelil sluzeb, je dosahnout naprosté spokojenosti u svych zédkaznikd.
Spokojenost zdkaznika a schopnost oteviené¢ vyjadrit nespokojenost zakaznikii s poskyto-
vanymi sluzbami a jejich diivody, které je k nespokojenosti vedli, je dulezité kritérium pro
kvalitni ¢innost podniku a zlepSovani poskytovanych sluzeb. Rychlym feSenim namitek
zakaznika a vhodnym pfistupem pracovnikl, lze zakaznikovi vyjadfit zajem, ze si jeho
podnéti personal vazi a Zze budou vyuzity pro zlepSeni a zvySeni zakaznikovi spokojenosti
a pro dalsi rozvoj podniku. Zakaznik mize svymi naméty, pochvalou ¢i kritikou pomoci
sluzby realitnich kancelaii zlepSovat. K méteni spokojenosti zakaznika existuji metody, které

napomahaji jejich odhaleni spokojenosti ¢i nespokojenosti se sluzbami.

3.3 Méreni spokojenosti zakaznikii

Cilem méfeni spokojenosti zdkaznikd, je zjistit potieby, oc¢ekavani, vnimani a poZadavky
zakaznikll a na zéklad¢ jejich zjiSténi vyhodnotit a zlepSit Uroven nabizenych sluzeb. Je
spousta metod, které podniku mohou pomoci s jeho zjiStovanim nedostatkli a informacemi

spojenymi se spokojenosti zakazniki.

Jednda se napi. o metody:
3.3.1 Metoda Servqual

Tato metoda je nejvice propracovanou metodou hodnotou kvality sluzeb. Umoznuje hodnotit

ruzné prvky kvality. Vychazi ze dvou zakladnich pohledi na kvalitu a to:

e Kovalita je souhrnem vlastnosti, které se 1isi z hlediska svého realitniho vyznamu pro

rizné druhy sluzeb.
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e Kvalitu Ize pro urceni zékladnich vlastnosti sluzby alespon ¢aste¢né hodnotit pomoci
spokojenosti zakaznikli. Tuto skuteCnost urCujeme jako rozdil mezi ocekavanim
zakaznika a zkuSenosti s poskytnutim urcité verze sluzby, tedy s tim jak ji zakaznik

vnima.

Zakaznik je dotdzéan, aby na pfislusné skale, naptiklad od 1 — 7, pied poskytnutim sluzby
uvedl, jakou turoven prislusné sluzby ocekava a na jaké urovni mu byla ve skutecnosti
poskytnuta. Vlastnosti lze vazit podle vyznamu, jaky jim zakaznik ptiklada. Mohou nastat tfi

piiklady hodnoceni:

1. Zptsob poskytnuti sluzby se shoduje s o¢ekavanim zékazniku.
2. Ocekavani kvality poskytnuté sluzby bylo vyssi nez kvalita obdrzené sluzby.

3. Hodnoceni poskytnuté sluzby ptevysilo ocekéavani.

Pokud je realné hodnoceni kvality vyssi nez ocekavané, je to znamenim dobré kvality.
Vzhledem k tomu, ze vyznam jednotlivych vlastnosti sluzby je u jednotlivych zakaznikt
znacné lisi, 1ze tuto metodu pfizplsobit tak, aby tuto skute¢nost zachytila objektivnéji.
Vlastnostem lze pfifadit uritou vahu — podle vyznamu jaky jim zakaznik ptiklada. Vysledky

Setfeni je mozné sumarizovat.®

Metoda méfeni kvality sluzeb je vyvinuta v 80. letech v USA autorem A. Parasuramanem,

V.A. Zeithamlem a L. L. Berrym.
U Metody SERVQUAL rozlisujeme 5 rozmért.

1. Hmotné zajisténi (Tangibles), tedy to, co zadkaznik vidi a s ¢im pfichazi do styku
napf. zatizeni kancelafe, vybaveni firmy, personal, komunikacni zatizeni aj.

2. Spolehlivost (Reliability) znamena, jestli je sluzba poskytnuta spravné a piesné dle
zadani.

3. Odpovédny pristup (Responsiveness), jestli poskytovatel ochotné pomaha a zajistuje

rychlou obsluhu.

% Metoda Servqual [online]. ©2008-2014 [cit.2013-02-10]. Dostupné z:
http://books.google.cz/books?id=acVZtPO
KglC&pg=PA199&Ipg=PA199&dg=Metoda+SERVQUAL&source=bl&ots=-
fiDwaPu7k&sig=ROFeZEu0Y04x4iBZiMv8cWs093U&hl=cs&sa=X&ei=vyFIUs xCvLa4QSo04YGwBA&ved
=0CDkQ6AEwWAg#v=0nepage&q=Metoda%20SERVQUAL &f=false
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4. Jistota (Assurance), firma ma zazemi a schopnosti zajistit divéru a spokojenost.
5. Empatie (Empathy), poskytovatel se snazi o individudlni a citlivy piistup

k zédkaznikum.

Mezi téchto pét ¢asti je roz€lenéno dalsich 25 vlastnosti, které vystihuji jednotlivé aspekty
popsanych urovni ze dvou pohledl klienta, a to ocekdvani a vnimani. Vysledny systém tvofi
50 otazek a tvrzeni, které pak zdkaznik hodnoti v dotazniku na stupnici 1-7 bodt (od uplného
souhlasu az po Uplny nesouhlas). Cim vétsi je pak rozdil mezi otekdvanou a vnimanou
kvalitou pfedstavovanou priimérnou znamkou bodu, tim vyssi je Groven poskytované sluzby.

Respondenti také hodnoti relativni dilezitost v§ech 5 rozméri a jejich poradi.

Primarni vyuziti hodnoceni urovné sluZzeb pomoci metody SERVQUAL je mozné napf.

. . ’ eey . 7 r v W e r 1
v servisu, bankovnictvi, pojistovnictvi, maloobchodnich fetézcich, poradenstvi apod.’

3.3.2 Net Promoter Score - Emo¢ni loajalita zakazniki

Emocni loajalita je vérnost zdkaznikidi na zaklad€ jejich vnitiniho pfesvédceni a praktické

zkuSenosti s dodavatelem sluzby/ vyrobcem znacky / samotnou znackou (brandem).

Emocni loajalita je vyS$si stupeii loajality.

e 1. stupen - racionalni loajalita, se opird o rozhodnuti zdkaznika opétovné odebirat

stejnou sluzbu, stejny vyrobek, o vybéru stejného dodavatele apod.

e 2. stupenl — emo¢ni loajalita, se opird 0 zdkaznikovo doporuceni sluzby, vyrobku,

dodavatele na zéklad¢ jeho pozitivni praktické zkusenosti dal svému okoli a zndmym.

o 3. stupen — absolutni loajalita, kterd mize byt bud’ ve vazbé monopolniho postaveni
na trhu nebo absolutni ,,skalni® ptfizné¢ k danému dodavateli, znacce, produktu ze

strany zékaznik.

%! Metoda Servqual [online]. ©2013 [cit.2013-02-10]. Dostupné z:
http://www.servqual.estranky.cz/clanky/whatis.html
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Co je to NPS (Net Promoter Score)?
e NPS je nejmoderné;jsi svétoveé pouzivany nastroj pro sledovani vyvoje emocni loajality

e NPS se opira pravé o stupent doporuceni zakaznikli daného vyrobku, sluzby nebo
dodavatele svému okoli (ptatelim a koleglim) na zakladé¢ své vlastni praktické

zkuSenosti.

e NPS pracuje se zakladnimi parametry - jaké maji v portfoliu zédkaznikli zastoupeni

Promoters (Podporovatelé) a Detractors (Pomlouvaci).

e Hodnota NPS je rozdil mezi % Promoters a % Detractors a udava hodnotu v % emoc¢ni

loajality, tato hodnota je sledovana v chronologickém vyvoji.

o NPS také umoZiluje propojeni na zakaznické momenty pravdy, které oteviraji

potieby pro nastaveni novych nebo inovovanych internich procesu.

Doporucil/a byste tuto znacku/dodavatele/ vyrobek na zdiklade své zkuSenosti svym

a zndmym?

Obrazek ¢. 3: Stupnice doporuceni

Detractors Passives Promoters
Pomlouvaci Pasivni Podporovatelé

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

| I I I I I I I | [
Urcité bych Neutral Uréité bych

nedoporucil doporuéil

Zdroj: Stupnice doporuceni [online]. ©2012-2014 [cit.2013-12-05]. Dostupné z: http://www.data-

servis.eu/cs/emocni-loajalita-zakazniku.html

Co je to praktické zkuSenost zakaznika?

Je to jakykoliv kontakt zdkaznika s dodavatelem sluzby nebo vyrobku na touchpointu

dodavatele napt. zakaznické lince, kontaktnim misté, web komunikace apod. Kdy zakaznik
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aktivné teSil n&jaky svllj pozadavek napi. objednavka sluzby, reklamace, informovanost

k nabizenym produktim a sluzbam apod.
Co jsou to Zakaznické momenty pravdy?

e Zakaznické momenty pravdy jsou piesn¢ definovana mista pii kontaktu mezi
zakaznikem a dodavatelem/sluzbou/produktem, které zasadnim zplsobem ovliviiuji

jeho Emo¢ni loajalitu, at’ jiz pozitivn€ nebo negativné.

e Zékaznik v ramci facilitovanych rozhovori vyjadiuje své ndzory a komentuje své
zkuSenosti, které se pak zpracuji do mapy kontaktli a ur¢i se Zakaznické momenty
pravdy, které presné definuji, co je v ramci procesi se zakaznikem zvladnuto vyborné

a co je potfeba zménit nebo upravit.

e Do facilitovanych rozhovora se zdkazniky jsou piimo zapojeni i zastupci dodavatele
sluzby/produktu napi. vedouci call center, vedouci reklamac¢nich oddéleni, interni
audit, kli¢ovi manaZeti, brand manaZefi apod., pro které jsou tyto redlné zkuSenosti

zakaznika klicové pro objektivni posouzeni reality o¢ima zakaznika.

Obrazek ¢. 4: Momenty pravdy

Fakturace,
vyuctovani
kontaktnich mist Vnimani ceny

% - Pfehiednost v
(napf. Call centrum, cenovych

web portal, lovy
zakaznicka centra aj.) nabidkach

"~ Akvizice : Odchod
- Informovanost a "ECTA ZAKA TN zakaznika a

proces prechodu R —— v, bariery
zakaznika ‘A / odchodu

Reklamacni Profesionalita
proces zameéstnancu

Informovanost

- Nabidka produktu
a sluzeb

Zdroj: Stupnice doporu¢eni [online]. ©2012-2014 [cit.2013-12-05]. Dostupné z: http://www.data-

servis.eu/cs/femocni-loajalita-zakazniku.html
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Jak optimalné mérit praktickou zkuSenost a emoc¢ni loajalitu zakaznika?

Optimalni nastroj na méteni Praktické zkusenosti a Emo¢ni loajality zakaznik je nastroj Call

back. V ramci tohoto nastroje Call back spojime sledovani praktické zkuSenosti tj., jak byl

zékaznik spokojen s vyfizenim svého pozadavku/ s danou sluzbou v ramci své posledni

zkuSenosti a jakou hodnotu Emoc¢ni loajality udava a co jej vede k tomuto hodnoceni.

Co je to call back?

Call back je typ vyzkumu, ktery Vam umozni v téméf realném cCase sledovat
spokojenost svych zdkaznikii a jejich emocni loajalitu, protoZze probihd do nckolika

hodin/dnt od kontaktu zdkaznika s dodavatelem sluzby/ produktu.

Call back probiha formou telefonického interview se zakazniky, kteti méli aktivni

kontakt s dodavatelem sluzby/ produktu.

Call back umoziuje také propojeni vysledku spokojenosti a hodnoty emocni loajality

na dataming.

Benefity:

Mate k dispozici okamzity feedback na prubéh Vasich kontakt se zékazniky a jejich

spokojenost s feSenim pozadavk.

Muzete chronologicky sledovat loajalitu svych zdkaznikli a definovat potencial
vérnych a nevérnych s propojenim na zmény na trhu, aktivity konkurence a Vase

vlastni aktivity.
Pfind$ime Vam konkrétni navrhy a doporuceni pro vylepSeni internich procesii pii
kontaktu se zakazniky.

Benchmark - srovnani vysledkt s obdobnymi obory, zemémi. >

%2 Net Promoter Score [online]. ©2012-2014 [cit.2013-12-05] Dostupné z: http://www.data-servis.eu/cs/emocni-
loajalita-zakazniku.html
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3.3.3 Sémanticky diferencial

Prizkumova technika pouzivanid ke zméieni postojii spotiebiteli ke znacce, firm¢ nebo
pfedmétu ve vztahu k jinym ve stejné kategorii. Tato metoda méfeni postoji obsahuje
vytvoreni seznamu opaénych ptidavnych jmen (dobry-Spatny, silny-slaby, vysoky-nizky atd.)
s terminy, aby respondent mohl indikovat jak siln¢ si on nebo ona mysli, Ze lze to piidavné

jméno pouzit (napiiklad neobycejné dobry, velmi dobry, celkem dobry atd.).*

Pomoci sémantického diferencialu je mozné umistnit pojem do sémantického prostoru podle

tf1 dimenzi:

1. Dimenze hodnoceni
Tato dimenze je podle vice autort (napf. Kerlingera, Janouska a i.) nejvyznamnéjsi.
Ptedstavuje hodnoceni pojmu z hlediska toho, jaky dojem vyvolava pojem: dobry, pfijemny,

a nebo naopak zly, neptijemny, odpuzujici.

2. Dimenze sily
Dimenze sily znamena energeticky naboj pojmu. Pojem se posuzuje z hlediska toho, jestli

plsobi jako dominantni, silny, nebo naopak slaby, nevyrazny.

3. Dimenze aktivity
Tato dimenze je zaméfena na to, jestli je pojem vyjadfenim dynamiky, aktivity, a nebo plisobi

spi§ klidné, pasivné.

Autorem metody sémantického diferencidlu je Charles Osgood. Sémanticky diferencial se

vyuziva pfi prizkumu trhu, zjiStovani vefejného minéni, v reklamé atd.

¥ CLEMENTE M.MARK, Slovnik marketingu, s. 257
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Obrazek €. 5: Sémanticky diferencial

Jaké vlastnosti ptipisujete muza?

Odvazny | 1 2 3 4 5 Bojacny
Slaby 1 2 3 4 5 Silny
Chytry |1 2 3 4 5 Hloupy

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci
informaci, které umoziuji porozumét trhu, na kterém firma podnikd nebo na kterém hodla
podnikat, identifikovat problémy spojené s podnikanim na tomto trhu, a identifikovat
prilezitosti, které se na ném pro podnikani vyskytuji nebo mohou vyskytnout, formulovat

sméry marketingové ¢innosti a hodnotit jeji vysledky.

4.1 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy konkrétni marketingovy vyzkum se vyznacuje ur€itymi zvlastnostmi, které vyplyvaji
z jedinené povahy fesenych problémi.®* Efektivni marketingovy vyzkum sestava ze Sesti

krok, jak je ukazano nize na obrazku.

Obrazek €. 6: Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: KOTLER, P., KELLER, K. Marketing a managament, str. 141

Kotler a Keller ve své knize Marketing a managament uvadi ptiklad na kroky marketingového

vyzkumu:

Spole¢nost American Airlines neustale hledd zplsoby jak slouZit svym cestujicim. Byla
jednou z prvnich spolecnosti, kterd instalovala do letadel telefonni sluchatka a nyni provéfuje
dalsi doplikové sluzby do prvni tfidy. Vétsina téch cestujicich jsou obchodnici a jejich drahé
letenky pokryji vétSinu nakladid. K hlavnim ndpadim patii: 1. poskytovat pfipojeni na

internet, 2. nabizet 24 kanali satelitni kabelové televize. Manazer marketingového vyzkumu

34 STEHLIK, E., aj. Zdklady Marketingu, str. 106
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ma za ukol zjistit, jak cestujici tyto sluzby oceni a kolik jsou ochotni za n¢ dat. Byl pozadan,
aby se zam¢fil predevs§im na piipojeni internetu. Podle odhadu by spolecnost mohla realizovat
v nasledujicich desetiletich ptijmy 70 miliard dolard z piistupu na internet, kdyby dostatecné
mnozstvi cestujicich prvni tfidy bylo ochotno zaplatit 25 dolarii. Spolecnost AA by tak mohla
ziskat naklady v rozumné dob¢ zpét. Umoznit tyto piipojky by stalo spole¢nost 90 000 dolara

u kazdého letadla.*®

4.2 Metody vyzkumu

Rozdé€luji se na dva druhy.

4.2.1 Kvantitativni vyzkum ~

Do metod kvantitativniho vyzkumu patii metody pozorovani, Setfeni a experimentalni.

e Metody pozorovani
Metoda vyzkumu pozorovani se pouziva zvlasté tam, kde nebudeme chtit, aby pozorovana
osoba doptedu védéla, ze je sledovana.
e Metody Setreni
Pro sbér primarnich udaju patii nejcastéji metody Setfeni. Metoda Setfeni spociva v ziskavani
potiebnych informaci od zkoumanych subjekt dotazovanim. 3
Prevazné se pouZzivaji tyto tfi metody Setfeni:
e Pisemné dotazovani — patii k pomérné casto pouZivané technice, je realizovana
pomoci dotaznikti
e Osobni dotazovani - rozhovor mezi tazatelem a dotazovanym nazivo. Pfinasi
nejcennéjsi poznatky pro prizkum, protoze navazuje piimy kontakt.
e Telefonické dotazovani — v zemich s rozvinutou telekomunikacni siti je tento typ
37

nejefektivnéj$i technikou sbéru informaci.

o Elektronické dotazovéni — pouzivé se s vyuZitim internetu, Microsoft Outlooku atd.*®

® KOTLER, P., KELLER, K. Marketing a managament, str. 141

% KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pribéh a organizace, aplikace v praxi, pFinosy a moznosti, Str. 98

¥ KINCL, J., a kolektiv, Marketing podle trhii, str. 53-54
¥ TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing a management, 76-77 s.
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e Experiment - Experiment se vyuziva, kdyz je slozité ziskat tidaje v redlném zivoté.

Proto jsou respondenti testovani nejéastéji v preddefinovaném prostiedi, nebo se jim

uméle navozuje konkrétni situace.

4.2.2 Kvalitativni metody

Pti kvalitativnim vyzkumu se zjist'uji postoje lidi, spotiebitelt k urcitym druhtim zbozi, jejich
znacky, pusobivosti, propagace atd. Kvalitativni vyzkum pouziva riizné techniky, kterymi

pronikd do povédomi spotiebitelti, aby bylo mozné zjistit ty skute¢nosti, kterych si lidé

mnohdy ani nejsou védomi.

Kvalitativni vyzkum pouziva tyto metody:
¢ Individuélni hloubkové rozhovory
e Skupinové rozhovory

e Projekéni techniky™

Tabulka ¢&. 2: Jednotlivé typy dotazovani a jejich vyhody a nevyhody

Typ dotazovani vyhody (+)
pisemné -relativné niz$i finan¢ni
narocnost

-jednodussi organizace
-adresnost

-Siroké uzemni rozloZeni
-dostatek Casu na odpovédi
-nemoznost ovlivnit

respondenta tazatelem

osobni -snadné zpracovani
-vysoka navratnost dotaznikd
-Ize ptesvédcit vahavé

respondenty

vvvvvv

¥ KINCL, J., a kolektiv, Marketing podle trhii, str. 53-54
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nevyhody (-)

-nizka navratnost

-nutna podpora navratnosti
-miva anketni efekt

-nutno pouzivat jednoduché
otazky

-¢ekani na odpovédi byva delsi
-nelze kontrolovat, jak
respondent porozumél
otazkam

-vysoka naro¢nost finan¢ni
-vysoka naro¢nost ¢asova na
ptipravu

-problematicky vybér tazatelti

-Skoleni tazatela



-1ze uptesnit otazky

-1ze flexibiln¢ ménit poradi
otazek

-1ze vyuzit pomicky
-Setfeni v pomérné kratkém
Case

-0 subjektu Setfeni je mozné

ziskat informace rovnéz

-kontrola tazatelt
-riziko zkresleni odpovéedi
tazatelem

-zavislé na ochoté respondenta

pozorovanim
telefonické -nizké naklady -vysoké naroky na soustfedéni
-spojeni s pocitatem respondenta
-1ze pribézné sledovat -nelze vyuzit pomticek
vysledky -nelze vyuzit Skaly
-Ize uptesnit dotazy -nelze pouzit vétsiho mnozstvi
-pocita¢ signalizuje logické otazek
chyby -omezeno pouze na ucastniky
-umoznuje kdykoliv opakovat | z telefonniho seznamu
dotazovani, pokud nebyl -nelze ziskavat udaje z
respondent zastizen pfimych pozorovani
elektronické -levné -vybavenost
-rychlé - navratnost
-adresné -dtveéryhodnost
-1ze vyuzit pomucky

-moznost dobré grafické
prezentace

-dostatek casu na odpovédi
- propojeni s PC

- jednoduché vyhodnocovani

Zdroj: Jednotlivé typy dotazovani: KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a

kvalitativni metody a techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, pFinosy a moznosti, str. 109
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5 Marketingova analyza

Vzhledem k tomu, ze marketing hovoii o tom, jak vyrobit a prodat to, co lidé chtéji kupovat,
kde se marketing odehrdva. To mad dvé urovné: makroprostfedi, které zahrnuje Sirsi
spolecenskeé sily ovliviiujici podnikani, a mikroprostiedi, jez se tyka vliva firmé blizsich, které

ovliviiuji jejich schopnost slouzit zékaznikiim.*

5.1 Externi analyza

Cilem externi analyzy je identifikace faktorti, které vyvolavaji a budou vyvolavat zmény
v prostiedi (napf. rust ceny ropy, migrace atd.), zjisténi dopadu plsobeni faktord na podnik
a podnikatelské prostfedi a dopad na podnikatelské zdroje a kompetence. Také je dilezita ke
zjisténi chovani a reakci okoli, jaké jsou zde zvyky a tradice, €ili v jakém prosttedi se podnik

pohybuje.*!

5.1.1 Pest analyza

Pest analyza je analyza makroprostiedi zamétujici se na hodnoceni jednotlivych vlivii tohoto
prostiedi. Jedna se o vlivy politické (Political), ekonomické (Economic), socialni (Social)
a technologické (Technological). Smyslem analyzy je zajiStovat jak staticka data, tak
predevsim trendy, ke kterym dochdzi a z nichz Ize usuzovat budouci vyvoj. Pti kazdé analyze
makroprostiedi pamatujeme také na vlivy ptekracujici hranice statd. V ramci analyzy vlivl se

snazime predevsim o:

o Identifikaci vSech vlivii piisobicich na podnikani firmy na urcitém trhu,
e Jejich zhodnoceni a vybér vyznamnych vliva,
e (Odhad trendt a intenzity pasobeni vlivi,

;v , . 42
e Posouzeni ¢asového horizontu.

O KOTLER, P., a kolektiv. Moderni marketing, s. 60
# ZUZAK, R. Strategické rizeni pro obor podnikani a administrativa, str. 65
2 KERKOVSKY, M., a kol. Strategické rizeni: teorie pro praxi, S. 53
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Nazev PEST tvori za¢atecni pismena ¢tyr oblasti vnéjSiho a vnitiniho prostiedi/faktori:

e Politické
e FEkonomické
e Socialni

e Technologické

Obrazek €. 7: Pest analyza

Zdroj: SULER, O., KOSTAN, P. Firemni strategie pldnovdni a realizace, str. 38

Pest analyza nam poslouzi k identifikaci okoli, prozkoumani prostfedi. Pest analyza je velmi

dilezitd pro zacatek podnikéni, abychom si dokazali zhodnotit situaci na trhu.

41



5.2 Interni analyza
Jedna se o analyzu, ktera se provadi ,,uvniti podniku. Cilem je nalézt informace o vnitini
situaci a pomérech v piislusném podniku. Primarnim cilem je odhalit silné a slabé stranky

podniku.

5.2.1 SWOT analyza

Analyza SWOT je celosvétove nejznaméjsi analyzou, ktera je zalozena na syntéze vystupl ze
strategickych analyz. Sklada se z Casti zamétené na vnéjsi prostiedi, které vytvaii soucasné
pro podnik pfilezitosti (opportunities), ale také z n¢ho je podnik ohrozovan (threats),
a souCasné se zaméfuje dovnité podniku a identifikuje jeho silné stranky (strenghts) a slabé

stranky (weaknesses).*?

Obrazek ¢. 8: SWOT analyza

S | W
Vycéet silnych stranek Vyéet slabych stranek
O | T
Vydet prileZitosti Vyéet hrozeb
kvadrant S (strenghts — silné strdanky) kvadrant O (opportunities —p¥ileZitosti)

kvadrant W (weaknesses — slabé strdanky) kvadrant T (threats — hrozby)

Zdroj: KERKOVSKY, M.; VYKYPEL, O. Strategické izeni: teorie pro praxi, str. 58

Po celkové SWOT analyze v podniku firma zjisti své slabé a silné stranky. Analyzou
konkurence a také spotiebitelské poptavky urci ptilezitosti a hrozby podniku. Ze zjisténych
skute¢nosti podnik by mél vyvodit vyhodnoceni a snazit se rozvijet slabé stranky, ptilezitosti

a vyhybat se hrozbam nebo ucinit vhodné opatieni k jejich odstranéni.

# ZUZAK, R. Strategické rizeni pro obor podnikani a administrativa, str. 88
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6 Charakteristika realitni kancelare

2

Po novele Zivnostenského zakona ¢. 130/2008 Sb., u¢innost od 01.07.2008 ,,realitni ¢innost
zafazena do Cinnosti zahrnutych do zivnosti volné. V pfiloze €. 4 zivnostenského zékona je
realitni ¢innost uvedena pod ¢. 58 jako ,, Realitni Cinnost, sprava a udrzba nemovitosti”.
Zivnost volna je v zakoné definovana: Zivnost volna je Zivnost opraviiujici k vykonu ¢innosti,
pro jejichz provozovani tento zdkon nevyzaduje prokazovani odborné ani jiné zplsobilosti.
K ziskani zivnostenského opravnéni pro Zzivnost volnou musi byt splnény vSeobecné

podminky.

VSeobecné podminky:

e dosazeni véku 18 let,

e zpusobilost k pravnim ukoniim,

e bezthonnost.
Obsahové népln ,,Realitni ¢innost, sprava a Gdrzba nemovitosti” je uvedena v nafizeni vlady
ze dne 23.07.2008 ¢. 278/2008 Sb., o obsahovych naplnich jednotlivych Zivnosti. V tomto
vladnim nafizeni je tato Zivnost vymezena jako: ,,Nakup nemovitosti za ucelem jejich dalSiho
prodeje, prodej nemovitosti, zprostiedkovani ndkupu, prodeje a pronajmu nemovitosti a byt

a nebytovych prostor.“**

Mezi hlavni sluzby, kterymi se realitni kancelafe zabyvaji, jsou zejména:

1. Nabor zakazky

e Vstupni prohlidka nemovitosti
e Sepsani zprostfedkovatelské smlouvy
e Posouzeni realni trzni ceny

o Prevzeti podkladii pottebnych k prodeji od klienta
2. Piiprava zakazky

e Provéteni podkladii pfedanych klientem z béZzné dostupnych zdrojt

e Zpracovani textovych a grafickych vystupt (podklady pro inzerci)

# Realitni ¢innost [online]. ©2012 [cit.2013-13-05]. Dostupné z: http://www.arkcr.cz/docs/Analyza.pdf
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3. Realizace zakazky

Nabidka nemovitosti

Organizace prohlidky nemovitosti

Pribézna komunikace s klientem

Blokace nabidky nemovitosti

Ptiprava podkladt pro kupni smlouvu nebo smlouvu ji obdobnou

Asistence u kupni smlouvy nebo smlouvy ji obdobné sepsané k takovému ukonu
opravnénou osobou

Vypotradani kupni ceny, je-li tak sjednano

Y gy 1 .. . , 4
Dorucovani smluv na katastralni ufad, je-li tak sjednano™

6.1 Realitni kancelar SCHMIDT

Realitni spole¢nost ptsobi na trhu s nemovitostmi od roku 2005. Za dobu svého pusobeni si

vybudovala silnou a stabilni pozici, zejména diky vynikajicimu pravnimu zazemi,

profesiondlné proskolenému tymu realitnich poradct s individualnim pfistupem k realitnim

potiebam klientli a odborné vedeného marketingu.

Cilem realitni kancelate Schmidt je zdokonaleni a rozSifovani komplexni nabidky sluzeb,

které pokryvaji aktualni pozadavky realitniho trhu tak, aby vyhovovaly i nejnaro¢néjsim

pozadavkiim klienti.

Realitni kancelai Schmidt nabizi svym klientim kompletni servis od A po Z a zakladem

je individualni pFistup ke klientim:

Prohlidky nemovitosti za asistence realitniho poradce,

poradenstvi pfi stanoveni optimalni ceny nemovitosti,

provedeni mistniho Setfeni na nemovitosti a zhotoveni fotodokumentace,
inzerce na strategicky nejvyznamnéjsich realitnich serverech,

inzerce v tiSténém periodiku,

inzerce v reklamnich skfinich,

inzerce formou letaki a realitnich katalogt,

*® KANOVSKA, L. a kol. Doprovodné sluzby Konkurenéni vyhoda?. 2009. s. 132
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e vypracovani 3D vizualizace dispozic nemovitosti,

 statistické vyhodnoceni sledovanosti konkrétnich zakazek,

e zafazeni nemovitosti do nasi databaze poptavajicich klienta,

e kompletni pravni servis ve spolupraci s advokatni kanceléfi, pfichystani patficnych
smluv vcetné zastupovani na katastru nemovitosti,

e zabezpeCeni toku financi formou advokatni uschovy penéz do doby piepisu
vlastnického préava,

e vyiizeni zalezitosti na ptfisluSném katastru nemovitosti,

e poradenska ¢innost v daném oboru,

e vypracovani danového ptiznani pro tcely dan¢ z ptevodu,

o zprostfedkovani znaleckych posudkd nemovitosti pro tcely finan¢niho fizeni,

e zajisténi piepisu energii po pfedani nemovitosti,

e zajiSténi poradenstvi pii financovani nemovitosti,

o zprostfedkovani znaleckych posudki a danovych pfiznani.

Cilem kancelafe je spokojeny klient, ktery rad realitni kancelai Schmidt doporu¢i svym

znamym a pratelim a kdykoliv se na realitni kancelai Schmidt opét rad obrati.

Logo: ,,Schmidt Reality s.r.o. je Vasi §tastnou, rychlou a profesionialni volbou pro

prevod nemovitosti”.
Finance

Realitni kancelat Schmidt nabizi zjednoduseny postup vytizeni uv€ru na bydleni, komer¢ni
objekty, provoz firmy a developerské projekty. Pomize Vam se vSemi administrativnimi
ukony spojenymi pii vyfizovani uvéru vcetné jeho Cerpani — zadné béhani a vyfizovani

v bankdach, na ufadech, odhadech nemovitosti, katastralnim ifad¢ a pojistovnach.

Realitni kancelat Schmidt piipravila pro Vas ve spolupraci s jejich hypotecnimi specialisty,

zastupci Lacndk finance, specialni balicek sluzeb v¢. nasledného servisu:

e Zastupovani v 10-ti smluvnich bankach a 5-ti stavebnich spofitelen
« Reseni nestandardnich ptipadii — piijmy z podnikéni; p¥ijmy ze zahrani¢i; dichody;

diety u fidicu; pfijmy z pronajmu; piijmy jen prohlasenim zadatele
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Ptiprava podkladl pro schvaleni Gvéru a dokumentl pro zastavu nemovitosti (feseni
ucelu Gvéru a bonity klienta, koordinace odhadu nemovitosti, feSeni vyjimek pro
schvéaleni uvéru)

Nastaveni uvérovych podminek v bance dle moznosti klienta

Podani zéstavnich smluv do katastru nemovitosti a zastupovani v fizeni na
katastralnim afadé

Bezproblémové splnéni podminek pted i béhem cerpani Gvéru (velmi dilezité pii
vystavbé domu, refinancovani vlastnich pen¢z)

Niz§i urokové sazby o 0,3 — 0,5 % p.a. nez pfimo na pobocce banky
(v nékterych ptipadech snizeni Grokt az o 3,0 % p.a. vhodnym nastavenim Gvéru)
Slevy na poplatcich bance za posouzeni a zpracovani uveru (az o 50 %)

Zvyhodnéné pojisténi nemovitosti, popt. uvéroveé pojisténi zadatele

Vinkulace pojiSténi nemovitosti ve prospéch uvérujici banky

Zajisténi podani zastavnich a kupnich smluv do katastru nemovitosti

Konsolidace ptijcek a feseni finanéni situace klienta (vlastni ptijcka az 1.000.000,- K¢
na pieklenuti obdobi nez se vytidi uvér v bance)

Sledujeme pro Vas i nadale podminky na hypote¢nim trhu a upozorfiujeme Vas na
moznosti, jak hypotéku dale zlevnit (napt. pfi refinancovani nevyhodné hypotéky,

konsolidaci uvért a pijcek)

S kazdym klientem zastupci kancelaife Schmidt projednavaji jeho potieby, finan¢ni a osobni

situaci. Navrhuji vhodné zplsoby financovani odpovidajici vSem skute¢nostem. Pracuji

s produkty vSech bank a stavebnich spofitelen. Klientovi doporuci ten z nich, ktery dokéaze

nejlépe splnit jeho zaméry. NavrZzené financovani poté pomohou uspésné vytidit. Navic zajisti

1 doplitkové sluzby (napt. dotace z fondli, vyhodné nebankovni penize, investice v drazbach,

feSeni nedostatecné ekvity u projektového financovani, atd.).

Logo

SCHNIIP]

REAL
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Zdroj: Mapa [online]. ©2014 [cit.2013-12-05]. Dostupné z: http://www.schmidt-reality.cz/

6.1.1 Charakteristika zakaznika

Realitni kancelaf Schmidt ma Siroké spektrum zakaznikl. Zakazniky mizeme rozdélit na

prodavajici a kupujici. VétSina zakaznikd je z Jihomoravského kraje, a jelikoz Bieclav se

“6Schmidt reality [online]. ©2014 [cit.2013-12-05]. Dostupné z: http://www.schmidt-reality.cz/
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nachazi v blizkosti rakouskych hranic, realitni kancelaf Schmidt ma i zahrani¢ni klientelu.
Pfevazna cast zadkaznikl je z Breclavska. Zékaznik, ktery vyuzije sluzby realitni kancelare
Schmidt ma nad 18 let, vétsinou kolem 30-39 let a jsou to prevazné muzi. Klienti se zajimaji
0 koupi ¢i prodej napt. bytu, domu, pozemku, komeréniho objektu, rekrea¢ni nemovitosti,
hotelu, penzionu a restaurace ¢i jiné nemovitosti k obchodovani. Podle internich statistik maji
prevazné sttedni vzdé€lani a patii do tzv. stfedni vrstvy. Stiedni vrstva pokryva Sirokou Skalu
sluzeb, které se daji poptavat Ci nabizet pies realitni kancelai Schmidt. Moviti klienti jsou
zcela vyjime¢ni. Chud$i vrstva ma zajem vyhradn€ o prondjmy bytd, domu, piipadné
spolubydleni, ale jsou s ni obCasné problémy, jelikoz pronajimatelé si pak stéZzuji na
nezaplaceni najmu, poSkozeni majetku atd. Zakaznici realitni kancelafe Schmidt ovladaji
praci s internetem, jelikoz kontakt s realitni makléfem spole¢nosti Schmidt zprostfedkovavaji
vétSinou prostfednictvim mobilniho telefonu pfes kontakt na webovych strankéach. Breclav je
vstupni branou Lednicko — Valtického arealu a zaroven hrani¢nim ptechodem do Rakouska
a je kousek od hrani¢niho pfechodu na Slovensko. Realitni kancelai Schmidt ma velké
mnozstvi klientli z Ceské republiky, ktefi si pronajmou byt v Bieclavi, dojizdi do prace do
blizkych rakouskych mést. Dale zakaznici realitni kancelaie Schmidt jsou Cesi i cizinci, ktefi

pracuji v Breclavi ¢i okoli.

6.1.2 Clenstvi realitni kancelafe Schmidt

Realitni kancelaF Schmidt je clenem Realitni komory.

Realitni komora Ceské republiky je profesionalni sdruzeni odbornikii, obchodnikii a dalsich

specialistli, kteti plisobi na Ceském realitnim trhu.

Komora byla zaloZena v roce 2009 UspéSnymi realitnimi kancelafemi a makléfi z celé Ceské

republiky.

Poslanim Realitni komory Ceské republiky je:

e prosazovani a ochrailovani zajmu realitnich maklét
e Cestné jednani a ochrana zajmu klienta

e ochrana klientt pfed riziky nevyhodnych smluv
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zavedeni pravniho radmce pro licencovani realitnich makléia
sdruzeni profesionalné blizkych podnikateld

prabézné vzdelavani a zvySovani kvalifikace u svych maklért

Kazdy, kdo ziské ¢lenstvi v Realitni komote Ceské republiky, se stava soucasti spolecenstvi,

r vr e X r . vvr o v 4
které snazi posouvat realitni trh Ceské republiky na vyssi Groven.

7

Vyhody ¢lenstvi v Realitni komore:

vlastni prezentace na webovych strankach Realitni komory Ceské republiky,
piistup do interni sekce na webovych strankach Realitni komory Ceské republiky,
bezplatna registrace v Hypote&ni komote Ceské republiky,

moznost ziskani vlastni ID karty s fotografii,

prestiz u klientt,

Gi¢ast na viech akcich Realitni komory Ceské republiky se slevou nebo zdarma,
cenova zvyhodnéni poskytovanych sluzeb,

vzdélavani formou odpovédi na odborné dotazy.

Dale pro ¢leny Realitni komory k dispozici i tyto sluzby:

nevazané a vlastni poskytovani nejlevnéjsiho volani u mobilniho operétora v CR,
inzerce na vlastnim inzertnim portalu Realitni komory Ceské republiky,

inzerce na ¢eskych a vybranych zahrani¢nich realitnich serverech za bezkonkurencni
ceny pro viechny ¢leny RKCR,

certifikaci realitnich maklét s akreditaci Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy

Dile by realitni kancela¥ Schmidt mohla byt ¢lenem Asociace realitnich kancela¥i Ceské

republiky a Asociace investoru a realitnich kancelari, AFIRE.

*" Realitni komora [online]. ©2012 [cit. 2013-04-06]. Dostupné z: http://www.realitnikomora.cz/1-174-85_Cile-
a-poslani.htm

“8 Realitni komora [online]. ©2012 [cit. 2013-04-06]. Dostupné z: http://www.realitnikomora.cz/1-173-84_O-
Realitni-komore.htm
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Asociace realitnich kancelafi Ceské republiky

Asociace realitnich kancelaii Ceské republiky je nejvétsi profesni sdruzeni odbornikd,
obchodnikd a dalsich profesionaléi pasobicich na trhu s nemovitostmi v Ceské republice.
Asociace byla zalozena v roce 1991 nékolika realitnimi kancelafemi z riznych mist Ceské
republiky a v dne$ni dobé ¢ita Clenska zakladna kolem 200 realitnich kancelaii z celé
republiky. ARK CR je pravnickou osobou — ob&anskym sdruZenim zalozenym dle zékona

¢. 83/1990 Sb.

Jednim ze stézejnich cili ARK CR je pfispivat ke zlepSovani podminek pii uskutecnovani
realitnich obchodu (v€etné spravy nemovitosti) a to zejména prostrednictvim zdkonné upravy

SRR TI . 4
provozovani realitni ¢innosti. *°

r~wr

Asociace investoru a realitni kancelari, AFIRE

Hlavnim cilem této asociace je zvysSeni prestize realitnich makléit a realitnich kancelati. Za
timto G€elem AFIRE vytvaii referencni listinu realitnich makléti. Kazdy ze ¢lend asociace
ma tak moZzZnost zvetejnit informace o makléfi, ktery u néj pracoval.

Prvotnim z4jmem je, aby se do profesionalni praxe nedostavali lidé, ktefi predavaji informace
a nebo jakkoliv jinak Umysln€ poSkozuji klienty, kteti s divérou vyuZiji jejich sluzeb.
Dlouhodobym zamérem je sdruZovani profesionall z realitni branze, ktefi poskytuji kvalitni
sluzby svym klientim a jejich podpora spolu s vytvofenim blizSich vztahli mezi realitnimi

kancelafemi, investory, pravniky, exekutory a znalci.>®

9 Asociace realitnich kanceléti [online]. ©2009 [cit.2013-04-06]. Dostupné z: http://www.arker.cz/?c_id=1

%0 Asociace investorii a realitnich kancelati [online]. ©2012 [cit. 2013-04-06]. Dostupné z:
http://www.afire.cz/asociace.php
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6.1.3 PEST analyza

Pest analyza je analyzou makroprostiedi, ve kterém firma pusobi. Pest analyzou se zjist'uji
vlivy, které na firmu pusobi z okoli a na zakladé¢ vyhodnocenych vysledkt se stanovi, jak
bude firma na vlivy zmén a trendii reagovat. Cilem Pest analyzy je identifikovani faktort,

které firmu bezprostiedné ovliviiuji. Jedna se o faktory:

e politické
e ekonomické
e Socialni

e technologické

Politické faktory

Ceska republika se stala 1. kvétna 2004 &lenem Evropské unie. Ceska republika musela
zharmonizovat soustavu Ceskych norem se soustavou evropskych norem. Realitni kancelat
Schmidt se nachazi na uzemi Ceské republiky, ktera vydava zakony, vyhlasky, nafizeni vlady
a jiné zavazné normy pro podnikani a po jejim vstupu do Evropské unie roku 2004 aZ do roku
2011 byla charakterizovana stale jako stabilni. Ale od 2012 je politickd scéna
charakterizovana jako nestabilni. V Ceské republiky se stale fesi problém mezi prezidentem
a parlamentem, tato situace by se mohla vymstit podkopanim diavéry investorti v zemi, ktera
je v recesi.®! S vykonem realitni Cinnosti souvisi celd fada pravnich piedpisti, bez jejichz

znalosti miiZe pfijit k vaZnému pochybeni. Obecné se jedna o pfedpisy z oblasti:

e obcanské a obchodni pravo

e pravni normy souvisejici s katastrem nemovitosti
e pravni normy tvofici danovy systém

e bankovnictvi

e Ocenovani nemovitosti

e Stavebni pravo a izemni pldnovani

e zakladni znalosti pozemniho stavitelstvi

%! pohled z venku [online]. ©2013 [cit.2013-20-09]. Dostupné z: http://pohledzvenku.cz/politika/182-politicka-
stabilita-v-cesku-je-nejhorsi-z-cele-eu
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e 1Ucetnictvi

Pro realitni kancelar Schmidt je dobrou zpravou, ze v roce 2013 podporuje stat formou dotaci,
napf. program Podpora regenerace panelovych sidlist’, kde se jedna o poskytnuti dotace obcim
na regeneraci panelového sidlisté o celkovém poctu nejméné 150 byth. Jednd se o zvelebeni
sidlist, zateplovani, Cisténi prostiedi v oblasti panelovych byti. Byty v takto opravenych

sidlistich jsou 1épe prodejné a od klienta zadané.

V roce 2012 utrzil realitni trh velkou ranu, kdy realitni kancelar Century 21 byla spojovéana
s tzv.,,velkou realitni loupezi”, kde se jednalo o prodej nemovitosti a ziskany zisk nebyl dale
vyplacen prodéavajicimu, ale pouze majetek prepsan na kupujiciho a veSkery zisk si nechala
realitni kancelat Century 21. Pomoci by mohla nova legislativa upravujici podnikédni na
realitnim trhu. Analyza predklada nékolik riznych variant regulace trhu. Jako nevhodné;jsi pro
CR se jevi varianta 2, v jaké je stanovena legislativa napiiklad ve Svycarsku, Rakousku,

Norsku, Francii nebo Belgii. Pro podnikatele na realitnim trhu to pfedev$im znamena:

e Vznik registru podnikateld pusobicich v realitnim oboru. Zéapis do registru bude
Z hlediska kvalifikace podminén:
o vzdélanim (VS ekonomického, pravniho nebo stavebniho sméru piipadné
maturitou a ro¢ni praxi)
o nebo ziskanim dil¢i kvalifikace pro ¢innost samostatného obchodnika
s realitami
o Uprava nakladani s finanénimi prostiedky klienta — stanovuje, Ze pokud realitni
kancelar pfijima penize do uschovny od klienta a na misto bankovni, advokatni ¢i
notarské uschovy pouziva vlastni ucty, je povinna tyto Ucty vést oddélené od béznych
provoznich prostfedkd spolecnosti. Studie zaroven pocitd s Upravou insolvenéniho
zakona. Financni prostfedky, vedené na oddélenych uctech a doloZené smluvnimi
dokumenty (rezerva¢ni, zprostiedkovatelsk¢ ¢i1 kupni smlouvy) nemohou byt
majetkem, ktery by mél byt zahrnut do majetkové podstaty a tedy by se nemély stat
pfedmétem insolvencniho fizeni.
e Zakonné pojisténi profesni odpoveédnosti za Skodu — podobné jako u pojistovacich

agentil nebo danovych poradcli vznikne povinnost realitnich makléiti uzavtit pojisténi
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profesni odpovédnosti. To se bude vztahovat jak na realitni kancelaf, tak na praci

jednotlived. %

Je pravdépodobné, ze novy ,,realitni zdkon” mnoha firmam zkomplikuje udrzeni se na trhu.
Na druhou stranu vyrazné procisti trh a osobam, jez pfijdou do styku s realitnim makléfem, da
uréitou jistotu, s kym jednaji a co mohou o&ekavat.”® Podnikani miize byt vSak naruseno
korupénim prostfedim, napi. pii povolovani novych staveb, dohazovanim zakazek atd.
Ministerstvo na ochranu Zivotniho prostiedi neustale v Ceské republice realizuje projekty
spojené s regeneraci zivotniho prostiedi, proto je pro realitni kancelai Schmidt pifinosné, ze
v okoli panelového sidlist¢, mize byt vystavba zelen¢ a lidé se zde mohou citit dobie a situace

ochrany zivotniho prostfedi se nebude zhorsovat.

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory, spojené s trhem nemovitosti, miizeme rozdélit na faktory ovliviiujici
poptavku a nabidku. Strana poptavky (kupujicich) je ovlivnéna napf. mirou nezaméstnanosti,
praimérnou mzdou a moznosti financovani bydleni atd. Strana nabidky (prodavajici) je
ovlivnéna zejména DPH. Dalsim vlivem je HDP, mira inflace, ekonomicky rust ¢i zivotni

uroven obyvatelstva.

Vyvoj HDP

V roce 2013 doslo podle aktualnich dat CSU k vyraznému propadu HDP o 1,3 %. Podle
zvetejnénych dat je zfejmé, Ze se ekonomika nenachazi v dobré kondici. V zavislosti s mirou
HDP rostou, ¢i klesaji ceny nemovitosti. Nyni se nachazime ve stadiu, kdy ceny nemovitosti
klesaji, jelikoz se ekonomika Ceské republiky nachazi v recesi. Pro rok 2014 jiz poéitime

s mirnym ristem ekonomiky o 0,8 %.

%2 RE/MAX [online]. ©2012 [cit.2013-20-09]. Dostupné z: http://www.remax-czech.cz/tiskove-zpravy/novy-
zakon-ztizi-podnikani-v-realitach/

%3 Realitni komora [online]. ©2013 [cit.2013-20-09]. Dostupné z: http://www.realitnikomora.cz/tiskove-
zpravy/Preji-si-vubec-makleri-realitni-zakon_155
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Graf ¢. 1: Oc¢ekavani pozvolného zvySovani ekonomické aktivity (mezictvrletni rust

realného HDP, v %, sezonn¢ o¢isténo)

1,2

059
06
03
0,0
-0,.3
-0,6
-0.9

-1.2
Predikce

-15

110 11 /12 1F13 /14

Zdroj: Ekonomicka aktivita [online]. ©2005-2013 [cit.2013-20-09]. Dostupné z: http://www.mfcr.cz/cs/verejny-
sektor/prognozy/makroekonomicka-predikce/2013/makroekonomicka-predikce-cervenec-2013-13603

Vyvoj inflace

Navzdory zvySeni obou sazeb DPH o 1 % bod k 1. lednu 2013, kde horni hranice DPH je
21% a dolni hranice, kam patfi vétSina nemovitosti je 15%., by primérna mira inflace méla
dosahnout pouze 1,6 %. V roce 2014 by se rist spotiebitelskych cen mohl dale zpomalit na
1,4 %. V obou letech by se pfitom meziro¢ni inflace m¢la pohybovat v toleranénim pasmu
inflaéniho cile CNB. Z divodu zvy3eni snizené sazby ze 14% na 15% vzniklo zdraZeni

stavebnich praci a zdraZeni ceny celkové zakazky u nemovitosti.”*

Vyvoj nezaméstnanosti

Podle tdajii Ministerstva prace a socialnich véci CR doséhl podil nezaméstnanych osob na
obyvatelstvu ke konci letosniho biezna v Jihomoravském kraji 8,09 %. Mezi 14 kraji Ceské
republiky byl podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu v Jihomoravském kraji 6. nejvyssi.
Priimérnd hrubd mésicni mzda v roce 2013 dosédhla v Jihomoravském kraji 23 378 K¢. Ve

vV

srovnani s ostatnimi kraji je primérna mzda na Jizni Moravé 3. nejvyssi. Na zdkladé miry

**Ekonomicka aktivita [online]. ©2005-2013 [cit.2013-20-09]. Dostupné z: http://www.mfcr.cz/cs/verejny-
sektor/prognozy/makroekonomicka-predikce/2013/makroekonomicka-predikce-cervenec-2013-13603
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nezameéstnanosti 8,09% v Jihomoravském kraji vyplyva, ze lidé nemaji dostatek financnich
prostiedkit na koupi nemovitosti, ale na druhou stranu urcitd ¢ast z toho procenta jiz
nemovitost n¢jakou vlastni a mize ji nabidnout k prodeji ¢i pronajmu, tim padem vznika

prilezitost pro realitni kancelar Schmidt.

V roce 2013 poklesly ceny bytd, ale zvySily se ceny pozemkud. Dale klesa podil prodanych
byt pfed dokoncenim a roste doba od dokonceni do prodeje a stoupa také variabilita
Gsp&snosti mezi developery z pohledu lokality a kvality. Urokové sazby hypoték jsou delsi
dobu stabilni, v srpnu byl trok 3,01% a v zafi klesl na 3%, tim se zvys$il zajem lidi

o hypotec¢ni Gvery.

Graf & 2: Vyvoj hypoteéniho trhu v Ceské republice

2012 v 2013

#

Zdroj: Ekonomicka aktivita [online]. ©2005-2013 [cit.2013-20-09]. Dostupné z: http://www.mfcr.cz/cs/verejny-
sektor/prognozy/makroekonomicka-predikce/2013/makroekonomicka-predikce-cervenec-2013-13603

Socialni faktory

Socialnimi faktory je vzdélanost lidi, pracovni sila, migrace obyvatelstva atd. Vsechny tyto
faktory velmi ovliviiuji analyzovanou realitni kancelaf Schmidt a celkovy realitni trh. Na
uzemi Jihomoravského kraje na konci roku 2012 zilo 1,17 mil. obyvatel, béhem roku se pocet
obyvatel zvysil o 1,7 tisic osob. Tietina obyvatel zila v krajském mésté, podil méstského
obyvatelstva se vlivem procesu suburbanizace pozvolna snizuje, v obcich s po¢tem obyvatel
nad tisic se v roce 2012 snizil, ptedev§im zasluhou st€hovani. Piiriistek poctu obyvatel kraje
od roku 2007 postupné klesal, snizoval se postupné pocet piistéhovanych z ciziny a klesal
také pfirozeny prirtstek obyvatel - pocet zivé narozenych se snizoval jiz ¢tvrtym rokem. Podil
déti narozenych mimo manzelstvi se zvySuje. Po 4 letech poklesu snatkl roste zajem o siatky,

ale rozvodovost stoupa. Populace v Jihomoravském kraji postupné starne, prumérny vek
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obyvatel v kraji dosahl 41,5 roku a za 20 let se zvysil téméf o 5 let. Vlivem oziveni porodnosti
v poslednich letech jiz ¢tvrty rok v fadé rostl podil détské slozky populace (v roce 2012 €inil
14,6%), faktem ovsem zUstava, ze jiz podil osob ve véku 65 let a vice velikosti piesahl podil

détské slozky a kazdoroéné se zvySuje (na konci roku 2012 dosahl 17,3%).

Tabulka ¢. 3: Vékové sloZeni obyvatelstva Jihomoravského kraje

Vékova . Vékova .
skupina Celkem Muzi Zeny skupina Celkem Muzi Zeny
0 12 360 6 339 6 021 60-64 78 632 37 254 41 378
14 52 540 26 814 25726 65-69 70110 31721 38 389
5.9 56 544 29 039 27 505 70-74 48 562 20874 27 688
10.14 49 016 25231 23 785 75-79 34 559 13 563 20 996
15-19 55 909 28 540 27 369 80-84 27776 9494 18 282
20-24 72 661 37109 35552 85-89 15 282 4439 10 843
25-29 80 896 41707 39189 90-94 4764 1119 3645
30-34 93 261 47 906 45 355 95+ 688 132 556
35-39 104 005 53 240 50 765
40-44 81575 42 143 39 432 0-14 170 460 87 423 83 037
45-49 78 101 40 075 38 026 15-64 796 449 403 217 393 232
50-54 70 654 35763 34891 65+ 201 741 81 342 120 399
55-59 80 755 39 480 41 275

Celkem 1168 650 [571982 596 668

Zdroj: Stranky CZSO [online].©2013 [cit.2013-10-10]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/krajpubl/644003-13-r_2013-xb

Nejpocetnéjsi vékovou skupinou mezi obyvateli Jihomoravského kraje byly v roce 2012
osoby ve véku 37 a 38 let (21272 osob). Nejvice muzi bylo ve véku 38 let, a to 10874,
nejvice Zen bylo ve veéku 37 let, a to 10461. Nejvetsi pocet zajemct na koupeni €1 prondjem
jsou lidé v produktivnim véku, do ¢ehoz zapada i nejpocetnéjsi v€kova skupina lidi, Zijicich

na Jizni Moravé a tim padem jsou i potencialni zajemci o nové bydleni.

Nikoli jen veékové slozeni obyvatelstva, ale i jeho migrace ma velky vliv na mistni trh
s nemovitostmi. Tabulka nize ukazuje pfiblizny pocet pfist¢thovanych a vystéhovanych

obyvatell a ptiristky obyvatel v Jihomoravském kraji.
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Tabulka ¢. 4: Pohyb obyvatelstva

Stfedni stav Potrat_y Zemreli
L S o Abortions Deaths
obyvatelstv | Snatky Zivé
Obdobi a Marriage Rszody narozeni
o Divorces |, > do  q|do 28
Mid-period s Live births | celkem UPT celkem dnt
population total induced total roku < 28
< 1 year days
10515756 | 677 2022 8 891 3588 2191 10 289 25 13
2013p - leden
tnor 10514910 | 948 2104 7 819 3005 1817 9529 20 9
10513827 | 1599 2379 8794 3042 1833 10 201 23 14
bfezen
duben 10512506 | 3168 2942 8 383 3047 1830 9481 24 16
10512 036 |2 300 2421 9171 3207 2001 8 669 24 8
kvéten
10512602 | 7926 2352 8943 2909 1788 7 642 9 5
cerven
Pfirozeny | Pists- . |Prirustek [ celkovy | POCAtECNi | Koncovy
- . Vysté- « L o stav stav
Obdobi pFiristek hovqll hovali stéhovanim | pfirdstek Start- End-
Natural Immi- Emigrants Net Total period period
increase grants migration increase . .
population | population
-1 398 3704 3044 660 -738 10 516 | 10 515
2013p - leden 125 387
-1710 3098 2342 756 -954 10 515110 514
unor 387 433
-1407 2610 2415 195 -1212 10 514110 513
bfezen 433 221
-1 098 2152 2 485 -333 -1431 10 513 |10 511
duben 221 790
502 2 403 2414 -11 491 10 511110 512
kvéten 790 281
1301 2154 2814 -660 641 10 512110 512
cerven 281 922

Zdroj: Stranky CZSO [online].©2013 [cit.2013-10-10]. Dostupné z:

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/oby_cr_m

Pro realitni trh je dulezita vyuzitelna pracovni sila. V Jihomoravském kraji v roce 2012 tvotila
pracovni sila 585 tisic osob. Pokud lidé pracuji, maji vyplatu, tim pddem si mohou dovolit

utracet a také napft. vyuzit sluzeb realitni kancelate Schmidt.

Na Jizni Moravé je v roce 2012 jiz jen 3,4% lidi se zdkladnim vzdélanim nebo stfednim
vzdélanim bez maturity. Nejvyrazngji se zvySil podil zaméstnanych s vysokoskolskym
vzdélanim v roce 2000 na 15,4% a v roce 2012 az na 24,8%. Zmény ve vzdélanostni struktute
pracovni sily je tfeba pficist jednak snaze o ziskani co nejvyssiho stupné vzdélani, na druhé
stran¢ je také skutecnosti, Ze mezi ekonomicky neaktivni odchazi star$i ro¢niky s niz$im
vzdélanim. Vzdélanost lidi je pro realitni kancelaf Schmidt vyhodou, ale muze byt také
1 nevyhodou. Vyhodou jsou vys§i pfijmy vzd€lanych lidi, tim padem pravdépodobnéjsi

moznost vyuziti sluzeb realitni kancelafe potencidlnimi zdjemci. Nevyhodou je, ze vzdélany
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¢loveék napt. ekonomicky ¢i pravnicky si zvladne pomoci sam, jelikoZ se vyzna ve smlouvach,
usmlouvani cen a vSeobecnych zalezitosti spojenych s celym procesem koupé a pronajmu

nemovitosti.

Technologické faktory

Technologie v realitni kancelati Schmidt jsou velmi podstatna véc. Kazdy den makléfi pracuji
s pocitacem, ktery usnadni sepsani smluv, préci s fotkami, které se potidily at’ uz k prodeji ¢i
pronajmu néjaké nemovitosti a nebo pfistupu na internet. Diky internetu se pro realitni
kancelat oteviel Gplné novy trh se zakazniky, uz nezlstalo jenom u novinové inzerce, ale
ptidal se jesté rozsahlejsi "on-line"” trh s nemovitostmi. Realitni kancelat Schmidt samoziejmeé
ma své internetové stranky, na kterych prezentuje svou firmu, pobocky a v neposledni fadé
1 nabizené inzeraty, dokonce nékdy i s 3D prohlidkou nemovitosti. V dneSni dobé je
nevyhodou nemit své vlastni internetové stranky. Cesky statisticky ufad uvadi k roku 2010, ze
z celkové populace v CR, 53,5% lidi vyhledavé na internetu informace o sluzbach a do sluzeb
spada i prohlizeni inzeratti o realitich. Nové technologie jdou dopfedu rychlym tempem,
napf. chytry telefon je dnes skoro samoziejmosti jako mit doma rychlovarnou konvici a pfi
dnesnich cenéch telefonnich sluzeb a internetu v mobilu je ¢im dél jednodussi, se podivat
pravé na tu nemovitost, ktera vas zajima a jesté ten den si dohodnout schiizku na prohlidku.
Nové objevy technologii pomahaji lidem byt kdekoli a kdykoli, v tom piipadé se realitni

kancelaF Schmidt a ostatni dokaZou rychle pFizpasobit a vytéZit z toho co nejvice.”

6.1.4 SWOT analyza podniku

SWOT analyza je jednim ze zdkladnich strategickych nastrojl, aplikovanych pii analyze
firemniho prostfedi @ je zaméfena na zhodnoceni vngjSich a vnitinich faktord, ovliviiyjicich

uspésnost spolecnosti.

U SWOT analyzy zjistujeme silné a slabé stranky, hrozby a pfileZitosti spolecnosti.

*® Domécnosti a jednotlivei [online]. ©2013 [cit.2013-20-10]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/domacnosti_a_jednotlivci
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SWOT ANALYZA REALITNI KANCELARE SCHMIDT
Silné stranky:

e Umisténi realitni kancelare

e ochotny a kvalifikovany personal, ktery je ve spole¢nosti dlouhodobé
e spoluprace s finan¢nimi spole¢nostmi

e dlouhodoba ptisobnost na trhu

e kompletni vytizeni zakazky

e dobra spoluprace realitni kancelare Schmidt a klienta

e profesiondlni jednani

e dobré jméno na trhu

e zazemi v ostatnich pobockach na Jizni Moraveé

e flexibilni pracovni doba makléie
Slabé stranky:

e nedostate¢na propagace podniku

e mensi pribojnost neZ v poslednich letech

e nedostate¢na informovanost klienta o podniku
o velkd fluktuace zaméstnancti

¢ nedostatek makléra

e slaba marketingova strategie
PiilezZitosti:

e ziskévani nové klientely

e moznost ziskavani fondi z EU

e nartst poctu obyvatel v Jihomoravském kraji

e moznost rozsifeni spolecnosti — vyuziti poptavky po jejich sluzbach v zahranici
e vyuziti zdzemi spole¢nosti a dobrého jména spolec¢nosti na rozdil od konkurence
e ziskani kli¢ovych zaméstnancti konkurence

e podpora vystavby

e dobra spoluprace s developerskymi spole¢nostmi
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dobra spoluprace s investi¢nimi spole¢nostmi

Hrozby

rozrustajici se konkurence

finan¢ni krize

realitni krize

legislativni zmény a omezeni

ztrata zakaznika

rast informacnich technologii

odchod kli¢ovych zaméstnanct

Nezamgéstnanost

zvyseni dani, které souvisi s nemovitostmi a DPH
omezeni dotaci z EU

stavebni krize

Z vysledki SWOT analyzy realitni spole¢nosti Schmidt vyplyva, ze velkym ptfinosem pro

realitni kancelai Schmidt je jeji dlouhodoba stabilita na trhu a dobré jméno spole¢nosti.

Spole¢nost by méla vice investovat do propagace svych sluzeb, méla by vice spolupracovat

s developerskymi spolecnostmi a dat si pozor na blizici se finan¢ni 1 realitni krizi, kterd se

ocekava v nasledujicich letech.
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7/ Vlastni marketingovy vyzkum

V této casti diplomové prace se veénuji navrhu, feSeni a vyhodnoceni vysledki

marketingového vyzkumu. Je zde popsan cil vyzkumu a pribéh sbéru informaci.

7.1 Cil diplomové prace

Cilem diplomové prace je provést analyzu o subjektech, fungujicich na realitnim trhu na
Breclavsku a analyzu realitni kancelafe Schmidt. Tato analyza bude zamétena na jeji vnitini a
vngjsi prostiedi, predevSim na to, jakym zpiisobem je tato realitni kancelatf vniména jejimi
skuteCnymi ¢i potencidlnimi zdkazniky v Bfeclavi a jejim okoli. Na zdklad¢ ziskanych
informaci navrhnout opatieni, ktera bude mit za cil zvysit celkovou uroven poskytovanych
sluzeb realitni kancelafe Schmidt a zvysit povédomi o sluzbach realitnich kancelaii na

Bfeclavsku.

7.2 Metodika vyzkumu

V prvni fadé je velmi dilezité spravné sestavit dotaznik. Spravné sestaveny dotaznik
a spravné vyhodnoceni otazek je nejdilezitési casti celého vyzkumu. Pro svilij marketingovy
vyzkum jsem vytvofila dva dotazniky. Jeden ma néazev: ,,Analyza o povédomi o realitnich
kancelatich v okresu Bfeclav” a druhy ma néazev:,,Spokojenost zakaznikl s realitni kancelaii
Schmidt”. U obou dotazniki je osloveni a tvodni ¢ast, ve které respondent zjisti,
z jakého diivodu vypliluje dotaznik a Ze dotaznik je anonymni. V kazdém z téch dvou
dotaznikl je dale vysvétlen zpuisob, jak ma respondent pii vypliovani postupovat. Zpisob
vyplilovani je napsan u kazdé otdzky, z diavodu jejiho spravného pochopeni. V prvnim
dotazniku se zaméfuji na obecné povédomi respondenti o realitnich kancelafich na

Brieclavsku a v druhém zjist'uji spokojenost zakazniku realitni kancelafe Schmidt.
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Popis dotazniku s nazvem: Analyza o povédomi o realitnich kancelafich v okresu

Breclav

Dotaznik se sklada ze 16 otazek a je rozdélen na dvé ¢asti. V prvni ¢asti respondenti obecné
hodnoti cCinnost realitnich kancelati na Bfeclavsku a zjistuji se jejich znalosti
o poskytovanych sluzbach, co by pro né bylo rozhodujici pti vyuziti sluzeb realitni kancelare

a zda by vyuzili sluZeb realitni kancelafe v pfipadé potieby.

Druhd cast se sklada z otdzek, které zjistuji identifikacni udaje. U otazek vyznacujici
identifika¢ni udaje, respondent anonymné zaskrtne své pohlavi, v€k, bydlisté¢ a dosazené

vzdélani.

Popis dotazniku s nazvem: Spokojenost zakazniki s realitni kancelafi Schmidt

V prvni ¢asti zjist'uji metodou Servqual piedstavu respondenta o idealni realitni kancelati, kde
respondent mize oznacit odpovédi ve Skale 1-7, kde 1 - zcela nesouhlasim a 7 - zcela
souhlasim. Otazek je 25. V druhé casti metoda Servqual zjistuje konkrétni pohled na realitni
kancelaf Schmidt. Jedna se 0 stejné otazky, jak u pfedstavy o idealni realitni kancelafi ,tak
u konkrétni kancelafe Schmidt, skala odpovédi je od 1-7 a otdzek je 25. Déle zde vyuZivam
metodu Sémantického diferencialu. Jedna se o metodu, kdy jsou naproti sobé vlastnosti
znadici opozita, napf. stara - mlada. Také pouzivam Matici spokojenosti a dalezitosti, ve které
zjist'uji spokojenost respondenta a jakou dilezitost té konkrétni otdzce ptifazuje. V této Casti
je pouzita i metoda Net Promoter Score, kterd zjistuje, zda by respondent doporucil dal
realitni kancelat Schmidt svym zndmym a pratelim. Tieti ¢ast je tvofena z identifika¢nich

udajt. Respondent anonymné¢ zaskrtne své pohlavi, v€k, bydlisté a dosazené vzdelani.

7.3 Zpisob dotazovani

Ve své diplomové praci jsem vyuzila dotazovani pisemné, osobni a telefonické. Pisemné
dotazovani bylo formou tisténych dotazniki, které byly osobné mnou nebo zaméstnanci
realitni kancelafe Schmidt predany respondentovi. Osobni dotazovani bylo formou osobnich
otazek, rozhovoru s oslovovanymi. Dotazovani telefonické bylo pouze na sjednani schiizky,

chvilky ¢asu na vyplnéni dotazniku, piipadné osobniho rozhovoru ohledné spokojenosti se
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sluzbami realitni kancelafe Schmidt. Spojit se s klienty realitni kancelaie Schmidt bylo
pon¢kud obtizné, proto bylo dulezit¢ pouzit telefonické dotazovani. VSechny formy
dotazovani byly realizovany s klienty, kterym bylo nad 18 let. Vyzkum probihal ve mésté

Breclav a okoli.

7.4 Charakteristika respondenti

Z divodu dotazovani se dvéma dotazniky, pii kazdém dotazniku byla charakteristika
respondentl trochu odlis§né. Proto je vhodné pro kazdy dotaznik napsat zvIast’ charakteristiku

respondentt.

Charakteristika respondentii u dotazniku: Analyza o povédomi o realitnich kancelarich

v okresu Breclav
Dotazovani byli respondenti nad 18 let.

Charakteristika respondentii u dotazniku: Spokojenost zakaznikd s realitni kancelafi
Schmidt

U dotazniku na spokojenost zakaznikt s realitni kancelaii Schmidt, jsem oslovovala ty, co
sluzeb realitni kancelafe Schmidt jiz vyuzili. Dotazovani byli respondenti nad 18 let.
Respondenti, kteti byli oslovovani v tomto dotazniku, feSili problém s nemovitosti, bud’

prodej nebo koupi.

7.5 Formulace otazek

V dotaznicich jsou pouzity uzaviené i polouzaviené otazky. U otazek uzavienych si
respondenti voli z variant, které jsou na vybér. A u polouzavienych otazek respondent
vyjadiuje svlij ndzor nebo jiny pohled na véc, nez mu skéla nabizi. Dale zde vyuzivam otazky
vyctove, kde ma dotazovany moznost zvolit vice variant z nabizenych moznosti. V dotazniku

jsou pouzity i Skaly, prostiednictvim nich se hodnoti vnimané a ocekdvané hodnoty
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respondent. Otazky pomoci Skal jsou napf. metoda Servqual, Matice spokojenosti

a dulezitost, dale sémanticky diferencial a metoda Net Promoter Score.

7.6 Zpracovani a vyhodnoceni odpovédi

Pro dotaznik Analyza o povédomi o realitnich kancelafich v okresu Bieclav bylo rozdano
celkem 208 dotaznikti. Vratilo se zpét 194 dotazniki. A pro dotaznik: Spokojenost
respondenti s realitni kancelaii Schmidt bylo rozdano celkem 97 dotaznikti a vraceno bylo 86
dotaznikli. Chyby se objevovaly takové, ze dotazovany napt. preskoc€il otdzku, nebo nebyly
zodpovézeny vSechny otazky. U dotazniku: Analyza o povédomi o realitnich kancelafich
v okresu Bfeclav byly ztraceny piedevSim proto, ze si je respondent vzal na vyplnéni, ale
nepfinesl vyplnéné, vzal si ho domu, piipadné vyhodil do koSe. U dotazniku: Spokojenost
zakazniku s realitni kancelafi Schmidt byly ztraceny vétSinou z divodu, Ze zakaznik slibil, Zze
vyplni dotaznik doma, jelikoZ nemél dostatek Casu pii pfedavani dotazniku a pfinese jej zpét

do kancelate realitni kancelare Schmidt, ale nesplinil to.

7.7 Vysledky vyzkumu dotazniku: Analyza o povédomi o realitnich

kancelarich v okresu Breclav

Otazka &. 1: Cim by se podle Vs méla zabyvat realitni kancelai?

Tato otdzka zjist'uje, jaké sluzby dotazovani pfisuzuji realitnim kancelafim a co nepovazuji za
typickou sluzbu pro realitni kancelaf. Na vybér je 13 druhti sluzeb a respondenti je hodnoti na

zéklad€ miry svého souhlasu.

Skala odpovédi je od 1 — souhlasim s Wrzenim, 2 — myslim, Ze ano, 3 — nevim, 4 — myslim, Ze

ne, 5 — nesouhlasim s timto tvrzenim.
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Zprostiedkovani koupé, prodeje, prondjmu nemovitosti

Az 98,45% respondentli souhlasi s tvrzenim a 1,55% si mysli, Ze ano, ze zprostiedkovani

koupé¢, prodej a pronajem nemovitosti je typickou ¢innosti realitnich kancelafi.
Pramér je 1,02.
Pravni servis

Na otazku ohledn¢ pravniho servisu se vyjadiilo 42,27% respondentti, ktefi souhlasi s timto
tvrzenim, 15,98% si mysli, ze ano, 20,10% nevi, 12,37% si mysli, Ze ne a 9,28% nesouhlasi

s tvrzenim, ze pravni servis je typickou ¢innosti realitnich kancelari.
Pramér je 2,30.
Reklama/inzerce nemovitosti

Souhlasi s timto tvrzenim 47,42% dotazovanych, 22,68% si mysli, Ze realitni kancelaie
poskytuji tyto sluzby, 20,10% dotazovanych nevi, 5,67% si mysli, Ze neposkytuji tyto sluzby

realitni kanceléie a 4,12% se vyjadrilo, ze témito sluzbami se nezabyvaji.
Pramér je 1,96.
Poradenské sluzby

20,62% dotazovanych souhlasi s timto tvrzenim, 59,28% si mysli, ze ano poradenskymi
sluzbami se realitni kancelafe zabyvaji a 10,82% nevi, 8,76% si mysli, Ze se nezabyvaji

a 0,52% nesouhlasi s timto tvrzenim.
Primér je 2,09.
Cenovy odhad nemovitosti

Sluzba cenovy odhad nemovitosti je typicka pro 47,94% dotazovanych, ktefi s timto tvrzenim

souhlasi, 41,24 si mysli, ze ano a 10,82% nevi.

Pramér je 1,63.
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Zajisténi financovani nemovitosti

Zajisténi financovani nemovitosti je typicka ¢innost pro 21,13% dotazovanych, kteti souhlasi
S timto tvrzenim, 17,01% mysli si, Ze ano, 28,87% nevi, 21,65% mysli si, ze ne a 11,34

nesouhlasi s timto tvrzenim.
Pramér je 2,85.
Aukce nemovitosti

Respondenti na tuto otdzku odpovédéli, ze 9,79% souhlasi s tvrzenim, ze pro realitni
kancelare, je aukce nemovitosti typicka sluzba, 30,93% si mysli, Ze ano, 31,44% nevi, 15,46%

dotazovanych si mysli, Ze ne a 12,37% s timto tvrzenim nesouhlasi.
Pramér je 2,90.
Advokatni uschova nemovitosti

14,43% respondentt souhlasi s tvrzenim, Ze se realitni kancelafe zabyvaji advokatni tischovou
nemovitosti, 39,69% dotazovanych si mysli, Ze se zabyvaji, 32,47% dotazovanych nevi,
10,82% si mysli, Ze se nezabyvaji a 2,58% dotazovanych oznacila, ze nesouhlasi s timto

tvrzenim.
Pramér je 2,47.
Zjisténi piekaZek pro vyuZivani nemovitosti

Zde se vyjadiilo 67,53% dotazovanych, souhlasi s timto tvrzenim, 19,59% si mysli, Ze ano,
11,86% nevi a 1,03% dotazovanych si mysli, Ze se realitni kancelafe nezabyvaji zjist€énim

piekéazek pro vyuzivani nemovitosti.
Pramér je 1,46.
Zastupovdni na katastralnim uiadé

41,75% respondentli souhlasi s timto tvrzenim, 29,90% respondenti si mysli, ze ano, 21,13%

nevi, 4,64% si mysli, Ze ne a 2,58% nesouhlasi s timto tvrzenim.

Primér je 1,96.
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Pojisténi nemovitosti

U pojisténi nemovitosti, se dotazovani jednoznacné neptiklani k zadné odpovedi, spise nevi.
Vyjadrtili se ze 8,76% souhlasi s tvrzenim, ze se pojiSt€énim nemovitosti zabyvaji realitni
kancelare, 18,04% mysli si, Ze ano, 46,91% nevi, 20,1% si mysli, ze ne a 6,19 nesouhlasi

S timto tvrzenim.
Primér je 2,97.
Zajisténi piepisu energii po preddani nemovitosti

6,7% respondentl souhlasi s tvrzenim, ze je tato sluzba typicka pro realitni kancelare 42,78%
si mysli, Ze ano, 15,98% nevi, 19,07% si mysli, Ze ne a 15,46% nesouhlasi s tvrzenim, Ze se

realitni kanceléafe zabyvaji ¢innosti zajisténi pfepisu energii po predani nemovitosti.
Pramér je 2,94.
Zprostiredkovani znaleckych posudkii a daiiovych piizndni

24,23% respondentt souhlasi s tvrzenim, 44,85% si mysli, ze ano, 19,07% nevi, 8,76% si
mysli, Ze se nezabyvaji touto Cinnosti a 3,09% respondentd nesouhlasi s tvrzenim, Ze je tato

sluzba typicka pro realitni kancelate.
Primér je 2,22.

Tabulka ¢. 5: Nejtypictéjsi ¢innosti realitnich kancelari

Prlimér

Zprostiedkovani koupé, prodeje, prondjmu nemovitosti 1,02
Zjisténi prekazek pro vyuzivani nemovitosti 1,46
Cenovy odhad nemovitosti 1,63
Reklama/inzerce nemovitosti 1,96
Zastupovani na katastralnim uradé 1,96
Poradenské sluzby 2,09
Zprostredkovani znaleckych posudk( a danovych pfiznani 2,22
Pravni servis 2,3

Advokatni ischova nemovitosti 2,47
Zajisténi financovani nemovitosti 2,85
Aukce nemovitosti 2,9

Zajisténi prepisu energii po predani nemovitosti 2,94
Pojisténi nemovitosti 2,97

Zdroj: Vlastni zpracovani
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113

Tab. 5 vyjadiuje pofadi ¢innosti realitnich kancelafi, uspofadané od ,,nejtypi¢téjsi* (nejvice
oc¢ekavané) az po nejméné typické (nejméné ocCekavané) Cinnosti realitni kancelate. Za
typickou ¢innost realitni kancelafe respondenti povazuji zprostiedkovani koupé, prodeje

a prondjmu nemovitosti a za nejméné typickou povazuji pojisténi nemovitosti.

Otazka €. 2: VyuZzila jste jiZz sluZeb realitni kancelare?

Tato otazka zjistuje kolik dotazovanych jiz vyuzilo sluzeb realitni kancelare. Otazka je tzv.

filtrovaci, kde se respondenti dale rozdé€luji na ty, ktefi vyuzili a ti, ktefi nevyuzili.
Respondentt, ktefi vyuZili sluzeb bylo 29,9% a ti, kteti je nevyuZili bylo 70,1%.

Graf ¢. 3: Otazky ¢. 2: Vyuzila jste jiz sluZeb realitni kancelaie?

H Ano

H Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 3: Rozhodl/a byste se v pripadé potieby vyuZit sluZeb realitni kancelare?
Na tuto otdzku odpovidaji pouze respondenti, kteri nevyuzili sluzeb realitni kancelare.

81,62% respondentd, by se rozhodlo vyuzit sluzeb realitni kancelaie, 8,09% nevi a 10,29% by

se v ptipad¢ potfeby nerozhodlo vyuzit sluzeb realitni kancelare.
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Graf ¢. 4: Otazky €. 3: Rozhodl/a byste se v pripadé potfeby vyuZit sluZeb realitni

kancelare?

10,29%

H Ano
H Nevim

 Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 4: Co by pro Vas bylo rozhodujici pri vyuZiti sluZeb realitni kancelare?
Na tuto otazku opét odpovidaji pouze respondenti, kteri nevyuzili sluzeb realitni kancelare.

Skdla odpovédi je 1 — velmi diilezité, 2 — diileZité, 3 — stredné diilezité, 4 — méné dilezité, 5 —

nedulezite.
NezkuSenost s realitnimi zdleZitostmi

Zde se vyjadtilo 66,18% respondentli, Ze pro n€ byl tento fakt velmi dilezity, pro 25,00%

respondentti to povazovali za dilezité, 5,15% za stfedné dulezité a 3,68% za méné dilezité.
Pramér je 1,49.
Diuvéra v odborniky, kteii v realitni kanceldii pracuji

52,21% respondentli toto povazuji za velmi dilezité, 42,65% dulezit¢ a 5,15% stiedné

dilezite.

Pramér je 1,53.
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Vlastni pohodinost

Zde odpovédélo 28,68% respondentt, ze by v rozhodovani byla pro né dulezita, 33,88%
odpovédélo, ze je pro né dilezitd, 16,91% stiedné dulezita, 13,97% méné dilezitd a 6,62%

nedulezita.
Pramér je 2,36.
MoZnost osloveni SirSiho okruhu potencidlnich zakazniki

Pro 75,00% dotazovanych je toto kritérium velmi dualezité, 17,65% dulezité, 5,15% stiedné

dulezité a 2,21% méné dulezité.
Pramér je 1,35.
Obava 7 neznalosti pravnich a administrativnich zdleZitosti

Pro 38,24% dotazovanych je toto kritérium velmi dtlezité, pro 41,18% dulezité, 11,03%

sttedné dulezité, 5,15% mén¢ dilezité a pro 4,41% dotazovanych neduilezité.
Pramér je 1,96.
Poradenska cinnost v daném oboru

Zde se vyjadiilo 50,74% respondentli jako velmi dulezité, 38,97% dilezit¢ a 10,29%

respondentl odpovédéli, ze je to pro né stiedné diilezité.
Pramér je 1,60.
Nejrychlejsi reSeni

Pro 45,59% dotazovanych je nejrychlejsi feSeni velmi dileZzité, dale pro 31,62% je to dilezité,

13,24% stiedné dulezité, 5,15% méné dulezité a 4,41% nedulezité.

Pramér je 1,91.
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Tabulka €. 6: Divody k vyuziti sluZeb realitni kancelare

Primér

MoZnost osloveni sirsiho okruhu potencialnich zakaznikd 1,35
Nezkusenost s realitnimi zalezitostmi 1,46
Davéra v odborniky, ktefi pracuji v RK 1,53
Poradenska c¢innost v daném oboru 1,6

Nejrychlejsi feseni 1,91
Obava z neznalosti pravnich a administrativnich zalezitosti |1,96
Vlastni pohodInost 2,36

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 6 zobrazuje v sestupném potadi divody, které by respondenty vedly k vyuziti realitni
kancelafe. Pro respondenty by bylo nejvice rozhodujici moznost osloveni SirS§iho okruhu

potencialnich zakaznikd a nejméné rozhodujici by pro né byla vlastni pohodlnost.

Otazka ¢. 5: Pokud jste nevyuzil/a sluZeb realitni kancelare, co by u vas rozhodovalo pri

vybéru realitni kancelare?
Odpovidali pouze respondenti, kteri nevyuzili sluzeb realitni kanceldre.

Skdla odpovedi je 1 — velmi dulezité, 2 — dulezité, 3 — stredné dulezZité, 4 — méné dulezité, 5 —

nediilezité.
Dobré jméno

Dobré jméno spolecnosti bylo respondenty povazovano za dilezity pfedpoklad pii vybéru
realitni kancelare. Znamkou 1 hodnotilo 68,38%, znamkou 2 hodnotilo 30,88% respondent

a znamkou tfi, coz je stfedné diilezité pouze 0,74%.
Pramér je 1,32.
Reklama

Reklama spolecnosti byla pro respondenty povazovana za mén¢ dualezitou. Znadmkou 1
hodnotilo 5,88% respondentii, znamkou 2 hodnotilo 19,12%, znamkou 3 hodnotilo 51,47% |,
znamkou 4 hodnotilo 13,97% a znamkou 5 hodnotilo 9,56%.

Primér je 3,02.
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Kvalitni sluzby

Kwvalitni sluzby jsou velmi dilezité pro respondenty pro 80,15% respondentt a dualezité pro

19,85% respondentii.
Pramér je 1,20.
Dobré internetoveé recenze

Zde se vyjadiilo 28,68% respondentii zndmkou 1, 60,29% respondentli zndmkou 2 a zndmkou

3 hodnotilo 11,03% respondentd.

Pramér je 1,82.

Piedchozi kladna zkuSenost

Znamkou 1 hodnotilo 94,85% respondentti a znamkou 2 hodnotilo 5,15% respondent.
Pramér je 1,05.

Doporuceni pratel

98,53% hodnotilo tento piedpoklad za velmi dileZzity a pouze 1, 47% za dulezity.
Pramér je 1,01.

Dlouhou dobu na trhu

Pro 54,41% respondentii je dlouhd doba na trhu velmi dulezitd a 27,21% respondenti
hodnotilo znamkou 2, 8,82% hodnotilo znamkou 3, 5,88% hodnotilo znamkou 4 a 3,68%
hodnotilo znamkou 5.

Pramér je 1,77.
Siroké portfolio sluzeb

Znamkou 1 hodnotilo 45,59% respondentli, znamkou 2 hodnotilo 35,29%, znamkou 3

hodnotilo 15,44% a znamkou 4 hodnotilo 3,68%.

Pramér je 1,77.
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Dostupnost spolecnosti

Znamkou 1 hodnotilo 16,91% respondentli, znamkou 2 hodnotilo 26,47%, znamkou 3

hodnotilo 34,56%, znamkou 4 hodnotilo 13,24% a znamkou 5 hodnotilo 8,82%.
Primér je 2,71.
Bonusy, slevové kupony, sluzby zdarma

Zde se vyjadiilo 6,62% respondentli, Ze to pro né¢ bylo velmi dulezité, 30,88% dulezité,

53,68% stiedné dulezité a 8,82% méné dulezité.
Primér je 2,65.
CeloZivotni poradensky servis o klienta

Zde hodnotilo 82,35% respondentti jako velmi dulezity predpoklad, 13,24% jako dilezité

a 4,41% sttedné dulezité.

Pramér je 1,22.

Tabulka €. 7:Kritéria pro vybér realitni kancelafe u respondentii, ktefi dosud téchto

sluZeb nevyuzili

Pramér

Doporuceni pratel 1,01
Pfedchozi kladna zkusenost 1,05
Kvalitni sluzby 1,2

Celozivotni poradensky servis o klienta 1,22
Dobré jméno RK 1,32
Dlouhou dobu na trhu 1,77
Siroké portfolio sluzeb 1,77
Dobré internetové recenze 1,82
Bonusy, slevové kupony, sluzby zdarma 2,65
Dostupnost spolec¢nosti 2,71
Reklama 3,02

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro respondenty, ktefi sluzeb realitni kancelafe jesté nevyuzili by byla nejvice rozhodujici

doporuceni ptatel a nejméné rozhodujici by pro né byla reklama.
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Otazka €.6: Co pro Vas bylo rozhodujici p¥i vyuziti sluzeb realitni kancelare?
Na tuto otazku odpovidaji pouze respondenti, kteri sluzeb realitni kancelare jiz vyuZili.

Skdla odpovedi je 1 — velmi duleZité, 2 — dulezite, 3 — stredné dulezZité, 4 — meéne diilezite, 5 —

nedulezite.
NezkusSenost s realitnimi zdleZitostmi

Znamkou 1 hodnotilo 24,14% respondentti, zndmkou 2 hodnotilo 32,76% respondentd,
znamkou 3 hodnotilo 22,41% respondentii, znamkou 4 hodnotilo 13,79% a znamkou 5

hodnotilo 6,9% respondentd.
Pramér je 2,47.
Divéra v odborniky, kteii v realitni kanceldii pracuji

Zde se vyjadrilo zndmkou 1 respondentt 13,79%, znamkou 2 hodnotilo 12,07%, znamkou 3

hodnotilo 27,59%, zndmkou 4 hodnotilo 29,31% a 17, 24% hodnotilo znamkou 5.
Primér je 3,24.
Vlastni pohodinost

Znamkou 1 hodnotilo 22,41% respondentti, znamkou 2 hodnotilo 41,38% respondent,
znamkou 3 hodnotilo 29,31% a znamkou 4 hodnotilo 6,9%.

Primér je 2,21.
Moznost osloveni Sirokého okruhu potencidalnich zakazniki

Zde se vyjadrilo 72,41% respondentd, ze to pro n¢ bylo velmi dilezité a 27,59% respondent

jako diilezité.
Priimér je 1,28.

Obava 7 neznalosti pravnich a administrativnich zdleZitosti
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Jako velmi dulezité hodnotilo 65,52% respondentt, dulezité 22,41%, stiedné dulezité 10,34%,

méneé dalezité 1,72%.
Primér je 1,48.
Poradenska &innost v daném oboru

Jako velmi dulezité hodnotilo 48,28% respondentt, dulezité 31,03%, stiedné dulezité 10,34%,

mén¢ dilezité 6,90% a nedtlezité 3,45% respondentd.
Pramér je 1,86.
Nejrychlejsi ieSeni

Znamkou 1 hodnotilo 44,83% dotazovanych, znamkou 2 hodnotilo 34,48% a znamkou 3
20,69%.

Pramér je 1,76.

Tabulka ¢. 8: Co pro Vas bylo rozhodujici p¥i vyuziti sluZeb realitni kancelare?

Primér
Moznost osloveni Sirsiho okruhu potencialnich zakaznik( 1,28
Obava z neznalosti pravnich a administrativnich zaleZitosti 1,48
Nejrychlejsi feseni 1,76
Poradenska ¢innost v daném oboru 1,86
Vlastni pohodInost 2,21
Nezkusenost s realitnimi zalezitostmi 2,47
Davéra v odborniky, ktefi pracuji v RK 3,24

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro respondenty, ktefi sluzeb realitni kancelate jiz vyuZili bylo rozhodujici moZnost osloveni
SirStho okruhu potencialnich zdkazniki a nejméné rozhodujici diveéra v odborniky, ktefi

pracuji v realitni kancelafi.

Otazka €. 7: Co pro Vas bylo rozhodujici pri vybéru realitni kancelare?

Odpovidali respondenti, kteri sluzeb realitni kancelare jiz vyuZili.
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Skdla odpovedi je 1 — velmi duleZité, 2 — dulezite, 3 — stredné duleZité, 4 — meéne diilezite, 5 —

nediilezite.

Dobré jméno

Znamkou 1 hodnotilo 79,31% respondentii, znamkou 2 hodnotilo 20,69%.
Primér je 1,21.

Reklama

15,52% respondentii hodnotilo jako velmi dulezité, 24,14% hodnotilo jako dilezité, 24,14%
hodnotilo jako sttedné¢ dillezité, 18,97% jako méné dulezité a pro 17,24% respondentli to bylo

nedulezité.

Pramér je 2,98.

Kvalitni sluZby

Pro 87,93% jsou velmi dulezité kvalitni sluzby a 12,07% respondentti jsou dileZité.
Pramér je 1,12.

Dobré internetové recenze

Znadmkou 1 hodnotilo 53,45% respondentli, znamkou 2 hodnotilo 36,21% a znamkou 3
hodnotilo 10,34%.

Primér je 1,57.
Doporuceni pidtel

Az pro 93,10% dotazovanych bylo rozhodujici doporuceni pratel velmi a pro 6,9% bylo

dulezité.
Pramér je 1,07.
Piedchozi kladna zkuSenost

Ptedchozi kladnou zkuSenost hodnotilo 100% jako pfedpoklad vyuziti opét realitni kancelare.
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Pramér je 1,00.

Dlouhou dobu na trhu

Znamkou 1 hodnotilo 55,17%, zndmkou 2 hodnotilo 31,03% a zndmkou 3 hodnotilo 13,79%

respondentt.
Pramér je 1,59.
Siroké portfolio sluzeb

Znamkou 1 hodnotilo 20,69%, znamkou 2 hodnotilo 48,28% a znamkou 3 hodnotilo 31,03%

respondentt.
Pramér je 2,10.
Dostupnost spolecnosti

Znamkou 1 hodnotilo 15,52%, znamkou 2 hodnotilo 36,21%, znamkou 3 hodnotilo 15,52%,
znamkou 4 hodnotilo 17,24% a znamkou 5 hodnotilo 15,52%.

Primér je 2,81.
Bonusy, slevové kupony, sluzby zdarma

Zde se vyjadfilo 13,79% respondentli, Ze to bylo pro né velmi dilezité, 20,69% dulezité,

34,48% stiedn¢ dilezité, a 31,03% méné dulezité.
Pramér je 2,83.
CeloZivotni poradensky servis o klienta

Az 89,66% respondentii povazuje celozivotni poradensky servis o klienta jako velmi

rozhodujici a 10,34% jako dilezité.

Pramér je 1,10.
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Tabulka €. 9: Co pro Vas bylo rozhodujici pri vybéru realitni kancelare?

Pramér
Pfedchozi kladnda zkusenost 1
Doporuceni pratel 1,07

CelozZivotni poradensky servis o klienta 1,1

Kvalitni sluzby 1,12
Dobré jméno RK 1,21
Dobré internetové recenze 1,57
Dlouhou dobu na trhu 1,59
Siroké portfolio sluzeb 2,1

Dostupnost spolec¢nosti 2,81

Bonusy, slevové kupony, sluzby zdarma | 2,83
Reklama 2,98

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro respondenty bylo nejvice rozhodujici pfi vyuziti realitni kancelafe ptfedchozi kladna

zkuSenost a nejméné rozhodujici pro né byla reklama.

Otazka ¢. 8: Znate néjaké realitni kancelare?

Respondenti nejvice znaji realitni kancelaf RE/MAX az 94,85%, druhou nejznaméjsi realitni
kancelat SLAVIA, spol, s.r.o. 93,30%, tieti je SCHMIDT — REALITY 89,69%, c¢tvrtou je
ESKO/MAX s.r.0. 78,35%, patou je STING 66,49%, Sestou je ORION — REALITY 33,51%,
sedmou je PRORADOST s.r.o. 32,99%, dalsi je MEGARON REALITY 19,58%, dale
V-REALITY, spol. s.r.o. 16,49%, dale REAL SPEKTRUM a.s. 11,86%, REAL-TEAM s.r.0.
10,82%, REHEX s.r.o. 9,79%, REAL GROUP SDK 8,76%, PLATINUM R. s.r.0. 7,73%,
DOMUS s.r.o. 6,19%, BRECLAVSKA REALITN{ KANCELAR s.r.o. 5,15%, REALITNI
KANCELAR BRECLAV 4,64%, REALITN{ SPOLECNOST CESKE SPORITELNY 3,09%
a kupodivu respondenti oznacili, ze znaji realitni kancelai GLOBUS s.r.0. 3,09%, kterou jsem
si upln€ vymyslela a CENTURY 21 oznacilo 2,06%, kterd bylo dana také na zmateni, jelikoz
neni realitni kancelafi na Bieclavsku ,ale v Brné. Dalsi dvé€ realitni kancelafe FILLER, s.r.o.

a TOV a.s. neznal nikdo.
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Graf ¢. 5: Otazky ¢. 8: : Znate néjaké realitni kancelaie?

Pocet procent znamych realitnich kancelari
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 9: Vyberte z vySe uvedenych (otazka 6) tii realitni kancelare, které jsou podle

Vis nejznaméjsi v poradi od nejvice znamé po nejméné.

Pro 89,69% respondentii je nejznaméjsi realitni kancelat RE/MAX, SLAVIA, spol. s.r.o
a SCHMIDT — REALITY, dale pro 3,61% je nejznamé&jsi RE/MAX, SLAVIA, spol. s.r.o
a ESKO-MAX s.r.0., 1,55% zna realitni kancelaife RE/MAX, ESKO-MAX s.r.o. a STING.
5,15% respondentd zna ESKO-MAX s.r.0., STING a PRORADOST s.r.0.

Otazka ¢. 10: Vyberte z otazky ¢. 6 tfi realitni kancelare, které jsou podle Vas nejméné

znamé.

Pro 95,36% dotazovanych byli nejméné znamé tyto tii realitni kancelaie FILLER, s.r.0., TOV
a.s. a CENTURY 21, déle pro 2,58% respondentii realitni kancelare FILLER, s.r.o., TOV
a.s. a GLOBUS s.r.o., a pro 2,06% byly nejméné znamé realitni kancelate CENTURY 21,

Realitni spole¢nost Ceské spofitelny a Realitni kancelat Bfeclav.
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Otazka ¢. 11: Pohlavi.
Respondenti bylo celkem 194. S toho bylo 55,67% Zzen a 44,33% muzq.

Graf €. 6: Otazka ¢&. 11: Pohlavi

Pohlavi

B Zena

H Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12: Vékova kategorie

Dotazovanych respondentti ve véku do 20 let bylo 7,73%, od 20-29 let 25,26%, od 30-39 let
24,74%, od 40-49 let 18,56%, od 50-59 let 13,40% od 60-69 let 8,25% a od 70 let a vice
2,06% respondentti bylo dotazano.

Graf &. 7: Otazka ¢. 12: Vékova kategorie
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Otazka ¢. 13: Vase misto bydlisté

Nejvice respondentil odpovidalo, ze bydli v Bteclavi az 55,67%, dale 3,09% respondentti bylo
z Mikulova, 4,64% z Velkych Bilovic, 0,52% z Podivina, 5,67% z Moravské Nové Vsi,
5,67% z Lanzhota, 6,19% uvedlo Ze je z okresu Hodonin, 5,15% ze Slovenska a 13,40%
uvedlo moZznost jiné. U moznosti jiné respondenti psali HruSky, Valtice, Bulhary, Sedlec

u Mikulova, Uherské Hradisté a Brno.

Graf ¢. 8: Otazka ¢. 13: Vase misto bydlisté
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 14: Vase nejvyssi dosaZené vzdélani

Nejvice oslovenych lidi mélo stfedoSkolské vzdélani s maturitou — az 42,27%, druzi méli
vysokoSkolské — bakalarské 18,56%, tieti stiedoSkolské 14,43%, ctvrté vysSi odborné
12,37%, ctvrti vysokoSkolské magisterské 10,31% a nejméné dotazovanych mélo zakladni

vzd¢lani 2,06%.

81



Graf €. 9: Otazka €. 14: VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 15: Mate osobni zkuSenost s realitni kancelari Schmidt?

Na tuto otazku odpovédélo 2,06% respondentti, ze ma jako nakupujici a 0,52% respondentt,

7ze ma také jako prodavajici a 97,42% respondentdi nemd zkuSenost s realitni kanceldii

Schmidt.

Graf & 10: Otazka €. 15: Mate osobni zkuSenost s realitni kancelafi Schmidt?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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7.8 Vysledky vyzkumu dotazniku: Spokojenost zakaznikii realitni

kancelare Schmidt

Dotaznik na ofekavané hodnoty IDEALNi REALITNi KANCELARE

Metoda Servqual se vyhodnocuje pomoci 5 kategorii, kterymi jsou Hmotné zajisténi,
Spolehlivost, Odpovédny pfistup, Jistota a Empatie. V dotazniku je 25 otdzek na ocekavané
hodnoty od idealni realitni kancelaie a 25 otazek na vnimané hodnoty konkrétni realitni
kancelare Schmidt. Otazky jsou rozdéleny na jednotlivé kategorie po péti, kterymi se ptam na

oCekavani od idealni realitni kancelafe a vnimani realitni kancelaie Schmidt.

Graf ¢&. 11: Metoda Servqual — O¢ekavané hodnoty

Metoda Servqual - Ocekavané hodnoty
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V idealni realitni kanceléfi respondenti ocekéavaji nejvice spolehlivost, dale odpoveédny piistup

a empatii, méné oCekavaji jistotu a nejméné oznacili hmotné zajisténi.
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Graf ¢. 12: Metoda Servqual — Vnimané hodnoty
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6,172 6,665 6,223 6,493
7 - 5,686
6 -
5 -4
4 -
3 -
2 -4
1 -
O T T T T 1
Hmotné Spolehlivost Odpovédny Jistota Empatie
zajisténi pfistup

Zdroj: Vlastni zpracovani

Klienti realitni kancelafe Schmidt nejvice oceiiuji odpoveédny pfistup od zaméstnanct realitni

kancelare Schmidt, empatii, jistotu mén¢ pak spolehlivost a nejméné hmotné zajisténi.

Graf ¢. 13: Metoda Servqual: Porovnavani oéekavanych a vnimanych hodnot

Porovnani ocekavanych a vnimanych hodnot
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tento graf porovnava predstavu respondenta o idealni realitni kanceldfi a vniméni
respondentll konkrétni realitni kancelafe Schmidt. Na zéklad¢ zjisténi je ziejmé, Ze nejvetsi
rozdil mezi o¢ekavanim a vnimanou trovni poskytovanych sluzeb se li§i nejvice u parametru
,,hmotného zajisténi” - 0 0,891, dale u spolehlivosti se 1isi o 0,805, odpovédny ptistup se 1isi

0 0,3, jistota se 1i8i 0 0,496 a empatie se 1i$i 0 0,298.

NiZe jsem graficky znazornila dvé nejvice rozdilné hodnoty z kazdé dimenze.

Graf ¢. 14: Hmotné zajiSténi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejmensi spokojenost se v oblasti ,,hmotného zajisténi” se projevila u provize a u
propagacnich materiali. Rozdil mezi ocekavanou a vnimanou hodnotou u provize je 2,17 au

propagacnich materiali je 1,13.
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Graf ¢&. 15: Spolehlivost
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvétsi rozdil u ,,spolehlivosti” mezi o¢ekavanou a vnimanou trovni byl u bezchybnych

sluzeb o 1,45 a u dodrzeni slibi 0 0,77.

Graf ¢. 16: Odpovédny pristup
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nejvétsi rozdil u ,,odpovédného pristupu” mezi ofekavanou a vnimanou trovni byl u rady

Vv prospéch zékaznika o 0,5 a u pfesného a spravného sdéleni informace o 0,44.

Graf ¢. 17: Jistota
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvétsi rozdil u ,,jistoty” mezi oéekavanou a vnimanou urovni byl u nestrannosti o 0,69

a u dlouholetého zazemi o 0,68.
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Graf ¢&. 18: Empatie
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvétsi rozdil u ,,empatie” mezi ocekavanou a vnimanou urovni byl u ochoty fesit

neptedvidatelné situace o 1,41 a u individuélnich sluzeb o 0,33.

Navrhy vzniklé z Metody Servqual jsou popsdny V kapitole Viastni navrhy resent.

Otazka ¢. 1: Vyuzil/a jste realitni kancelaFr SCHMIDT k nakupu nebo prodeji?

Na zéklad¢ této otazky zjistuji, zda respondenti vyuzivaji vice realitni kancelaf Schmidt
k nakupu nebo prodeji a na co se ma realitni kancelai Schmidt v budoucnu zaméfit, a které

sluzby zdokonalit.

K nékupu vyuzivaji 62,79% respondentil sluzeb realitni kancelaie Schmidt a k prodeji 37,21%

respondentd.
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Graf ¢ 19: Otazky ¢&. 1: VyuZil/a jste realitni kancelai SCHMIDT k nakupu nebo

prodeji?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 2: Co jste nakupoval/a, ¢i prodaval/ prostiednictvim realitni kancelaie
SCHMIDT?

AZ 56,98% respondentti nakupovalo byty, 38,37% rodinné domy a vily, 19,77% pozemky,

8,14% chaty a chalupy, 5,81% komeréni a 2,33% ostatni nemovitosti.

Graf ¢&. 20: Otazky ¢&. 2: Co jste nakupoval/a, ¢i prodaval/ prostiednictvim realitni
kancelare SCHMIDT?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 4: Nyni zakrizkujte, jaké vlastnosti pripisujete realitni kancelari SCHMIDT?

Metoda sémantického diferencialu.

V této otazce jsem vyuzila metodu sémantického diferencidlu, kterd spociva v méfeni
psychologickych a sociologickych postoji k realitni kancelati pomoci opaénych piidavnych
jmen jako napf. starda — mlada, zastarala — moderni, nekvalitni — kvalitni atd. V této otazce
jsem uvedla 31 opacnych pfidavnych jmen. Tato metoda zjiStuje spokojenost klientl realitni

kancelafe Schmidt. Nize je vyhodnoceni.

Obrazek ¢. 10: Otazky ¢. 4: Metoda sémantického diferencialu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vétsina dotazovanych hodnotilo realitni kancelai Schmidt nejvy$sim moznych hodnocenim,
coz vyslo, Ze respondenti povazuji realitni kancelaf za zndmou, Cistou a jeji kolektiv za
vesely a pratelsky. Déle dotazovani oznacili vysokou Skalou, Ze realitni kancelat Schmidt
a jeji kolektiv je aktivni, zodpovédny, kvalitni, dochvilny, spokojeny, rychly, Zadany,
piijemny, vzdélany, profesionalni, spolehlivy, schopny,aspésny a ma Sirokou nabidku sluzeb.
Niz$i1 hodnoceni bylo u moderni, rozvijejici se, dostate¢né informujici, velké a blizké. Déle si
respondenti mysli, ze realitni kancelat Schmidt a jeji kolektiv neni ani stary, ani novy a neni

levny ani drahy.

Myslim si, Ze respondenti maji velmi dobré minéni o realitni kancelafi Schmidt podle
vyhodnocenych vysledki sémantického diferencidlu. Navrhuji, aby realitni kancelai neustale
Skolila makléte a pecovala o kladny pohled respondentd na realitni kancelar. Myslim si, Ze
realitni kancelar se ma neustale snazit drzet si stejné hodnoceni a snazit se ho jesté zlepSovat.
Nizsi hodnoceni jsem zaznamenala u pfidavného jména dostate¢né informujici. Navrhuji, aby
realitni kanceldt Schmidt zvysila svou propagaci, o které piSi v navrhové casti. Nizsi
hodnoceni jsem zaznamenala i u pfipadného jméno blizkd, velkd a moderni. Jelikoz
respondenti oznacili vysokym hodnocenim, ze realitni kancelaf Schmidt je dostupnd, myslim
si, ze co se tyce hodnoceni blizka, nema toto hodnoceni moc velky vliv na ¢innost realitni
kancelafe. Myslim, Ze respondenti oznacili tuto moZnost z divodu, Ze realitni kancelaf
Schmidt je sice v centru mésta Bieclav, ale trosku na okraji a tak trochu schovana. Opét
navrhuji zvysit propagaci. Propagace souvisi i s postoji respondentti k velikosti a modernosti
realitni kancelaie. Navrhuji, zvysit povédomi o realitni kancelafi Schmidt formou propagace,
kterou detailné popisuji v navrhové casti. Dale respondenti oznacili, Zze realitni kancelaf
Schmidt neni ani stara ani mlada, ani levna ani draha. V dnesni dobé lidé nemaji radi poplatky
a pokud uslysi slovo provize, automaticky maji dojem, Ze je nadsazend. Je to dnes vSeobecny
nazor lidi. Navrhuji, aby realitni makléfi vice informovali klienta, za co plati, aby si dokazal
udélat spravny nazor. U oznaleni stara - mladé4, kde respondenti oznacili tuto moZznost
uprostied, si myslim, Ze to respondenti oznacili spravné, jelikoz realitni kancelat je na trhu od

roku 2005.

Vysledky sémantického diferencidlu zde nemaji plnou vypovidaci schopnost, protoze chybi
moznost jejich srovndni v €ase, nebo s jinou realitni kancelafi. Pfesto jsem se rozhodla toto
meéteni provést a zde prezentovat — dava to moznost pro pokracovani vyzkumu v tomto sméru

v dalSich letech.
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Otazka ¢. 5: Ohodnot’te spokojenost a duleZitost se sluzZbami realitni kancelaie Schmidt

V této otazce hodnotili respondenti spokojenost a diilezitost se sluzbami realitni kancelare

Schmidit.

Obrazek ¢. 11: Matice spokojenosti a diileZitosti

NiZKA PRUMERNA VYSOKA
421-5 251 4,20 1-250
NiZKA
421-5
PRUMERNA Ot.¢. 1,5
251 4,20
VYSOKA Ot. ¢&. 3 Ot. &.2,4,6-19
1-2,50

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spokojenost

e priumérna: ot. ¢. 1 - umisténi realitni kancelafe, ot. ¢. 3 - cena, ot. ¢. 5 - vybaveni
kancelare

e Vysoka: ot. ¢. 2 - kvalita, ot. ¢. 4 - odborné znalosti, ot. ¢. 6 - seridznost, ot. €. 7 -

rychlost, ot. ¢. 8 - odpovédny pfistup, ot. ¢. 9 - spolehlivost, ot ¢. 10 - pfesnost, Ot.
¢. 11 - nabidka sluzeb, ot. ¢. 12 - diskrétnost, ot. ¢. 13 - empatie, ot. ¢. 14 - ochota

a vystupovani makléfe, ot. ¢. 15 - celkovy dojem, ot. ¢. 16 - aktivita, ot. ¢. 17 — jistota,
ot ¢. 18 - dodrzeni slibi RK, ot. ¢. 19 - reference RK
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DiilezZitost

e Primérna: ot. ¢. 1 - umisténi realitni kancelare, ot. ¢. 5 - vybaveni kancelare

e Vysoka: ot. ¢. 2 - kvalita, ot. ¢. 3 - cena, ot. ¢. 4 - odborné znalosti, ot. ¢. 6 -
seridznost, ot. ¢. 7 - rychlost, ot. ¢. 8 - odpovédny pfistup, ot. ¢. 9 - spolehlivost, ot
¢. 10 - piesnost, ot. ¢. 11 - nabidka sluzeb, ot. ¢. 12 - diskrétnost, ot. ¢. 13 - empatie,
ot. ¢. 14 - ochota a vystupovani makléfe, ot. ¢. 15 - celkovy dojem, ot. ¢. 16 - aktivita,

ot. ¢. 17 —jistota, ot ¢. 18 - dodrzeni slibti RK, ot. ¢. 19 - reference RK

Navrhy vzniklé z Matice spokojenosti a diileZitosti jsou popsany v kapitole Viastni navrhy

reseni.

Otazka €. 6: Doporucdil/a byste realitni kancelaf SCHMIDT svym zndmym a pratelim?

K této otdzce jsem vyuzila metodu Net Promoter Score. Pomoci této metody se méfi
zékaznicka loajalita. Pokud by zakaznici realitni kancelafe Schmidt doporucili jeji sluzby
svym zndmym a ptatelim znamend to, Ze zdkaznici byli se sluzbami realitni kancelare

Schmidt spokojeni.
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Tabulka €. 10: ot. € 6: Doporucil/a byste realitni kancelaf SCHMIDT svym znamym

a pratelim?

Net Promoter score

Odpovéd’ | Pocet v % Pocet odpovédi ve | v % Skupina zdkazniki
odpovédi skupiné

1 0 0

2 0 0

3 0 0

4 0 0

5 0 0 2 2,33 Kritici

6 2 2,33

7 3 3,49

8 4 4,65 7 8,14 Pasivni

9 24 27,91

10 53 61,63 7 89,54 Propagatori

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnota metody Net Promoter Score je rozdil 89,54% - 2,33% = 87,21% emocni loajalita

Firma IPSOS s.r.0., ktera poskytuje komplexni sluzby v oblasti vyzkumu trhu a vefejného

minéni vcetné konzultacni €innosti vypracovala studii na jafe 2013. Vyzkum se zamé&fil na

metodu Net Promoter Score.

Obriazek &. 12: NPS dle sektoru

Mobilni

operatofi

Pojistovny

Banky

*® Firma IPSOS [online]. ©2013 [cit.2013-26-12]. Dostupné z:
http://www.ipsos.cz/sites/default/files/Tiskov9%C3%A1%20zpreeC3%Alva%201psos%2005 16 2013.pdf
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Z obrazku vidite, ze Cesi jsou v doporu¢eni pomérné obezietni, jen mélo z nich je ochotno
doporucit svého mobilniho operatora (NPS je -15) také neradi doporucuji své pojistovny
(NPS je -5) a banky (NPS je -2). Naopak radi doporuci znacku svého automobilu (NPS je 28)
nebo restauraci (NPS je 51), ve které byli spokojeni.

Emocni loajalita metody Net Promoter Score u realitni kancelafe Schmidt je 87,21%. Na
zéklad€ srovnani s obrazkem vySe je samotna hodnota NPS = 87,21% vyrazné vysoka
a klienti radi doporuci realitni kancelat Schmidt svym znamym. Samotna hodnota, ale nema

plnou vypovidaci schopnost a chybi srovnani s asem nebo dal§imi firmami.

Otazka €. 7: Zde prosim o VaSe navrhy a pfipominky

Zde odpovidalo pouze 45,35% respondentt. Jejich navrhy a pfipominky byli napt. snizit
provizi dale zvysit komplexni sluzby, prubézné informovani z4jmu o nemovitost, ptipadné

navrhy zmény ceny (sniZeni), rozsiteni nabidky i za hranice izemi CR a zvySeni reklamy.

Otazka ¢. 8: Pohlavi
Dotaznik vyplnilo 41,86% zen a 58,14% muza.

Graf ¢. 21: Otazky ¢. 8: Pohlavi

B Zena

m Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9: Vékova kategorie

Vyjadtilo se 20,93% respondentt ve véku od 20-29 let, 26,74% ve véku od 30-39 let, od 40-
49 let 23,26%, od 50-59 let 26,79% a od 60-69 let se vyjadrilo 2,33% respondentu.
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Graf €. 22: Otazky €. 9: Vékova kategorie
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10: VasSe misto bydlisté

Nejvice oslovenych respondentd bylo z mésta Breclav az 48,84%, z Mikulova bylo 5,81%,
z Velkych Bilovic 1,16%, z Moravské Nové Vsi bylo 2,33% z okresu Hodonin 13,95%, ze
Slovenska 11,63% a z jinych mést bylo 16,28% respondentt.

Graf ¢. 23: Otazky ¢. 10: VaSe misto bydlisté
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 11: Vase nejvysSi dosaZené vzdélani

Nejvice oslovenych lidi mélo vzdélani stiedoSkolské s maturitou az 60,47%, dale
vysokoskolské mgr. az 16,28%, tfeti skupinou byli respondenti s vysokoskolskym -
bakalatskym vzdélanim 11,63%, 9,30% mélo vyssi odborné vzdélani a 2,33% respondentt

meélo stredoskolské vzdélani.

Graf ¢. 24: Otazky €. 11: VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani
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8 Vlastni navrhy reSeni

Tato Cast prace je zaméfena na konkrétni navrhy na opatfeni ke zlepSeni Cinnosti realitni
kancelafe Schmidt a k vétSimu povédomi o této realitni kanceléafi. Tyto navrhy jsem vytvoftila
na zaklad¢ ziskanych informaci. Podle ziskanych informaci navrhuji zlep$it propagaci
spolecnosti, dale jsem se zaméfila na navrhy ohledné provize a dodrZeni slibli, bezchybnych
sluzeb, nestrannosti, individualnich sluzeb, ochoty feSit neptedvidatelné situace, piesnych
a spravnych sdéleni informaci, dale na navrhy vychazejici z matice spokojenosti a dalezitosti,
které povedou ke zlepSeni sluzeb realitni kancelafe Schmidt a Kk vétSimu povédomi

0 zminované realitni kancelafi.

8.1 Propagace spolecnosti

Realitni kancelat Schmidt plisobi na trhu od roku 2005 a od té doby si vybudovala pomérné
stabilni zazemi na trhu. Je dlouhou dobu na trhu, ale jelikoz jsem zjistila, Ze mezi mladymi
obcany je mén¢ zndma, je potieba posilnit propagaci této realitni kancelafe. Mezi navrhy jsem
uvedla zalozeni facebookového profilu, reklamu v MHD, na automobilech, billboardech,

pomoci reklamnich pfedméti, v radiich a kabelové televizi.

8.1.1 ZaloZeni facebookového profilu

V ramci zkvalitnéni reklamy bych uréité doporucila vyuzit socialni sité Facebook. Facebook
je dulezity zejména pii budovani povédomi u mladsich vé€kovych kategorii. Vyhodou této

prezentace spolecnosti je, ze je zcela zdarma.

ZaloZeni profilu na socialni siti Facebook je pomérné jednoduchou zaleZitosti, kterou zvladne

1 béZzny uZivatel internetu. Samotny systém je zobrazen niZe v obrazcich.

V prvni fad¢ je dilezité na strance https://www.facebook.com/pages/create vytvofit registraci,

kde si vybereme z nabidky spole¢nosti, organizace nebo instituce.

98



Obrazek €. 13: Postup zaloZeni facebookového profilu

facebook Fssma

= Vytvorit stranku

Vytvorte si na Facebooku stranku a navazte blizsi vztahy se svymi

=

Mistni podnik nebo misto Spole&nost, organizace nebo instituce Znacka nebo produkt

Umeélec, skupina nebo vefejné& znadma U&el nebo komunita

osobnost
Mobile Najit pratele Stitky Lidé Strénky  Mista Aplikace Hry Hudba
OFacebooku  Vytvofitreklamu  Vytvofitstrdnku  Vyvojdfi  Kariéra  Soukromi  Soubory cookie  Podminky poufiti  Napovéda

Facebook ® 2013 - Cestina

Zdroj: Facebook [online]. ©2014 [cit. 2014-09-01]. Dostupné z: https://www.facebook.com/pages/create/?ref
_type=logout_gear
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Druhym krokem je zaregistrovani oboru, ve kterém spolecnost podnika a ndzvu spole€nosti.

Obrazek €. 14: Postup zaloZeni facebookového profilu

E-mailftelefon

facebook s L

= Vytvorit stranku
Si vztahy

a Facebooku stranku a navaste blizsi

Y

Mistni podnik nebo misto

#

Vytvoite sin:

Spoletnost, organizace nebo instituce
Pridejte se na Facebooku ke svym stoupencim.

Poradenstvi / Obchodni sluzby [=]

Schmidt reality

[¥] Souhlasim s dokumentem Podminky uZivani
Facebook Stranek

Znat&ka nebo produkt

Uéel nebo komunita

Umélec, skupina nebo vefejné znama Zabava
osobnost
Mobile Najit prétele Stitky Lidé Stranky  Mista Aplikace Hry Hudba
Vytvofitstrénku  Vyvojdfi  Kariéra  Soukromi  Soubory cookie  Podminky pouZiti  Napovéda

O Facebooku Vytvofit reklamu

Facebook © 2013 - Ce$tina

Zdroj: Facebook [online]. ©2014 [cit. 2014-09-01]. Dostupné z: https://www.facebook.com/pages/create/?ref
_type=logout_gear
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Tteti krok se zabyva konkrétnim vytvoienim profilu spolecnosti na facebooku.

Obrazek €. 15: Postup zaloZeni facebookového profilu

facebook '!'1 Hieda nist; sah Q ) » Zuzana Strbakova Hlavnistranka @z %

Nastaveni stranky Schmidt reality

2 Profilovy obrazek 3 Pridat mezi oblibené polozky 4 Oslovte vice uzivateld

Tip: Pfidejte popis a web, abyste zlepsili umist&ni svoji stranky ve vyhledavani.

Pfidat dalsi web

Zvolte jedinecnou webovou adresu na Facebooku, aby lidé mohli vasi strénku snadn&ji vyhledat. Jakmile adresu
nastavite, miZete ji zménit pouze jednou.
http:/ /www.facebook.com/ Zadejte adresu své stranky...

Predstavuje Schmidt reality skutednou organizadi, $kolu nebo viddni instituc? ) Ano () Ne
UloZit informace
OFacebooku  Vytvofitreklamu  Vytvofitstrdnku  Vyvojafi  Kariéra  Soukromi  Soubory cookie  Podminky pouziti ~ Népovéda

Facebook ® 2013 - Cestina

Zdroj: Facebook [online]. ©2014 [cit. 2014-09-01]. Dostupné z: https://www.facebook.com/pages/create/?ref
_type=logout_gear

Vytvoteni firemnich stranek na Facebooku by realitim Schmidt pfineslo novou moznost
zviditelnéni se. Realitni kancelat Schmidt by mohla pfimo komunikovat s pfipadnymi novymi
klienty a zakazniky. Pro nejvétsi efekt je dulezité mit ¢lovéka, ktery se bude strance na Facebooku
vénovat. Je nutné odpovidat na komentare uzivateld, je potieba ptidavat nové piispévky, nové
obrazky a videa, nové nemovitosti a staré zlevnéné nemovitosti, dale rizné soutéZe, aby co
nejvice lidi navstivilo tuto stranku a $ifili to i mezi své znamé prostiednictvim tlacitka ,,To se mi
libi" nebo prostfednictvim sdileni riznych soutézi, zajimavych nabidek atd. Navrhuji, aby

spravcem Facebooku byl jiz staly zaméstnanec realitni kancelafe Schmidt, ktery spravcovstvi

dostane tkolem od nadfizeného, ale bude to délat v ramci své prace, ¢ili zdarma.

Vyhody pro realitni kancelar Schmidt v pripadé zaloZeni Facebook stranky:
- zvySeni povédomi o realitni kancelafi Schmidt,

- 7jisténi sluzeb, které realitni kacelat Schmidt nabizich a jejich novinek
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- ziskd informace o svych fanouscich,
- zdarma,

- pfiméd komunikace se zakazniky.

8.1.2 Reklamav MHD

Velmi vhodné a efektivni mi piijde reklama v méstské hromadné dopraveé. VéEtSina stiedni
tiidy a mladych lidi se pfepravuje do préci ¢i Skoly méstskou hromadnou dopravou. Cestujici
se vétSinou pii cesté do prace ¢i do skoly nudi, tak vyhledavaji jakékoliv Cteni, které jim
zkrati cestu. Uplatnéni reklamy v méstské hromadné dopravé je efektivni, jelikoz lidé si piectou
umistény propagacni letak kvili zabaveni se béhem jizdy a nemaji v podstaté pred reklamou
uniku, jako je to u jinych forem reklamy.

Nevyhodou této formy propagace je nemoznost aktualnosti. To znamen4, Ze napiiklad nemizeme
inzerovat aktualni nemovitosti. Proto navrhuji, aby reklama v méstské hromadné dopravé pouze
informovala potencialni zakazniky o moznosti vynikajicich sluzeb realitni kancelafe Schmidt

a tim 1 upevnila jméno spolecnosti v lidském povédomi o realitnich kancelatich.

Tabulka ¢. 11: Kalkulace reklamy v MHD

Pronajem reklamnich ploch v MHD v Breclavi (format A3 a A4: po 9ks.),
Format
letaku Cena instalace Cena letaku Pronajem na mésic Pronajem na Rok
(250*9*12) +
(250*9) + (8*9) = (8*9) =
A4 8,00 K¢ 250,00 K¢ 2 322,00 K¢ 27 072,00 K¢
(250*9*12) +
(400*9) + (8*9) = (8*9) =
A3 8,00 K¢ 400,00 K¢ 3 672,00 K¢ 43 272,00 K¢
Celkem bez DPH 5 994,00 K¢ 70 344,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani >

> Sancar [online]. ©2000-2013 [cit.2013-11-11]. Dostupné z: http://www.sancar.cz/breclav.htm
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8.1.3 Reklama na automobilech zaméstnancu

Propagace je v dneSni dobé jednim s nejdulezitéjSich prvki uspéSnosti firmy. Je dalezité
spole¢nost propagovat, co nejvice jak to jde, aby lidé znali jeji jméno a podvédomé si mysleli,
ze je velmi dobré. Jednim z krokt lepsi propagace je potisk loga realitni kancelafe Schmidt na
automobilu zaméstnancti. Jelikoz realitni kancelar Schmidt zaméstnava pouze 3 zaméstnance,
zbytek jsou obchodni zastupci, ktefi spolupracuji s realitni kancelai Schmidt, navrhuji, aby
auto s potiskem méli pouze zaméstnanci. Pro obchodni zastupce bych ponechala reklamu na

auté na zvazeni, ale myslim si, ze by méla dobry efekt.
Navrhuji potisk na auto:

e polep ptednich dveti (vétSinou logem)
e polep prahu dvefi a ndrazniku

e polep narazniku (napf. webovou adresou)™

Cena reklamy je 4000K¢ vcetné€ potisku na auto

Kalkulace

4000*3 = 12 000K¢/ bez DPH

8.1.4 Reklamni predméty

Pro dobré zapamatovani jména bych navrhovala investovat do reklamnich pfedméti
opatfenych logem spolecnosti. Doporucuji zejména zakoupeni reklamnich tuzek, klicenek
a blockl s logem spolecnosti. Tyto reklamni pfedméty by slouzili k propagaci u klientd
a u obchodnich partnerd. Pfedpoklddam, Ze reklamnim predmétem by spole¢nost udélala
klientovi nebo obchodnimu partnerovi radost, ale v neposledni fadé pouzivani predmétu vede

k propagaci spolecnosti jak u klienta, tak u okoli.

%8 Polepy aut [online]. ©2011 [cit.2013-11-11]. Dostupné z: http://www.polepy-aut.cz/cenik.html
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Potiskem reklamnich pfedméti se zabyva spousta firem. Vybrala jsem jednu firmu z Brna

Czech image group s.r.0., kterd se zabyva ptimo reklamnim potiskem na reklamni pfedméty.

Obrazek ¢. 16: 200ks kulickovych per (rozmér 14,7 x 0,8 cm, technologie popisku —
tampotisk 5,5x0,7cm, logo Schmidt reality)

59

Obrazek €. 17: 100ks blocku se spiralou (rozmér 8 x 1 x 11 c¢cm, technologie popisku —

tampotisk 35 x 35 mm, logo Schmidt reality)

60

%% Czech Image Group [online]. ©2005-2013 [cit.2013-11-11]. Dostupné z:
http://www.czechimage.cz/cz/reklamni-predmety/psaci-potreby/plastove-propisky/12071850-00-pr-plastove-
kulickove-pero.html
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Obrazek ¢. 18: 100ks kli¢enek ve tvaru domu (rozmér 8x5, 5x0,3 cm, technologie popisku
— tampotisk 40x30 mm, logo Schmidt reality)

61

Ceny uvedenych reklamnich pfedméti jsou uvedeny z aktudlni cenové nabidky vybrané

reklamni spole¢nosti.

Tabulka ¢. 12: Kalkulace reklamnich predméti

Reklamni Cena predmétu|Cena predmétu s|{Cena za jeden|Cena
predmét bez potisku Tampotiskem na 1ks reklamni predmét | celkem
Kulickové pero | 1,90K¢ 11,50K¢ 13,40K¢ 2 680K¢
Blocek spiralovy | 16,40K¢ 16,50K¢ 32,90K¢ 3 290K¢
Klicenka 5,30K¢ 16,50K¢ 21,80K¢ 2 180K¢
Naklady celkem

bez DPH 8 150K¢

Zdroj: Czech Image Group [online]. ©2005-2013 [cit.2013-11-11]. Dostupné z: http://www.czechimage.cz/
cz/reklamni-predmety/privesky-otviraky-vyvrtky/privesky/11020783-06-pr-plastova-klicenka.html

8 Czech Image Group [online]. ©2005-2013 [cit.2013-11-11]. Dostupné z:
http://www.czechimage.cz/cz/reklamni-predmety/psaci-potreby/poznamkove-blocky-zapisniky/12130195-10-pr-
poznamnik-se-spiralou.html

81 Czech Image Group [online]. ©2005-2013 [cit.2013-11-11]. Dostupné z:

http://www.czechimage.cz/cz/reklamni-predmety/privesky-otviraky-vyvrtky/privesky/11020783-06-pr-plastova-
klicenka.html
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8.1.5 Reklama na billbordech

vvvvvv

reklamy spolecnost vyuziva, tim vice je znama a lidé maji o ni kladné minéni a znaji ji. Dalsi
moznosti prezentovani realitni kancelafe Schmidt je rozsifit reklamu na billboardech ve mésté
Bfteclav a okolnich vesnicich. Dale bych doporucila, jelikoz je Bfeclav pohranicnim méstem
z Rakouskem, pronajmout misto na billboard i v okolnich vesnicich ¢i méstech v Rakousku,
které jsou v blizkosti Bfeclavi. Podle mého nazoru je to dobra pfilezitost, jak se realitni
kancelat Schmidt zviditelni i v zahrani¢i a miZze nabizet své sluzby i zahrani¢ni klientele.
Billboardy bych umistila k hlavnim cestdm a do centra mésta, kde je velka frekvence lidi.
Jelikoz reklama na billboardech realitni kancelafe Schmidt ponckud zaostdva, doporucila
bych ve mésté Breclav umistit alespon 3 billboardy — jeden by byl pfed vjezdem do Bieclavi
od Hodonina a druhy od Valtic a tfeti bych navrhovala v centru mésta Bieclav. Do okoli bych
navrhovala dat 1 billboard a to v Lanzhoté — jelikoz je to mésto, které je kousek od
Slovenskych hranic. JelikoZ spole¢nost Schmidt ma 5 pobocek v okoli Bieclavi, myslim, Ze

by poéet billboardtl v Ceské republice mohl stagit.

Urcité doporucuji dét billboardy do vesnic Rakouska sousedicich s Bieclavi. Na zaklad¢ této
reklamy se zvedne informovanost v Rakousku o realitni kancelafi Schmidt a bude to mit
billboardy v téchto dvou vesnicich, jelikoz tésné sousedi s Bieclavi. Jeden billboard bych
umistila do vesnice Reintal, jelikoZ tésné¢ sousedi s Bfeclavi a je cestou z Bteclavi do
Rakouska a dale jeden do Schrattenbergu, ktery sousedi s Valticemi a ty jsou hned pied

Breclavi.
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Tabulka ¢. 13: Kalkulace reklamy na billboardech

Cena Graficky Cena Cena za
Billboardy pronajmu/meésic navrh Instalace |celkem rok
Bfeclav - centrum 4 500 K¢ 5 000 K¢ v cené 9 500 K¢ 59 000K¢
Breclav - vjezd z Valtic 3800 K¢ 5000 K¢ v cené 8 800 K¢ 50 600 K¢
Breclav - vjezd od
Hodonina 3 800 K¢ 5 000 K¢ v cené 8 800 K¢ 50 600 K¢
Lanzhot 2 800 K¢ 5000 K¢ v cené 7 800 K¢ 38 600 K¢
Schrattenberg 6 000 K¢ 5000 K¢ v cené 11000 K¢ |77 000 K¢
Reintal 7 000 K¢ 5000 K¢ v cené 12 000 K¢ |89 000 K¢
Ndklady celkem bez DPH | 364 800 K¢

: ; ., 62
Zdroj: Vlastni zpracovani

8.1.6 Reklama v radiu a kabelové televizi

Reklama v radiu a kabelové televizi je dal§i moznost jak se dostat do povédomi potencialnich
klienti realitni kanceldfe Schmidt a zdroven rozsifit okruh informovanosti o realitni kancelafi.
V Bfeclavi piisobi napt. Radio Jih, Radio Dyje, Kiss Hady, Radio Krokodyl a Cesky rozhlas
Vltava a kabelova televize Fénix Bieclav. Nejvice znamé je Radio Jih, Radio Dyje a Kiss
Hédy, do kterych urcité dat reklamu na realitni kancelai Schmidt. Napftiklad pifed Véanoci by
stacilo jen potésit posluchace pifanim krasnych Vanocnich svatkli a Stastného Nového roku
2015. Podle mé by takovym pifanim potésili posluchace, vryla by se jim vzpominka do
povédomi na nazev realitni kancelafe Schmidt a tim padem by byla vice nav§tévované;si
a méla vice klientd. Urcit€¢ bych takové prani doporucila dat i do Radia Dyje a Kiss Hady,
jelikoz dnes je spousta lidi, co radio poslouchaji napt. doma pfi tklidu, v praci, nebo v auté
atd. A tato reklama by byla urcité¢ efektivni. Reklamu v kabelové televizi Fénix doporucuji
stejné ladénou néjakym hezkym vanocnim pranim a poptanim vSeho dobrého do Nového roku
2015. Po Novém roku 2015 bych reklamu v radiich a kabelové televizi zménila na jiné
aktualni téma jako je napf. novinky, slevy nebo néjaky vtipny poutac, slogan vytvofeny na

realitni kancelar Schmidt.

%2 Moje billboardy [online]. ©2005-2013 [cit.2013-15-11]. Dostupné z: http://www.mojebillboardy.cz/
107



Tabulka ¢. 14: Kalkulace reklamnich spoti

Cena reklamniho spotu v Radiu Jih

vysilaci ¢as cena délka spotu | koeficient | celkem celkem mésic | celkem rok
12.00—-15.00 | 990 K¢ [20s 0,8 792 K¢ 23 760 K¢ 285 120 K¢
63

Cena reklamniho spotu v kabelové televizi Fénix

Typ spotu | Délka spotu |celkem |celkem tyden | celkem mésic | celkem rok
Video 30 sec. 1 000 K¢ 7 000 K¢ 28 000 K¢ | 336 000 Kc
64

8.2 Navrh na problém s provizi

Uz samotné vyrknuti slova provize piisobi na ¢lovéka odpudivym dojmem. Pusobi jako
cervena barva na vozovce, kdy si vétSina lidi fekne: ,,Stop zastavit”. Provize realitni kancelaie
pii prodeji nemovitosti je 3 az 7 procent z kupni ceny nemovitosti, provize se odviji z ceny
nemovitosti a pfi ndjmu piedstavuje provize 1 az 2 nasobek mésicniho ndjemného. Napftiklad
pfi cené tfi miliony za byt ¢ini obvykla pétiprocentni provize sto padesat tisic korun. "To je
hodné penéz a za co to mam platit," fekne si mnoho lidi. "5 Jsou to nehorazné penize za
sluzby, které si mohu zafidit sam, mysli si fada lidi. V oblasti realitnich sluzeb asi neni
diskutovanéjsi poloZzka nez vySe provize, kterou si realitni kancelaf uctuje za svoje sluzby.
V dnes$ni dob¢ si lidé obecné mysli, Ze vétSina poskytovanych sluzeb je predrazend. Ale ve
skute¢nosti to neni tak docela pravda. V provizi jsou zahrnuty sluzby, které musi realitni

kancelat vynaloZit pro uspé$né dokonceni.
Minimdlné je v provizi zahrnuto:

e vytipovani kupujiciho
e sluzby maklére

e pravni poradenstvi

% Radio Jih [online]. ©2006 [cit.2013-20-11]. Dostupné z: http://www.comptel.sk/radiojih/obchod.php
® TV Fénix [online]. ©2009 [cit.2013-20-11]. Dostupné z: http://www.tvfenix.cz/index.php/ceniky

® Bydleni. idnes. cz [online]. ©1999-2014 [cit.2013-22-11]. Dostupné z: http://bydleni.idnes.cz/realitni-
kancelar-a-provize-opravdu-zaslouzena-odmena-plo-/reality _bdp.aspx?c=A080116 224702 _reality bdp_web

108



v I . y - . , , v . . . 66
e vSechny administrativni tkony spojené s nakupem ¢i prodejem nemovitosti
Diikladné informovani klienta o naloZeni s provizi

Navrhuji, aby realitni kancelai Schmidt diikladné a opakované informovala klienta, za co plati
provizi a byla zdvorfild a ochotna mu vysvétlit z jakého divodu je ta Castka potfebna pro
uspésny prubéh sluzby. Realitni maklér, ktery mé klienta na starosti, by mél klientovi jasn¢,
zietelné a dikladn€ vysvétlit jaké sluzby jeho provize zahrnuje a co tim klient ziskava. Pokud
realitni maklét zvladne spravné a jasné o téchto skute¢nostech klienta informovat, myslim si,
ze vétSina klienti  bude spokojenéjsich, Ze jejich docela velkd castka je pomérné dobie

vyuzitd a nebudou mit pocit zbytecné predrazené sluzby.
Sluzby na splatky

My dal8i navrh ohledné& provizi realitni kancelari Schmidt je provize na splatky. Podle mého
nazoru by tim vysla velmi vstfic svym klientim, ktefi nemohou provizi zaplatit celou nardz
a hned. NiZe je sazebnik obvyklych thrad za sluzby v realitni kancelafi, kterou vytvorila
Ceska komora realitnich kancelaii. Ceska komora realitnich kancelafi se snazi o sjednoceni
provizi. Tabulka ukazuje, Ze provize realitnich kancelafich se pohybuje kolem 3 - 7 %

z prodejni ceny nemovitosti. Realitni kancelat Schmidt se timto sazebnikem také fidi.

Tabulka €. 15: Sazebnik obvyklych uhrad za sluzby RK

Prodejni cena zakazky (byt, dim, pozemek) Odmeéna - provize p¥i realizaci obchodu

do 499 000 K¢ minimalné 35 000 K¢
500 000 - 2,5 mil. K¢ 5 -7 % z prodejni ceny
2,5 mil. K¢ - do 5,5 mil. K¢ 5%zPC

5,5 mil. K¢ - 8 mil. K¢ 45% z PC

8 mil. K¢ - 14 mil. K¢ 4%z PC

14 mil. K¢ - 20 mil. K¢ 35%zPC

nad 20 miliont korun 3 % z PC, ptip. dohodou
Zprostiedkovani pronajmu 2 mésicni n4jmy

Zdroj: Ceska komora realitnich kanceldari (CKRK)

% Bydleni. idnes. cz [online]. ©1999-2014 [cit.2013-22-11]. Dostupné z: http://bydleni.idnes.cz/realitni-
kancelar-a-provize-opravdu-zaslouzena-odmena-plo-/reality _bdp.aspx?c=A080116 224702 _reality bdp_web
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Jak zde muzete vidét, provize z prodeje nemovitosti mize byt opravdu vysoka a pokud
prodejce potiebuje penize z prodané nemovitosti a nemd na zaplaceni provize realitni
kancelati hned, navrhuji stanovit splatkovy kalendai s trokem 0,05%, ktery prodejci ulehéi
situaci. To samé plati i u pronadjmu. Pronajem obvykle plati ndjemce a je pro néj mnohokrat
slozité celou ¢astku slozit nardz, jelikoz plati pronajimateli ndjem a provizi realitni kancelafi

¢asto v 1 az 2 mésicnich najmech hned pii podpisu smlouvu.

Splatkovy kalendat bych doporucila vytvofit na zakladé individualni domluvy s klientem.
Samoziejmé splatkovym kalendafem realitni kancelat Schmidt ztraci okamzity piijem celé
provize, proto doporucuji mesicni trok v procentudlni hodnoté 0,05%. Myslim si, Ze v dnesni
dobé je splatkovy kalendat béznou zdlezitosti a pokud by potencialni zajemci, ktefi nemaji
penize na okamzité zaplaceni provize veédéli, ze realitni kancelat Schmidt nabizi takovou

sluzbu, urdits by ji vyuzili.

8.3 ZlepSeni komunikace s klienty

DodprZeni slibi

Pro dobré jméno spolecnosti a udrZeni si klientd je dilezit¢ davat sliby splnitelné, nesmi
slibovat to, co nedokéaze splnit. Pokud spole¢nost splni sliby, které¢ svému klientovi dala
pfesné a vcas, je to dobry krok pro spokojeného zakaznika a stalého klienta, ktery doporuci
sluzby spole¢nosti svym zndmym a piibuznym. Pro spravné dodrzeni slibt je dilezité umét
systematicky pracovat s tokem informaci a mit spravné manazerské vedeni, které povede

k jasné stanovenému cili, kterym je dodrzeni slibti.

Doporucila bych, aby veskera ¢innost spojena s podpisem smlouvy, byla vyhotovena do péti
pracovnich dnti. Je velmi dilezité, aby vedouci pracovnik zorganizoval své podiizené, tak aby

byli schopni zajistit veSkeré udaje pro smlouvu.

Doporucila bych, aby realitni maklér sesbiral podklady pro smlouvu a vyhodnotil je. Dale
napsal smlouvu a zajistil termin podpisu smlouvy a pfetlumoceni smlouvy klientovi, ptipadné
smlouvu opravil. VSe by samoziejm¢é mélo probihat do péti pracovnich dnd od domluvy, Ze
smlouva bude podepsana. Pro spravné sestaveni smlouvy je dilezité, aby veskery tok

informaci a prace realitnich makléit byla bezchybna.
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Bezchybné sluzby

wewvr

které povedou ke spokojenosti zékaznik.

Rika se, e je duleZita spokojenost klienta, protoze spokojeny klient se o sluzbach zmini
dal$im péti osobam a nespokojeny klient dalSim deseti lidem. Proto je velmi dilezité mit
pouze kladné reference a spokojené zakazniky, kteti doporuci realitni kancelai Schmidt svym
znamym. Samoziejm¢e proto, aby byl klient spokojeny je velmi dlouha cesta, ktera vede

k bezchybnym sluzbam.

Pro bezchybné sluzby je dulezité zjisténi problému a spravné vyhodnoceni zakazek, pro tyto
¢innosti je nejdalezitéjsi mit spravné proskolené realitni makléte, kteti projdou kvalitnim

vzdélanim v tomto oboru.

Realitni kancelat Schmidt ma skoleni makléia pomérné dobte podchycené a velmi se vénuje
svym novym realitnim makléfim. Zékaznici vnimaji bezchybné sluzby, jako cely proces péce
o né&, od prvni komunikace aZz po kone¢né podepsani smlouvy. Pokud nastanou chyby v tomto
celém procesu, navrhuji sankce realitnim makléfim z platu, piipadné odebrani prémii. Sankce
a odebrani prémii motivuji realitni makléfe k bezchybné poskytnutym sluzbam. Pokud by se
chyby nadale opakovaly, navrhuji opétovné proskoleni makléte, piipadné vypovéd z prace,

jelikoz jeden nekvalitni realitni maklét, mize zptsobit velmi $patné jméno spolecnosti.

Dale si myslim, Ze je velmi dlleZitd zpétnd vazba ze strany zakaznikd. Navrhuji, aby zjisténi
zpétné vazby probihalo formou dotazniku o spokojenosti. Dotaznik spokojenosti pomtize ke
zkvalitnéni sluZeb a zjiSténi pfipadnym nedostatkl realitni kancelare. Je vice moZnosti, jak
dotaznik spokojenosti mize byt predan klientim realitni kancelate Schmidt. Navrhuji, aby pro
ty, co jsou ochotni vyplnit dotaznik v realitni kancelafi Schmidt, byl pfichystan dotaznik pfi
podpisu smlouvy. Dale navrhuji elektronické zasilani dotazniku o0 spokojenosti na email
klienta. Klient si bud’ najde €as na jeho kratké vyplnéni nebo ne, to uz bude zalezet na kazdém
zvlast. Pro motivaci k vyplnéni dotazniku o spokojenosti navrhuji, aby realitni kancelaf
Schmidt dala 5% slevu pii dalSim vyuziti sluzeb. Lidé obecné neradi ztraceji Cas
s vypliovanim dotaznikd, ale pokud by to pro né v budoucnu mohlo mit n¢jaky uzitek, je pro
né motivaci sleva a je vétSi Sance na to, ze klient dotaznik vyplni. Dotaznik by obsahoval
otazky o spokojenosti s realitni kancelafi Schmidt, napf. viz. dotaznik nize

o spokojenosti zakaznikli s realitni kancelafi Schmidt, ale ve zkrdcené podobé. Dale
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v kratkém dotazniku je dileZzité se zeptat, od koho se o realitni kancelaii Schmidt dozveédéli
(od pratel, pres internet, reklama, ndhodné navstiveni realitni kancelafe), protoze je to pro
realitni kancelar velmi podstatna informace. Dotaznik by mél obsahovat otdzky s moznostmi
a), b), ¢), d), aby klient nemusel nic dlouho rozepisovat a nezabralo mu vyplnéni dotazniku
moc Casu. V posledni ¢asti bych dala prostor klientovi pro vyjadieni svych poznatkl, navrha

a nazoru.

Dulezité je, aby realitni kancelat Schmidt méla aktudlni zpétnou vazbu od svych klientl a na
jejim zakladé eliminovala a vylepSovala své sluzby. Dale je dilezité, aby realitni kancelaf
Schmidt uméla pruzné reagovat na ziskané informace z dotaznikd. Spokojenost zdkazniki je
klientll je priorita realitni kancelafe Schmidt. Podstatné je, Ze dotaznik o spokojenosti nic
nestoji a rozdané slevy za vyplnéni dotazniku se realitni kancelafi vyplati, jelikoz spole¢nost
se dozvi, jaké sluzby si klienti pteji zlepSit a to je podstatné pro ziskdni a udrzeni si

zakazniku.

Piesné a spravné sdéleni informace

Je dulezité ptsobit na svou Klientelu profesionalné. Pokud si klient mysli, ze realitni maklét,
se kterym jedna mu nesd¢luje presné a spravné informace, mize se stat, ze cely proces
priabéhu podepsani smlouvy bude zdlouhavy a nejasny a strana klienta bude nespokojena.
V nejhors$im pfipadé€, se miiZe stat, Ze spolecnost ztrati svého klienta. Je proto velmi dilezité
presné a spravné sdélovani informaci svym klientim. Navrhuji, aby realitni makléf, ktery
musi byt spravné proSkoleny vysvétlil klientovi v celém pribéhu procesu jednani nejasné
body, které klient ma, otazky, které ho zajimaji a proSel s nim smlouvu, kterou podepisuje
a pripadné odpovedél na dotazy tykajici se smlouvy. Déle navrhuji, aby se realitni makléf
zieteln€ zeptal klienta, zda vS§emu rozumi a souhlasi se smlouvou 0 procesu koupé ¢i prodeje
nemovitosti. Pokud klient nécemu nerozumi, pfipadné s né¢im nesouhlasi, realitni makléf mu
to opét vysvétli, ptipadné se snazi najit vhodné feseni pro klienta. Jakmile klient prohlasi, ze
vSemu rozumi a souhlasi se smlouvu, po podepsdni smlouvy mu realitni maklét da
k podepsani ptedavaci protokol. Pfedavaci protokol slouzi pro pfedani domu ¢i bytu. Kupujici
s prodavajicim opisi stavy méfidel (elektromér, vodomér, plynomér) a svymi podpisy stvrdi

pfedani bytu, nebo domu kupujicimu. Vhodny i pfi pfeddni domu ¢i bytu pronajimatel
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najemci. AV piredavacim protokolu jsou 1 napsany nedostatky, které jsou nalezeny a kupujici

timto stvrzuje, Ze je obeznamen se stavem nemovitosti.

Nestrannost

Ve vyhodnoceni Metody Servqual bylo zjisténo, ze by se realitni kancelat Schmidt méla
zaméftit na zlepSeni komunikace, ktera se tyka nestrannosti a ktera souvisi i s radou
Vv prospéch zakaznika a také presnych a spravnych informaci. Je vhodné, aby cely proces od
komunikace s klientem po podepsani smlouvy vedl proskoleny makléf, ktery rozumi piani
klienta a spravné a ptesné jej informuje o skute¢nostech, které souvisi s koupi ¢i prodejem
nemovitosti. Je dilezité, aby klient citil vzdy, Ze rada, kterou mu realitni makléf poskytne je

vzdy v jeho prospéch a je spravna.

Navrhuji, aby si klient na prohlidku nemovitosti mohl vzit svého poradce, napt. vlastniho
technika, ktery mu zhodnoti stav nemovitosti. Dale navrhuji, aby pokud bude chtit mohl
oslovit vlastniho advokata, aby mu pomohl s administrativnimi zaleZitostmi napf. se
sestavenim smlouvy atd. Myslim si, Ze pokud klient bude moci kdykoli ptivolat k celému
procesu koupé ¢i prodeje nemovitosti vlastniho ¢lovéka, zbavi ho to veskerych pochybnosti

0 nestrannosti realitni kancelare.

Dale si myslim, ze zakaznika piesvédci o kvalité realitni kancelafe Schmidt dobré reference
od jinych zakaznikd. Navrhuji, aby realitni kancelai Schmidt pfidala na jejich internetovou
stranku kolonku reference, ve které bude moci kazdy jeji spokojeny zakaznik vyjadfit
elektronicky sviij nazor. Do kolonky reference se dostane podle vygenerovaného hesla, které
mu realitni kancelat Schmidt da, pokud bude spokojen s jejimi sluzbami. Dale navrhuji, aby
realitni kancelat Schmidt se domluvila se spokojenymi zakazniky, Ze pokud néjaky jeji dalsi
zakaznik bude chtit reference od jiz pfedchozich zédkazniki, miZe jim dat kontakt na né, aby
se informovali, jak byli s realitni kancelati spokojeni. Spokojeny klient, je nejlepsi reklama

realitni kancelare.

87 Realitni revoluce [online]. ©2014 [cit.2013-14-12]. Dostupné z:

http://www.realitnirevoluce.cz/pravni-sluzby/vzory-smluv
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Individulni sluzby

Klienti oznacili v Metod¢ Servqual nesrovnalost mezi vnimanou hodnotou a oc¢ekavanou
hodnotou u dimenze ,,ochota” s individualnimi sluzbami. Realitni kancelai Schmidt ma
dotaznik, ktery klient vyplni pokud momentalné nenalezl nemovitost, kterd se blizi jeho
pozadavkim Vv nabidce realitni kancelate. Dotaznik je sestaven tak, aby bylo mozno podle néj
zjistit, jaké ma klient pozadavky na jeho nemovitost, co by si pfal, kolik by byl ochoten
investovat do nemovitosti, jestli ma& mit nemovitost zahradu, sklep, nebo zda ma byt
dvoupodlazni atd. A dale kontakt na klienta v pfipad¢ nalezeni jeho pozadované nemovitosti.
Sestaveni dotazniku mé realitni kancelaf ud€lano podle mého nazoru velmi kvalitné.
Z dotazniku realitni kancelat Schmidt zjisti, co klient poZaduje a pokud se postupem casu
najde nabidka, které je podobna pozadavkim zékaznika, tak ho realitni makléi kontaktuje
a domluvi si s nim prohlidku. Myslim si, ze respondenti oznacili toto jako nesrovnalost
z divodu, ze maji pocit, Zze by se jim pii jejich pfichodu do realitni kanceldfe méli
zaméstnanci vice vénovat a ne jim jen dat dotaznik. Navrhuji, aby se realitni makléfi vice
zamétili na zékaznika, aby méli ochotu mu naslouchat a hlavné aby ho pribézné informovali
o pribehu déni hledani nemovitosti podle jeho pozadavki. Jelikoz Casto to byva tak, ze klient
vypiSe dotaznik a jiz se mu realitni kanceldf neozve, ale pokud by zkousSela i jen troSku
podobnou nabidku od té co klient pozaduje, mozna by se klientovi nabidka zalibila a byl by
ochoten své pozadavky pozménit. Dale je to velmi dulezité z ditvodu, aby si klient myslel, Ze
realitni kancelaf hledd vhodnou nemovitost pro n¢j a nesel ke konkurencni realitni kancelafi.
V dnesni dobé¢ je dilezité mit klientelu a spokojené zakazniky, kteii se radi vraci, ptipadné

doporu¢i firmu svym zndmym, proto je ochota naslouchat a snaZit se o spokojeného

vvvvvv

Ochota FeSit nepredvidatelné situace

Pokud nastane neptedvidatelna situace je znakem kvality kazdé spolecnosti, Ze tuto situaci ke
spokojenosti obou stran vytesi. Samoziejm¢e je nejlepsi, kdyz se nepiedvidatelné situace
nestanou a klient 1 realitni kancelaf méa vSechno pod kontrolou od zac¢atku komunikace az po

kone¢né podepsani smlouvy. Nicméné se muize stat, Ze ptijde néjaka takova situace.

Navrhuji, aby veskeré neptfedvidatelné situace byly feSeny dodatkem ke smlouve, ve které si

ob¢ strany stanovi podminky, se kterymi souhlasi. Samoziejm¢, pokud klient jiz smlouvu
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proti sobé&, proto je velmi dilezita ochota realitniho makléte vyfesit nepiedvidatelnou situaci.
Jak jiz bylo zminéno, nespokojeni zdkaznici nejsou prioritou realitni kancelafe a dobrého

jména na trhu.

Navrhuji, 7e u nepfedvidatelné situace realitni kancelaf napf. vyjednd slevu s ceny
nemovitosti, nebo najde jinou nemovitost se slevou na provizi. Dale navrhuji, aby realitni
makléf byl ochoten feSit i situace, které jsou spojené s domlouvanim, jak na katastru
nemovitosti, jak s advokatem, technikem atd. tak i naptiklad se sousedy, ktefi brani né¢jakym
okolnostem. Je dilezité, aby realitni makléf byl ochotny za nimi piijit a jako odbornik jim to
vysvétlit v prospéch svého klienta. Je spousta situaci, které se mohou v téchto sluzbach stat,
proto je velmi diilezité, aby realitni makléf byl odolny viici stresu a umél situaci co nejlépe

vyfesit, ptipadné se o vyfeseni situace alespon, co nejvice zajimat.

8.4 Navrhy z Matice spokojenosti a diileZitosti

Spokojenost priimérna & dileZitost priomérnd

o Umisteni realitni kancelare

e Vybaveni realitni kanceldre

Z Matice spokojenosti a dilezitosti jsem zjistila, Ze pro klienty realitni kancelafe Schmidt je
primérné dilezité vybaveni a umisténi realitni kancelafe a i spokojenost s témito sluzbami

je primeérna.

Jelikoz je spokojenost s vybavenim realitni kanceldfe Schmidt primérnd pro zékazniky,
navrhuji, aby zaméstnanci realitni kancelaf trochu pozménili. Navrhuji, aby u recepce umistili
piistroj s vodou a poveétili pani recepéni ke starani se o klienta po dobu cekani na realitniho
makléfe, ktery se ho ujme. Dale navrhuji, aby klienti nemuseli stat, pofizeni pohodlné
sedacky. JelikoZz realitni kancelat Schmidt je vybavena ponékud skromné, navrhuji, aby byly
potizeny obrazy, které zptijemni atmosféru celé¢ kancelaie. Déale navrhuji, lepSi uspotadéani
stoli, napt. do tvaru pismene u, kde vznikne pocit prostorn€j$i mistnosti. Realitni kancelat
Schmidt je umisténa v husté zastavbé domu, pouhé zvednuti Zaluzii nepostaci pro prosvétleni

mistnosti, proto navrhuji, zlepsit tuto situaci umélym osvétlenim. Déle navrhuji zakoupeni
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kvétiny jako dekorace, pro zpfijemnéni atmosféry. Podle mého nazoru oznacili klienti
umisténi realitni kancelafe Schmidt za primérné s toho divodu, jelikoz je zastréena za
hypermarketem Lidl a smérové ukazatele jsou nedostateéné. Myslim si, Ze umisténi realitni
kancelare neni tak dtlezité, jelikoz klienti oslovuji realitni makléfe vétSinou formou

telefonického spojeni, proto nenavrhuji jiz jiné zdsadni zmény s umisténim realitni kancelare.

Tabulka ¢. 16: Kalkulace vybaveni

Typ vybaveni Cena

Pfistroj na vodu 7 400 K¢
Sedacka 5190 K¢
Obrazy 990 K¢
Kvétiny 250 K¢
Smérové ukazatele - 3x 1500 K¢

Celkem bez DPH 15 330 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spokojenost priumérna & diileZitost vysokad
e Cena

Z Matice spokojenosti a dulezitosti jsem zjistila, ze klienti realitni kancelafe Schmidt jsou

pramérné spokojeni s cenou za sluzby a pti rozhodovani je pro n¢ cena vysoce dilezita.

obchodu. Realitni kancelat Schmidt by proto méla dbat na informovani klienta, jak s cenou za
uzavieni obchodu naloZi. Neustéle se snaZit o kvalitni sluzby, aby klient m¢l pocit, Ze cena, za
kterou je jeho pozadavek splnén je pfimo umérnd poskytnutym sluzbdm. Vyhodnocenim
Metody Servqual jsem zjistila, ze klienti nejsou spokojeni s provizi, ale vyhodnocenim Matice
spokojenosti a dllezitosti jsem zjistila, ze klienti jsou primérn€ spokojeni s cenou za sluzby
realitni kancelafe Schmidt. Primérnd spokojenost s cenou za sluzby znamend, Ze klienti
nehodnoti realitni kancelat jako pfedraZenou, nybrzZ jeji cena je primérnd. Myslim, ze klienti
u Metody Servqual oznadili nespokojenost s provizi z divodu vSeobecné averze vuéi slovu
provize, ale ve skutecnosti se cena za sluzby u realitni kanceldte Schmidt zdd uchdzejici.
Myslim si, ze vnimani ceny za sluzby realitni kancelafe Schmidt jako primérmé je dobré,

S 24

jelikoz v dneSni dobé jsou ceny za sluzby u realitnich kanceléfi vnimény jako ptedrazené.
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Navrhuji aby, realitni makléti neustale informovali klienta, jak s cenou za sluzby nakladaji,
aby klient nem¢l pocit, Ze cena kterou zaplati, jde pfimo realitnimu makléfi na vyplatu. Déle
navrhuji, jak jiz bylo vySe popsano v navrhu problému s provizi zrealizovani splatkového
kalendare, kterym vyjde vstfic realitni kancelat Schmidt klienttim, ktefi nemaji zrovna celou

¢astku na zaplaceni za sluzbu.

Spokojenost vysokd & diileZitost vysokad

e Kvalita o Diskrétnost

e Odborné znalosti e Empatie

e Serioznost e Ochota a vystupovani maklére
e Rychlost o Celkovy dojem

e  Odpovedny pristup e Aktivita

e Spolehlivost e Jistota

e Presnost e Dodrzeni slibii RK

e Nabidka sluzeb e Reference RK

Z Matice spokojenosti a dilezitosti jsem zjistila, ze klienti realitni kancelafe Schmidt jsou
vysoce spokojeni se sluzbami, které jsou napsany vySe v odrazkach a také jsou pro né€ vysoce

dilezité.

Na zékladé zjisténych informaci jsem vyhodnotila, Ze klienti realitni kancelafe Schmidt jsou
vysoce spokojeni s kvalitou, odbornymi znalostmi, seridznosti, rychlosti, odpovédnym
pfistupem, spolehlivosti, piesnosti, nabidkou sluzeb, diskrétnosti, empatii, ochotou
vystupovani makléte, celkovym dojmem, aktivitou, jistotou, dodrzenim slibi RK

a referencemi RK a také na tyto sluzby kladou vysokou diilezitost.
Myslim si, Ze realitni kancelaf Schmidt je hodnocena velmi kladné svymi klienty.

Je dilezité, aby realitni kanceldf nepolevila v udrzovani vysoké spokojenosti s témito
sluzbami a pfipadné¢ je déale zdokonalovala. Navrhuji, nepfestavat investovat financni
prostfedky do Skoleni novych zaméstnancii a stile se zaméfovat na Cinnosti, které jsou
popsany vyse. Dale nepiestavat zkvalitiiovat nabidky sluzeb realitni kanceldie a byt neustale

aktivni v hledani klientd. Navrhuji, aby realitni kancelat Schmidt piijimala pouze uchazece,
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ktefi jsou sympaticti a maji pfijemné vystupovani. Dale je dilezité, aby realitni kancelar

Schmidt sledovala nové trendy v realitnim trhu a pruzné reagovala na zmény.

Tabulka ¢. 17: Souhrnna kalkulace, ¢asové ohranic¢eni navrhi, organiza¢ni zmény

Casovi ) Navrhy CEn ok Orgvanlzacnl
ohraniceni zZmény
litni maklér
1 Zalozeni facebookového profilu - K¢ real nlwma er
- bez pfiplatku
. . . Y realitni maklér
2 Zlepseni komunikace s klienty - K¢ I
. , ., Y litni maklér
3 Navrh na problém z provizi - K¢ real nlwma er
- bez pfiplatku
Matice spokojenosti a duleZitosti - Spokojenost . realitni maklér
4 N ol X - K¢ o
pramérna & dileZitost vysoka - bez pftiplatku
Matice spokojenosti a dulezZitosti - Spokojenost . realitni maklér
5 oy ol o 15 330 K¢ Y,
priimérna & dalezitost primérna - bez pfiplatku
] . litni makl&r
6 Reklama na automobilech zaméstnancl 12 000 K¢ rea |tn|wma er
- bez priplatku
7 Reklama v MHD 70 344 K¢ realltnlwmakler
- bez pfiplatku
8 Reklama v radiu 285 120 K¢ realltnlwmakler
- bez ptiplatku
. y litni maklér
9 Reklama na billboardech 364 800 K¢ rea |tn|wma er
- bez pfiplatku
litni makl&r
10 Reklama v kabelové televizi 336000k | realtn! maxier
- bez pfiplatku
realitni maklér
11 Rekl i pf é 150 K¢
eklamni pfedméty 8 150 K¢ - bez piplatku
Matice spokojenosti a dlileZitosti - Spokojenost vysoka . realitni maklér
12 - a - K¢ -
& dulezitost vysoka - bez ptiplatku
Celkem bez DPH 1 091 744 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve sloupci ,,Casové ohraniceni” urcuji pofadi ¢innosti od 1 do 12, které se maji postupné

vykonat. Navrhy, které jsem vytvofila nepotiebuji Zadné organizatni zmény. Cinnosti

vykonavaji realitni makléfi, ktefi je dostanou v rdmci své prace za ukol bez ndroku na

ptiplatek. Navrhuji jako prvni vytvofit stranky facebooku, dale zlepSit komunikace s klienty,

vyfesit problém s provizi a s cenou, zlepsit vybaveni realitni kancelafe a dat smérové Sipky

a informacni cedule pro viditelnost umisténi realitni kancelafe Schmidt. Dale vytvofit reklamu

118




na automobilech zaméstnanci, na MHD, v radiu, na billboardech, v kabelové televizi
a zakoupit reklamni pfedméty, které bude spolecnost davat svym klientim a obchodnim
partnerim pro zviditelnéni se. V posledni fad€ nepiestavat udrzovat a kontrolovat své sluzby,

aby stale dosahovaly vysoké spokojenosti klientt.
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Zavér

Cilem mé diplomové prace bylo provést analyzu povédomi o subjektech, fungujicich na
realitnim trhu na Bteclavsku. Zjistit, jaky postoj respondenti zaujimaji k realitnim kancelatim,
zdali by v ptipadé potieby vyuzili jejich sluzeb a jaké maji o nich znalosti. Udaje byly zprvu

zjistovany z obecného pohledu a nasledné€ jsem se zaméfila na realitni kancelai Schmidkt.

Pro zpracovani diplomové prace bylo nutné prostudovat materidly, tykajici se dané
problematiky. V prvni ¢asti diplomové prace jsou popsana teoretickd vychodiska, ktera se
zamé&iuji vyhradné na marketing sluzeb, marketingovou strategii, marketingovy komunikacni
mix, analyzu spokojenosti zékaznikl, marketingovy vyzkum a dale je zde charakteristika

realitnich kancelari.

Poté byly tyto teoretické poznatky aplikovany do praxe. V prvni fazi byla realitni kancelaf
Schmidt pfedstavena a v druhé fazi byly jiz aplikovany kroky pro tvorbu marketingové
strategie. Nejprve jsem zhodnotila prostfedi firmy pomoci analyz vné&jSiho a vnitfniho
prostfedi. Pomoci analyzy SWOT jsem zjistila slabé, silné stranky, hrozby a pfilezitosti
spole¢nosti. Dale jsem pouZzila PEST analyzu, kterd zjistuje vlivy, které na firmu pisobi
z okoli a na zaklad€¢ vyhodnocenych vysledkil stanovi, jak bude firma na vlivy zmén a trendt

reagovat.

Pro =ziskani potfebnych informaci o povédomi o realitnich kancelafich a nasledné
0 spokojenosti s realitni kancelaii Schmidt byly vypracovany dva dotazniky. Za cil
u dotazniku o povédomi o realitnich kancelafich bylo povazovéno zjiSténi sympatii a znalosti
respondentll o realitnich sluzbach. Vyhodnocenim dotazniku bylo zjisténo, Ze aZz 98,45%
respondentll povazuje za nejtypictéjSi Cinnost realitnich kancelaii zprostfedkovani prodeje,
koupé€ a prondjmu nemovitosti a 8,76% respondentli za nejméné typickou povazuje pojisténi
nemovitosti. Dotaznik byl rozdélen na respondenty, kteti sluZzeb realitni kancelate jiz vyuzili,
a ktefi jesSt¢ nevyuzili. Pro dotazované, kteii sluzeb nevyuzili, by bylo rozhodujici pro
navstiveni realitni kancelafe moznost osloveni Sirokého okruhu zdkaznikd, az 75,00% a pfi
vybéru by nejvice rozhodovalo kladné doporuceni ptatel, 98,53%. U dotazovanych, ktefti
sluzeb realitni kancelare jiz vyuzili, byla rozhodujici také moZnost osloveni Sirokého okruhu
klientl az 72,41% a k opétovnému navstiveni realitni kancelare je pro n¢ dilezita predchozi
kladnéd zkuSenost, 100,00%. Respondenti oznacili za nejvice zndmou realitni kancelaf

RE/MAX, 94.85%.
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Déle jsem se zameétila na spokojenost klient realitni kanceldfe Schmidt. Pouzila metodu
Servqual, metodu Net Promoter Score, Sémanticky diferencial a Matici spokojenosti
a dalezitosti. Z vysledkii metody Servqual jsem navrhla doporuceni k lepSi propagaci
spole¢nosti, jako napf. zalozeni facebookového profilu, reklama v MHD, na automobilech
zamé&stnanct, na bilbooardech, v kabelové televizi a v radiu a pofizeni reklamnich pfedmétu,
dale navrhla zlepSeni problému s provizi a komunikaci s klienty. Z metody Net Promoter
Score bylo zjisténo, ze klienti svym znamym radi doporuci realitni kancelat Schmidt, az
87,21% zékaznikl. Matici spokojenosti a dulezitosti jsem zjistila spokojenost primérnou
a dilezitost primérnou s vybavenim realitni kancelare a umisténim realitni kancelare. Navrhla
jsem zpiijemnit prostfedi realitni kancelafe Schmidt zakoupenim obrazt, kvétin, sedacky,
pristroje na vodu atd. a uspotradani stoli do pismene u, aby kancelatr vzbuzovala prostornéjsi
dojem. Respondenti kontaktuji realitniho makléte vétSinou prostiednictvim telefonického
spojeni a kancelaf je umisténa kousek od centra, proto s umisténim nenavrhuji n¢jaké zasadni
zmény, pouze smeérové ukazatele ke spoleCnosti a vétsi reklamu. Dale respondenti oznacili
spokojenost primérnou a dulezitost vysokou s cenou. Navrhuji, aby byl klient informovan,
jak s provizi nalozi. Podle vysledki se zjistilo, Ze cena za sluzby realitni kancelafe Schmidt je
priméma a klientim se zdd uchazejici. VéEtSina dotazovanych hodnotilo realitni kancelar
Schmidt jako znamou, ¢istou a jeji kolektiv za vesely a pratelsky. Navrhuji, aby realitni

kancelar neustale Skolila makléfe a peCovala o kladny pohled respondenti na realitni kancelar.

Zavérem bych chtéla podekovat vedoucimu mé diplomové prace, panu doc. Ing. Vladimiru
Chalupskému, Csc., MBA. za jeho odbornou a vstiicnou pomoc a jednateli realitni kancelaie
Schmidt panu Schmidtovi za moznost realizace marketingového vyzkumu a seznameni

s podnikem. Chtéla bych mu poptat v jeho podnikani jen samé Gspéchy.
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Prilohy

Priloha €. 1: Dotaznik: Analyza o povédomi o realitnich kancelarich v okresu Breclav

Dotaznik: Analyza o povédomi o realitnich kancelarich v okresu Bieclav
Dobry den Vazena pani, Vazeny pane,

Vramci zpracovani diplomové prace bych Vias rada pozadala o vyplnéni anonymniho
dotazniku. Ziskané informace pomohou k zjisténi povédomi o realitnich kancelafich na
Breclavsku a zkvalitnéni poskytovanych sluzeb a ke zvySeni spokojenosti zakaznikt realitni

kancelafe Schmidt.

1. Cim by se podle Vis méla zabyvat realitni kancela¥?

( 1-souhlasim; 2-myslim, ze ano; 3-nevim; 4-myslim, Ze ne; 5-nesouhlasim )

12345
Zprosttedkovani koupé€, prodeje, prondjmu nemovitosti: 00000
Pravni servis: 0OO0O00aD
Reklama/inzerce nemovitosti: OooOooao
Poradenské sluzby: 00000
Cenovy odhad nemovitosti: Oo0ooao
Zajisténi financovani nemovitosti: 00000
Aukce nemovitosti: 00000
Advokétni Gischova nemovitosti: OO0O0oaD
Zjisténi prekazek pro vyuZzivani nemovitosti: Oo0o0OoaOo
Zastupovani na katastralnim ufadé: 00000
Pojisténi nemovitosti: 00000
Zajisténi prepisu energii po pfedani nemovitosti: Oo0o0Ooao
Zprosttedkovani znaleckych posudkll a daflovych pfiznani: Oo0o0Ooao

2. Vyuzil/la jste jiZ sluZeb realitni kancelare?
0 Ano (Pokud ,,ANO* pokracujte otazkou €. 6)
0 Ne (Pokud ,,NE” pokracujte otazkou €. 3)



Otazka 3 - 5 odpovidaji respondenti, ktef'i nevyuZili sluZeb realitni kancelai‘e

3. Rozhodl/a byste se v piipadé potieby vyuZit sluzeb realitni kancelare?
( vyberte odpovéd’ )
O Ano
0 Nevim
0 Ne (Pokud jste vybral/a moznost ,,Ne* prosim o vysvétleni pro¢ ne, nize na fadek)

PrOC N e

4. Co by pro Vas bylo rozhodujici pri vyuziti sluzeb realitni kancelare?

(1-velmi dulezité, 2-dilezité, 3-stfedné dulezité, 4-méné duilezité, 5- nedilezité )

12345
NezkuSenost s realitnimi zalezitostmi: Oo0oo0oao
Divéra v odborniky, ktefi v realitni kancelati pracuji: Oo0oo0oao
Vlastni pohodlnost: O0o0oao
Moznost osloveni §irS§iho okruhu potencialnich zakazniku: O0o0oao

Obava z neznalosti pravnich a administrativnich zdlezitosti: 0 o o o O
Poradenské ¢innost v daném oboru: Oo0oo0oao
Nejrychlejsi feSeni: O0o0oao

JiNé (prosim dopIfte).........oouirii i

5. Pokud jste nevyuZil/a sluZeb realitni kancelaie, co by u Vas rozhodovalo pfi
vybéru realitni kancelare?

( 1- velmi dulezité, 2-dulezité, 3-stiedné dulezité, 4-méné dilezité, 5S-nedulezité)

12345
Dobré jméno realitni kancelate: 00000
Reklama: Oo00o0aDo
Kvalitni sluzby: Oooooao
Dobré¢ internetové recenze: 00000
Doporuceni pratel: 0O0O00aD0
Piedchozi kladna zkuSenost: 00000
Dlouhou dobu na trhu: ooooao
Siroké portfolio sluzeb: Ooooao
Dostupnost spolec¢nosti: Oo0o0Ooao
Bonusy, slevové kupony, sluzby zdarma: 00000

Celozivotni poradensky servis o klienta: 00000



Otazka 6 - 7 odpovidaji respondenti, ktef'i vyuZili sluZeb realitni kancelare

6. Co pro Vas bylo rozhodujici pri vyuziti sluzeb realitni kancelare?

(1-velmi dulezité, 2-dalezité, 3-stfedné dulezité, 4-méné dulezité, 5- nedilezité )

12345
NezkuSenost s realitnimi zalezitostmi: Oo0oo0oao
Duvéra v odborniky, ktefi v realitni kancelafi pracuji: 00000
Vlastni pohodlnost: Oooooao
Moznost osloveni $ir§iho okruhu potencialnich zakaznik: Oooooao

Obava z neznalosti pravnich a administrativnich zélezitosti: © o0 o o O
Poradenska ¢innost v daném oboru: OoOooao
Nejrychlejsi feSeni: O0o0oao

JiNé (prosim dopIfte).........ovriiini i e

7. Co pro Vas bylo rozhodujici pri vybéru realitni kancelare?

( 1- velmi dulezité, 2-dulezité, 3-stiedné dulezité, 4-méné dilezité, S-nedulezité)

12345
Dobré jméno realitni kancelate: Oo0oo0oao
Reklama: Oo0o0Ooao
Kvalitni sluzby: 00000
Dobré internetové recenze: OoDooao
Doporuceni ptatel: Oo0o0OoaOo
Pfedchozi kladna zkuSenost: OO0O0oaD
Dlouhou dobu na trhu: Doooao
Siroké portfolio sluzeb: 00000
Dostupnost spole¢nosti: Oo0o0OoaOo
Bonusy, slevové kupony, sluzby zdarma: Oo0o0Ooao

Celozivotni poradensky servis o klienta: Oooooao



Otazka 8 - 15 odpovidaji vSichni respondenti

8. Znate néjaké realitni kancelaie na Breclavsku?

( zatrhnéte realitni kancelare, které znate )

0 GLOBUS s.r.0 0 ORION - REALITY

0 ESKO — MAX s.r.0 o STING

o RE/MAX o SLAVIA, spol, s.r.o

o PRORADOST s.r.o o DOMUS s.r.o

0 BRECLAVSKA REALITNI KANCELAR s.r.o o PLATINUM REALITY s.r.0.
0 REAL SPEKTRUM, a.s. o CENTURY 21

0 REHEX s.r.o. o REAL GROUP SDK

o REALITNI SPOLECNOST CS 0 MEGARON REALITY
0 REALITNI KANCELAR BRECLAV o REAL-TEAM s.r.0.

o SCHMIED-REALITY o FILLER, s.r.o.

oV - REALITY, spol. sr.o. o TOV, as.

0 JINE ( Prosim dopliite)............oeeuuneeee e,

9. Vyberte z vySe uvedenych (otazka 6) tii realitni kancelafe, které jsou podle Vas

nejznaméjsi v poradi od nejvice znamé po nejméné.

(NAPIStE NAZVY ZA@) ...ttt it et e e e

10. Vyberte z otazKky 6 t¥i realitni kancelare, které jsou podle Vas nejméné znamé.

(NAPIStE NAZVY ZA@) ... vttt e e

Identifika¢ni adaje
11. Pohlavi
0 Zena 0 Muz
12. Vékova kategorie

o Do 20 let 020 — 29 let 030 —39 let o 40 — 49 let
050 —59 let 0 60 — 69 let o 70 let —a vice



13. VaSe misto bydlisté

o Breclav o Mikulov o Velké Bilovice
o Podivin o0 Moravska Nova Ves o Lanzhot
o okres Hodonin o Slovensko

O JINE (DOPINLE). .ottt e e e
14. VaSe nejvysSi dosazené vzdélani
0 Zakladni 0 Stiedoskolské s mat. o Vysokoskolské - bakalarské

o Stfedoskolské 0 Vyssi odborné o Vysokoskolské — mgr.

15. Mite osobni zkuSenost s realitni kancelari SCHMIDT?

0 Ano jako nakupujici

0 Ano jako prodavajici

o Ne

O V piipadé, Ze mate zkuSenost s realitni kancelaii Schmidt, prosim vypliite dotaznik

o realitni kancelafi Schmidt.

Velmi Vam dékuji za Cas, ktery jste vénovali vyplnéni dotazniku. Pi{jjemny den Vam pieje

Bc. Zuzana Strbakova



Piiloha ¢. 2: Dotaznik: Spokojenost zakazniki s realitni kancelaii Schmidt

Dotaznik: Spokojenost zakaznikii s realitni kancelari Schmidt
Dobry den Vazena pani, Vazeny pane,

V ramci zpracovani diplomové prace bych Vas rada pozadala o vyplnéni anonymniho
dotazniku. Dotaznik je rozdélen na dvé Casti a sklada se z deseti otazek. V prvni Casti je
dotaznik na oéekavané hodnoty IDEALNI REALITNI KANCELARE, zde odpovidate na
svou piedstavu IDEALNI REALITNI KANCELARE. V prvni &asti se zjisti, jak si
predstavujete IDEALNI REALITNI KANCELAR a z druhé &asti vznikne porovnani se
skute¢nou realitni kancelati SCHMIDT. Druha ¢ast se zamétuje na dotaznik konkrétni realitni
kancelate SCHMIDT, kde respondenti odpovidaji na otazky ohledné¢ vnimanych hodnot
konkrétni realitni kancelafe SCHMIDT, dale jaké vlastnosti realitni kancelditi SCHMIDT
pfisuzuji a v ¢em jsou spokojeni ¢i nespojeni a co povazuji za dilezité ¢i nedilezité u realitni
kancelate SCHMIDT. Ziskané informace pomohou ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb a ke

zvySeni spokojenosti zakaznik realitni kancelate SCHMIDT.

Dotaznik na ofekavané hodnoty IDEALNI REALITNi KANCELARE

V dotazniku na odekavané hodnoty IDEALNI REALITNI KANCELARE, prosim
odpovidejte jaka je Vase predstava IDEALNI REALITN{ KANCELARE.

Ohodnotte otdzky ¢islem 1 az 7 a vybranou odpovéd’ zaktizkujte.

( 1-zcela nesouhlasim, 2-nesouhlasim, 3-spiSe nesouhlasim, 4-Nevim/nemam nazor, 5-spise

souhlasim, 6-souhlasim, 7-zcela souhlasim )

1. V idedlni realitni kancelafi pracuji pouze kvalifikovani a vzdélani pracovnici.
1o 20 30 40 5O 60 70O
2. Idedlni realitni kancelafe nabizi sluzby individudlné utvorené na zakaznika.
lo 20 30 40 5O 6O 70
3. Idealni realitni kancelafe slibi splnit néjaky ukol do urcitého data, pak ho také splni.

1o 20 30 4 g 50O 60 70



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Pracovnici idedlni realitni kanceléfe jsou nestranni a vzdy poradi dobfte.
1o 20 30 40 5o 6O 70O
Idedlni realitni kancelafe maji moderni a ptehledné internetové stranky.
lo 20 30 4o 5O 6O 70
Ideélni realitni kancelafe plni své sluzby v piredem domluvenych terminech na Cas.
1o 20 30 40 5o 6O 70O
Idedlni realitni kancelafe pfesné a spravné sdéluji informace zdkaznikovi.
lo 20 30 40 5O 6O 70
Zaméstnanci idedlni realitni kancelare jsou vzdy zdvofili.
1o 20 30 40 5o 60 70
Propagacni materidly (letdky, brozury) idedlni realitni kanceldife poskytuji vzdy
pravdivé a potiebné informace.
1o 20 3o 4o 5O 6O 70
Kdyz nastane n¢jaky problém, idedlni realitni kancelat musi okamzité feSit vzniklou
situaci.
1o 20 3o 4o 5O 6O 70
Idedlni realitni kancelafe vzdy poradi zdkaznikovi v jeho prospéch.
1o 20 30 40 5o 60 70O
Zaméstnanci idealni realitni kanceldfe reaguji na dotazy, emaily a pfipominky
zékaznika okamzité.
lo 20 30 4o 5o 6O 70O
Zameéstnanci idedlni realitni kancelare rozumi pozadavkiim svych zékaznik.
1o 20 30 40 5o 60 70O
Seridzni chovani zaméstnanctl idedlni realitni kancelare zvysuje divéru zékaznik.
lo 20 30 4o 5o 6O 70O
Idealnim realitnim kancelatim zalezi vzdy na tom, aby byl zékaznik spokojen.
1o 20 30 40 5o 6O 70
Informace podavané ideélni realitni kancelafi nejsou v zadném piipadé zavadejici.
lo 20 30 4o 5o 6O 70O
Idedlni realitni kancelafe jsou zndmé a maji dlouholeté zdzemi na trhu.
1o 20 30 40 5o 60 70
Idedlni realitni kancelafe maji provozni dobu uzpiisobenou podle potieb vSech svych

zakazniku.



lo 20 30 40 5O 6O 70
19. Provize poskytnutd idedlni realitni kancelafi za zprostfedkovani sluzeb je pifimo
umérnd sluzbam poskytnutym zékaznikovi.
lo 20 30 4o 5O 6O 70
20. Idealni realitni kancelafe maji dostatecné vybavenou kancelar.
1o 20 30 40 5o 6O 70O
21. Vzhled prostiedi idedlni realitni kancelafe musi vzbuzovat piijemny a neruSivy
dojem.
1o 20 3o 40 5o 60 70
22. Zamestnanci idedlni realitni kancelafe jsou vzdy ochotni fesit nepredvidatelné situace
na stran¢ zakaznika.
1o 20 3o 40 5o 60 70

23. Zameéstnanci ideélni realitni kancelafe pruzné reaguji na pozadavky zakaznikd.
1o 20 30 40 5o 6O 70

24. 1dealni realitni kancelafe poskytuji bezchybné sluzby.
1o 20 30 40 5o 60 70
25. Zaméstnanci idedlni realitni kanceladfe pfistupuji ke kazdému klientovi individualné
a citlive.

1o 20 30 40 50O 60 70

Dotaznik na realitni kancela¥r SCHMIDT

1. Vyuzil/a jste realitni kancelaF SCHMIDT k nakupu nebo prodeji?
o K nékupu

o K prodeji

2. Co jste nakupoval/a, ¢i prodaval/ prostiednictvim realitni kancelare SCHMIDT?
O Byty o Chaty a chalupy
o0 Rodinné domy a vily o Komer¢ni

o0 Pozemky 0 Ostatni nemovitosti



3. V nasledujici ¢asti ohodnot’te otazky cislem 1 az 7 a vybranou odpovéd

zakiizkujte.

( 1-zcela nesouhlasim, 2-nesouhlasim, 3-spiSe nesouhlasim, 4-Nevim/nemam nazor, 5-spise

souhlasim, 6-souhlasim, 7-zcela souhlasim )

1.

10.

11.

12.

V realitni kancelati SCHMIDT pracuji pouze kvalifikovani a vzdélani pracovnici.
1o 20 30 40 5o 6O 70
Realitni kancelat SCHMIDT nabizi sluzby individudlné utvoiené na zakaznika.
1o 20 3o 4o 5O 6O 70
Pokud realitni kanceldat SCHMIDT slibi splnit n¢jaky tkol do uréitého data, pak ho
také splni.
1o 20 3o 4o 5O 6O 70
Pracovnici realitni kancelate SCHMIDT jsou nestranni a vZdy poradi dobfe.
1o 20 30 40 5O 6O 70
Realitni kancelat SCHMIDT ma moderni a ptehledné internetové stranky.
1o 20 3o 4o 5O 6O 70
Realitni kancelat SCHMIDT plni své sluzby v pfedem domluvenych terminech na ¢as.
1o 20 30 40 5o 6O 70
Realitni kancelat SCHMIDT piesné a spravné sdéluji informace zdkaznikovi.
lo 20 30 4o 5o 6O 70O
Zaméstnanci realitni kancelate SCHMIDT jsou vZzdy zdvofili.
1o 20 30 40 5O 6O 70
Propagacni materialy (letdky, brozury) realitni kancelafe SCHMIDT poskytuji vzdy
pravdivé a potfebné informace.
lo 20 30 4o 5O 6O 70
Kdyz nastane néjaky problém, realitni kancelat SCHMIDT ftes$i okamzité vzniklou
situaci.
lo 20 30 4o 5O 6O 70
Realitni kancelat SCHMIDT vzdy poradi zdkaznikovi v jeho prospéch.
1o 20 30 40 5O 60 70O
Zameéstnanci realitni kancelafe SCHMIDT reaguji na dotazy, emaily a pfipominky
zékaznika okamzité.

1o 20 30 4o 50 60 70



13

14

15.

16.

17.

18.

19.

20

21

22

23

24

25

. Zamestnanci realitni kancelaie SCHMIDT rozumi pozadavkim svych zédkazniki.
1o 20 30 40 5o 6O 70
. Seriézni chovani zaméstnancii realitni kanceldfe SCHMIDT zvySuje davéru
zékaznikd.
1o 20 30 40 5o 6O 70
Realitni kancelati SCHMIDT zalezi vzdy na tom, aby byl zékaznik spokojen.
1o 20 30 40 5o 6O 70
Informace podavané realitni kancelaii SCHMIDT nejsou v zadném ptipad¢ zavadé&jici.
1o 20 3o 4o 5O 6O 70
Realitni kancelat SCHMIDT je znamé a ma dlouholeté zazemi na trhu.
1o 20 30 40 5o 6O 70
Realitni kancelat SCHMIDT maji provozni dobu uzplsobenou podle potifeb vSech
svych zékaznikd.
1o 20 30 40 5o 6O 70
Provize poskytnutd realitni kancelati SCHMIDT za zprostiedkovani sluzeb je pfimo
umeérna sluzbam poskytnutym zakaznikovi.
lo 20 30 4o 5o 6O 70O
. Realitni kancelat SCHMIDT ma dostate¢né vybavenou kancelaf.
1o 20 30 40 5o 6O 70
. Vzhled prostiedi realitni kancelate SCHMIDT vzbuzuje pfijemny a nerusivy dojem.
lo 20 30 4o 5o 6O 70O
. Zameéstnanci realitni kancelate SCHMIDT jsou vzdy ochotni feSit nepiedvidatelné
situace na strané zakaznika.
lo 20 30 4o 5o 6O 70O
. Zameéstnanci realitni kancelate SCHMIDT pruzné reaguji na pozadavky zdkaznikd.
1o 20 30 40 5o 60 70O
. Realitni kancelat SCHMIDT poskytuje bezchybné sluzby.
lo 20 30 4o 5o 6O 70
. Zaméstnanci realitni kancelate SCHMIDT pfistupuji ke kazdému klientovi
individualné a citlive.

1o 20 30 4 g 50O 60 70



4. Nyni zakrizkujte, jaké vlastnosti pripisujete realitni kancelari SCHMIDT?

V kazdém fadku zakrouzkujte Cislo na $kale od 1 (mlada atd.) do 7 (stara atd.). Postupujte po

Mlada

Zastarala

Spolehliva

Nekvalitni

Vesela

Aktivni

Nezodpoveédna

Nedochvilna

Dostupna

Draha

Neznama

Sirok4 nabidka

sluzeb

Vysoka prestiz

Nepfratelska

Ptizplisobiva

Vzdalena

Dulvéryhodna

Pruzna

ZkuSena

Nevzdélana

Neptijemna

radcich.

1. | Stard

2. | Moderni

3. | Nespolehliva

4. | Kvalitni

5. | Smutna

6. | Pasivni

7. | Zodpovédna

8. | Dochvilna

9. | Nedostupna

10. | Levna

11. | Znama

12. | Uzka nabidka
sluzeb

13. | Nizka prestiz

14. | Pratelska

15. | Nepftizplsobiva

16. | Blizka

17. | Nedaveéryhodna

18. | Nepruzna

19. | Nezkusena

20. | Vzdélana

21. | Piijjemna

22. | Cista

%

Spinava




23. | Nespokojena 4 Spokojena

24. | Pomala 4 Rychla

25. | Nezadana 4 Zidana

26. | Velka 4 Mala

27. | Netspésna 4 Uspésna

28. | Upadajici 4 Rozvijejici

29. | Profesionalni 4 Neprofesionalni

30. | Schopna 4 Neschopna

31. | Dostate¢né 4 Nedostatecné
informujici informujici

5. Ohodnot’te spokojenost a duleZitost se sluzbami realitni kancelafre SCHMIDT.

( 1-velmi spokojen, 2-spise spokojen, 3-nevim, 4-spise nespokojen, S5-nespokojen )

Umisténi realitni kancelare

Kvalita

Cena

Odborné znalosti

Vybaveni kancelare

Seridznost

Rychlost

Odpovédny piistup

Spolehlivost

Spokojenost
2 3 4
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O
O O O

Dulezitost




Presnost O O O O O O O O O

Nabidka sluzeb O O O o o o i i i
Diskrétnost O O O o o o i i i
Empatie m m m m m m m m m
Ochota a vystupovani makléie i i i mi mi mi i i i
Celkovy dojem i i i mi mi mi i i i
Aktivita O O O | | o O i i
Jistota O O O o o o O o o
Dodrzeni slibli RK ] ] ] O O | O i i
Reference RK O O O | | o O i i

6. Doporucil/a byste realitni kancelaf SCHMIDT svym znamym a prateliim?
(‘oznacte na stupnici od 1 az 10, kde 1 - nedoporucila a 10 - zcela doporucila)
lo 20 30 40 5o 6o 7o 8o 9o 10O
7. Zde prosim o VaSe navrhy a pripominky

Identifikaéni udaje
8. Pohlavi

O Zena o Muz



9. Vékova kategorie

o Do 20 let 040 — 49 let o 70 let — a vice
020 —29 let 050 —59 let
030 —39 let 0 60— 69 let

10. Vase misto bydlisté

o Breclav o Podivin o okres Hodonin
o Mikulov o Moravska Nova Ves o Slovensko
o Velké Bilovice o Lanzhot

i Jiné (€02075) 11 11 T



11. Vase nejvyssi dosazené vzdélani

0 Zakladni 0 Vyssi odborné
0 Stredoskolské 0 Vysokoskolské - bakalatské
0 Stfedoskolské s maturitou 0 Vysokoskolské - magisterské

Velmi Vam dékuji za Cas, ktery jste vénovali vyplnéni dotazniku. Piijemny den Vam pieje

Bc. Zuzana Strbakova

Piiloha €. 3: Vyhodnoceni dotazniku: Analyza o povédomi o realitnich kancelafich v
okresu Breclav

Otizka ¢&. 1: Cim by se podle Vas méla zabyvat realitni kancelai?

Absolutni ¢etnost Relativni cetnost

1 2 B 4 5 1 2 B 4 5

191 3 0 0 0 98,45%| 1,55% | 0,00% | 0,00% | 0,00%
82 31 39 24 18 42,27%15,98%20,10%|12,37%| 9,28%
92 44 39 11 8 47,42%22,68%(20,10%| 5,67% | 4,12%
40 115 21 17 1 20,62%159,28%110,82%| 8,76% | 0,52%
93 80 21 0 0 47,94%141,24%10,82%| 0,00% | 0,00%
41 33 56 42 22 21,13%117,01%|28,87%|21,65% | 11,34%
19 60 61 30 24 9,79% (30,93%|31,44% | 15,46%(12,37%
28 77 63 21 5 14,43%(39,69% | 32,47%| 10,82% | 2,58%
131 38 23 2 0 67,53%|19,59%|11,86% | 1,03% | 0,00%
81 58 41 9 5 41,75%(29,90% | 21,13% | 4,64% | 2,58%
17 35 91 39 12 8,76% [18,04%|46,91%|20,10% | 6,19%
13 83 31 37 30 6,70% |42,78% | 15,98% | 19,07% | 15,46%
47 87 37 17 6 24,23%144,85%119,07%| 8,76% | 3,09%

Zdroj: Vlastni zpracovani



Otazka €. 2: Vyuzil/a jste jiz sluZeb realitni kancelare?

Ano Ne
Absolutni cetnost 58 136
Relativni cetnost 29,90% |70,10%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 3: Rozhodl/a byste se v pripadé potieby vyuZit sluZeb realitni kancelaie?

Ano Nevim [Ne
Absolutni ¢etnost | 111 11 14
Relativni ¢etnost [81,62% [8,09% |10,29%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 4: Co by pro Vas bylo rozhodujici pri vyuziti sluZeb realitni kancelare?

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

90 34 7 5 0 66,18%125,00%| 5,15% | 3,68% |0,00%
71 58 7 0 0 52,21%142,65%| 5,15% | 0,00% |0,00%
39 46 23 19 9 28,68%133,82%|16,91%|13,97% | 6,62%
102 | 24 7 3 0 75,00%|17,65%| 5,15% | 2,21% |0,00%
52 56 15 7 6 38,24%|41,18%|11,03% | 5,15% |4,41%
69 53 14 0 0 50,74% | 38,97% | 10,29% | 0,00% |0,00%
62 43 18 7 6 45,59%|31,62% | 13,24%| 5,15% (4,41%

Zdroj: Vlastni zpracovani




Otazka ¢. S: Pokud jste nevyuzil/a sluzeb realitni kancelare, co by u Vas rozhodovalo pri

vybéru realitni kancelare?

Absolutni ¢etnost

Relativni cetnost

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
93 42 1 0 0 68,38%(30,88% | 0,74% | 0,00% |0,00%
8 26 70 19 13 5,88% |19,12%(51,47%|13,97%|9,56%
109 27 0 0 0 80,15%(19,85% | 0,00% | 0,00% |0,00%
39 82 15 0 0 28,68%(60,29% [ 11,03% | 0,00% |0,00%
129 0 0 0 94,85%| 5,15% | 0,00% | 0,00% |0,00%
134 0 0 0 98,53%| 1,47% | 0,00% | 0,00% |0,00%
74 37 12 8 5 54,41%(27,21%| 8,82% | 5,88% |3,68%
62 48 21 5 0 45,59% | 35,29% | 15,44% | 3,68% |0,00%
23 36 47 18 12 16,91% [ 26,47% | 34,56% | 13,24% | 8,82%
9 42 73 12 0 6,62% |30,88% [53,68%| 8,82% |0,00%
112 18 6 0 0 82,35%113,24%| 4,41% | 0,00% |0,00%
Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 6: Co pro Vas bylo rozhodujici pti vyuziti sluzeb realitni kancelare?
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
14 19 13 8 4 24,14%|32,76%(22,41%(13,79% | 6,90%
8 7 16 17 10 13,79%(12,07% | 27,59% | 29,31% | 17,24%
13 24 17 4 0 22,41%(41,38%(29,31%| 6,90% | 0,00%
42 16 0 0 72,41%(27,59%| 0,00% | 0,00% | 0,00%
38 13 6 1 0 65,52%|22,41%(10,34% | 1,72% | 0,00%
28 18 6 4 2 48,28%(31,03%(10,34%| 6,90% | 3,45%
26 20 12 0 0 44,83%|34,48%|20,69%| 0,00% | 0,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani




Otazka €. 7: Co pro Vas bylo rozhodujici pri vybéru realitni kancelare?

Absolutni ¢etnost

Relativni cetnost

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

46 12 0 0 0 79,31% [20,69%| 0,00% | 0,00% | 0,00%
9 14 14 11 10 15,52% | 24,14%(24,14%|18,97%(17,24%
51 7 0 0 0 87,93% [12,07%| 0,00% | 0,00% | 0,00%
31 21 6 0 0 53,45% (36,21%|10,34%| 0,00% | 0,00%
54 4 0 0 0 93,10% | 6,90% | 0,00% | 0,00% | 0,00%
58 0 0 0 0 100,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% [ 0,00%
32 18 8 0 0 55,17% |31,03%(13,79%| 0,00% | 0,00%
12 28 18 0 0 20,69% (48,28%|31,03%| 0,00% | 0,00%
9 21 9 10 9 15,52% |36,21%(15,52%|17,24% [ 15,52%
8 12 20 18 0 13,79% |20,69%|34,48%|31,03%| 0,00%
52 6 0 0 0 89,66% [10,34%| 0,00% | 0,00% | 0,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8: Znate néjaké realitni kancelaie na Breclavsku?

Absolutni cetnost

Relativni cetnost

Globus s.r.o 6 3,09%
ESKO-MAX s.r.o 152 78,35%
RE/MAX 184 94,85%
PRORADOST s.r.0 64 32,99%
ORION-REALITY 65 33,51%
STING 129 66,49%
SLAVIA, spol,s.r.o 181 93,30%
DOMUS s.r.o 12 6,19%
BRECLAVSKA RK s.r.o 10 5,15%
REAL SPEKTRUM, a.s 23 11,86%
REHEX s.r.o 19 9,79%
RS CS 6 3,09%
RK BRECLAV 9 4,64%
SCHMIDT - REALITY 174 89,69%
V-REALITY, spol. s.r.o 32 16,49%
PLATINUM R. s.r.o 15 7,73%




CENTURY 21 4 2,06%
REAL GROUP SDK 17 8,76%
MEGARON REALITY 38 19,59%
REAL-TEAM s.r.o 21 10,82%
FILLER, s.r.o 0 0,00%
TOV, a.s. 0 0,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9: Vyberte z vySe uvedenych (otazka 6) tfi realitni kancelaie, které jsou podle

Vs nejznaméjsi v poradi od nejvice znamé po nejméné.

RE/MAX, SLAVIA, spol. s.r.o., SCHMIDT-REALITY
Absolutni ¢etnost 174
Relativni cetnost 89,69%

RE/MAX, SLAVIA, spol. s.r.o., ESKO-MAX s.r.o
Absolutni ¢etnost 7
Relativni cetnost 3,61%

RE/MAX, ESKO-MAX s.r.0., STING
Absolutni cetnost 3
Relativni ¢etnost 1,55%

ESKO-MAX s.r.o., STING, PRORADOST s.r.o.
Absolutni ¢etnost 10
Relativni cetnost 5,15%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10: Vyberte z otazky 6 tfi realitni kancelaie, které jsou podle Vas nejménné

znamé.
FILLER, s.r.o., TOV a.s., CENTURY 21
Absolutni
cetnost 185
Relativni ¢etnost | 95,36%

FILLER, s.r.0., TOV a.s., GLOBUS s.r.o.

Absolutni
cetnost




Relativni ¢etnost

2,58%

CENTURY 21, Realitni spole¢nost Ceské spofitelny, Realitni kancelaF

Breclav
Absolutni
cetnost 4
Relativni cetnost | 2,06%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11: Pohlavi

Zena Muz
Absolutni cetnost 108 86
Relativni cetnost 55,67% |44,33%
Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 12: Vékova kategorie

70 let a
Do 20 let | 20-29 let | 30-39 let | 40-49 let | 50-59 let | 60-69 let | vice

Absolutni
cetnost 15 49 48 36 26 16 4
Relativni
cetnost 7,73% 25,26% 24,74% 18,56% 13,40% |8,25% 2,06%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 13: Vase misto bydlisté

Absolutni cetnost Relativni cetnost
Jiné 26 13,40%
Breclav 108 55,67%
Mikulov 3,09%
Velké Bilovice 4,64%
Podivin 0,52%
Moravska Nova Ves 11 5,67%
Lanzhot 11 5,67%
okres Hodonin 12 6,19%
Slovensko 10 5,15%

Zdroj: Vlastni zpracovani




Otazka ¢. 14: VaSe nejvysSi dosazené vzdélani

Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
Zakladni 4 2,06%
Stfedoskolské 28 14,43%
Stredoskolské s mat. 82 42,27%
Vyssi odborné 24 12,37%
Vysokoskolské-bakalarské 36 18,56%
Vysokoskolské-Mgr. 20 10,31%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 15: Mate osobni zkuSenost s realitni kancelari SCHMIDT?

Ano jako nakupuijici Ano jako prodavajici Ne
Absolutni ¢etnost 4 1 189
Relativni cetnost 2,06% 0,52% 97,42%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha ¢. 4: Vyhodnoceni dotazniku: Spokojenost zakazniki realitni kancelare Schmidt

Dotaznik na ofekavané hodnoty IDEALNI REALITNi KANCELARE

Hmotné zajisténi

Ocekavané hodnoty 1 2 3 4 5 6 7

Internetové stranky 0 0 0 0 23 32 31 6,09

Propagacni materidly 0 0 0 0 0 86 7,00

Provize 0 0 0 0 6 80 6,93

Vybaveni kancelare 0 0 0 0 9 18 59 6,58

Vzhled 0 0 0 0 22 18 46 6,28
6,577

Zdroj: Vlastni zpracovani




Spolehlivost

Ocekavané hodnoty 1 4 5

Vzdélani pracovnici 0 0 0 0 0 0 86 7,00

Dodrzeni slibl 0 0 0 0 0 3 83 6,97

Terminy nacas 0 0 0 0 0 4 82 6,95

Nezavadéjici informace 0 0 0 0 0 3 83 6,97

Bezchybné sluzby 0 0 0 0 0 0 86 7,00
6,977

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédny pristup

Ocekavané hodnoty 1 2 5 6 7

Pfesné a spravné sdéleni informace 0 0 0 0 0 0 86| 7,00

OkamZité reseni situace 0 0 0 0 1 2 83 6,95

Rada v prospéch zadkaznika 0 0 0 0 0 0 86| 7,00

OkamZzita reakce 0 0 0 0 0 5 81 6,94

Pruzné reagovani na pozadavky 0 0 0 0 2 2 82| 6,93
6,965

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jistota

Ocekavané hodnoty 5 6 7

Nestrannost 0 0 0 0 0 0 86 7,00

Rozuméni pozadavkim zakaznika 0 0 0 0 4 23 59 6,64

Seriéznost 0 0 0 0 0 14 72 6,84

Spokojenost zakaznika 0 0 0 0 0 16 70 6,81

Dlouholeté zazemi 0 0 0 5 12 21 48 6,30
6,719

Zdroj: Vlastni zpracovani




Empatie

Ocekavané hodnoty 1 2 5 6 7
Individualini sluzby 0 0 0 0 0 1 85| 6,99
Zdvofrilost zaméstnanct 0 0 0 0 4 10 72| 6,79
Provozni doba 0 0 0 0 0 14 72| 6,84
Ochota fesit nepredvidatelné situace 0 0 0 0 0 9 77| 6,90
Individualné a citlivé 0 0 0 2 12 18 54| 6,44

6,791

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 1: VyuZzil/a jste realitni kancelaf SCHMIDT k nakupu nebo prodeji?

K nakupu K prodeji Jiné
Absolutni ¢etnost 54 32 0
Relativni cetnost 62,79% 37,21% 0,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 2: Co jste nakupoval/a, ¢i prodaval/ prostiednictvim realitni kancelaie

SCHMIDT?
Absolutni ¢etnost Relativni cetnost

Byty 46 53,49%

Rodinné domy a vily 25 29,07%

Pozemky 9 10,47%

Chaty a chalupy 1 1,16%

Komeréni 3 3,49%

Ostatni nemovistosti 2 2,33%

Zdroj: Vlastni zpracovani




Otazka €. 3: V nasledujici ¢asti ohodnot’te otazky Cislem 1 az 7 a vybranou odpovéd’

zak¥izkujte. Dotaznik na vnimané hodnoty REALITNI KANCELARE SCHMIDT

Hmotné zajisténi

Vnimané hodnoty 1 2 3 4 5 6 7

Internetové stranky 0 0 1 2 13 23 47 6,31

Propagacni materialy 0 0 0 1 27 40 18 5,87

Provize 0 0 3 47 15 10 11 4,76

Vybaveni kancelare 0 0 1 3 16 28 38 6,15

Vzhled 0 0 1 11 38 30 6 5,34
5,686

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spolehlivost

Vnimané hodnoty 1 2 3 4 5 6 7

Vzdélani pracovnici 0 0 0 2 13 23 48 6,36

Dodrzeni slibl 0 0 1 2 10 39 34 6,20

Terminy nacas 0 0 2 2 1 31 50 6,45

Nezavadéjici informace 0 0 1 3 3 41 38 6,30

Bezchybné sluzby 0 0 1 11 34 20 20 5,55
6,172

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédny pristup

Vnimané hodnoty 1 2 3 4 5 6 7

PFesné a spravané sdéleni informace 0 0 1 2 1 26 56 6,56

Okamyzité feSeni situace 0 0 0 0 6 4 76| 6,81

Rada v prospéch zdkaznika 0 0 0 0 0 43 43| 6,50

Okamzita reakce 0 0 0 0 8 74| 6,77

Pruzné reagovani na pozadavky 0 0 0 0 10 7 69| 6,69
6,665

Zdroj: Vlastni zpracovani



Jistota

Vnimané hodnoty 1 4 5

Nestrannost 0 0 1 2 13 23 47 6,31

Rozuméni pozadavkim zakaznika 0 0 0 1 37 45 6,47

Seriéznost 0 0 3 2 30 50 6,42

Spokojenost zakaznika 0 0 1 3 41 38 6,30

Dlouholeté zazemi 0 0 1 11 38 6 30| 5,62
6,223

Zdroj: Vlastni zpracovani

Empatie

Vnimané hodnoty 1 2 3 4 5 6 7

IndividudIni sluzby 0 0 0 1 1 24 60| 6,66

Zdvofilost zaméstnancu 0 0 0 1 3 20 62| 6,66

Provozni doba 0 0 0 2 1 2 81| 6,88

Ochota fesit nepredvidatelné situace 0 0 1 13 33 21 18| 5,49

Individualné a citlivé 0 0 1 2 2 6 75 6,77
6,493

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 4: Nyni zakrizkujte, jaké vlastnosti pripisujete realitni kancelaii SCHMIDT?

Absolutni cetnost

1 2 3 4 5 6 7
1 3 14 18 24 18 6 3
2 31 17 16 10 9 1 2
3 0 0 0 0 28 22 36
4 61 13 8 4 0 0 0
5 0 0 0 0 0 0 86
6 0 0 0 0 0 8 78
7 55 22 9 0 0 0 0
8 68 16 2 0 0 0 0
9 0 0 0 0 0 6 80
10 0 0 0 44 22 8 12
11 83 2 1 0 0 0 0
12 0 0 0 8 14 23 41




13 0 0 0 0 36 22 28

14 82 4 0 0 0 0 0

15 0 0 0 0 0 12 74

16 44 10 6 8 5 9 4

17 0 0 0 0 0 3 83

18 0 0 0 3 6 17 60

19 0 0 0 0 0 0 86

20 30 38 12 6 0 0 0

21 49 28 9 0 0 0 0

22 80 6 0 0 0 0 0

23 0 0 0 0 5 26 55

24 0 0 0 0 2 13 71

25 0 0 0 0 0 46 40

26 31 21 19 14 1 0 0

27 0 0 0 0 4 12 70

28 0 0 8 7 12 40 19

29 52 25 9 0 0 0 0

30 56 26 4 0 0 0 0

31 26 22 14 10 8 5 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 5: Ohodnot’te spokojenost a diilezitost se sluzbami realitni kancelare

SCHMIDT.

Absolutni ¢etnost: Spokojenost Relativni cetnost: Spokojenost

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
21 12 37 8 8 86 24,42%13,95%(43,02%| 9,30% | 9,30%
38 41 7 0 0 86 44,19% (47,67%| 8,14% | 0,00% | 0,00%
12 11 24 23 16 86 13,95%|12,79%|27,91% | 26,74% | 18,60%
48 26 12 0 0 86 55,81% (30,23% | 13,95% | 0,00% | 0,00%
28 5 32 19 2 86 32,56% | 5,81% (37,21%(22,09% | 2,33%
68 18 0 0 0 86 79,07%(20,93%| 0,00% | 0,00% | 0,00%
33 29 16 7 1 86 38,37%(33,72%(18,60% | 8,14% | 1,16%
68 12 6 0 0 86 79,07% | 13,95% | 6,98% | 0,00% | 0,00%
58 16 12 0 0 86 67,44%(18,60% | 13,95% | 0,00% | 0,00%
70 13 3 0 0 86 81,40% | 15,12%| 3,49% | 0,00% | 0,00%




85 1 0 0 0 86 98,84%| 1,16% | 0,00% | 0,00% | 0,00%
69 9 8 0 0 86 80,23%|10,47%| 9,30% | 0,00% | 0,00%
84 2 0 0 0 86 97,67%| 2,33% | 0,00% | 0,00% | 0,00%
56 16 9 4 1 86 65,12% | 18,60% | 10,47% | 4,65% | 1,16%
77 5 4 0 0 86 89,53%| 5,81% | 4,65% | 0,00% | 0,00%
51 28 7 0 0 86 59,30%|32,56%| 8,14% | 0,00% | 0,00%
82 2 2 0 0 86 95,35%| 2,33% | 2,33% | 0,00% | 0,00%
79 5 2 0 0 86 91,86%| 5,81% | 2,33% | 0,00% | 0,00%
Zdroj: Vlastni zpracovani
Absolutni ¢etnost: DlleZitost Relativni ¢etnost: DlleZitost

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
18 19 18 17 14 86 20,93% |22,09%|20,93%|19,77%| 16,28%
86 0 0 0 0 86 100,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00%
82 4 0 0 0 86 95,35% | 4,65% | 0,00% | 0,00% | 0,00%
86 0 0 0 0 86 100,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00%
17 12 40 8 9 86 19,77% (13,95%|46,51% | 9,30% |10,47%
86 0 0 0 0 86 100,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00%
81 5 0 0 0 86 94,19% | 5,81% | 0,00% | 0,00% | 0,00%
86 0 0 0 0 86 100,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% [ 0,00%
84 2 0 0 0 86 97,67% | 2,33% | 0,00% | 0,00% | 0,00%
68 12 6 0 0 86 79,07% |13,95%| 6,98% | 0,00% | 0,00%
86 0 0 0 0 86 100,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% [ 0,00%
78 8 0 0 0 86 90,70% | 9,30% | 0,00% | 0,00% | 0,00%
86 0 0 0 0 86 100,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% [ 0,00%
86 0 0 0 0 86 100,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00%
82 4 0 0 0 86 95,35% | 4,65% | 0,00% | 0,00% | 0,00%
84 2 0 0 0 86 97,67% | 2,33% | 0,00% | 0,00% | 0,00%
86 0 0 0 0 86 100,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00%
62 9 12 3 0 86 72,09% (10,47%13,95%| 3,49% | 0,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani




Otazka ¢.6: Doporucil/a byste realitni kancelaf SCHMIDT svym znamym a pratelim?

1 2 3 4 5 6 7 9 10
Absolutni
cetnost 0 0 0 0 0 2 3 24 53
Relativni
cetnost 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 2,33% | 3,49% | 4,65% | 27,91% | 61,63%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 7: Zde prosim o Vase navrhy a pripominky

Absolutni ¢etnost

Relativni cetnost

39 45,35% odpovidalo
47 54,65% neodpovidalo
Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka €. 8: Pohlavi
Zena Muz
Absolutni cetnost 36 50
Relativni cetnost 41,86% 58,14%
Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 9: Vékova kategorie
Do 20 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70 let a
let let let let let let vice
Absolutni
Cetnost 0 18 23 20 23 2 0
Relativni ¢etnost | 0,00% | 20,93% | 26,74% | 23,26% | 26,74% | 2,33% 0,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani




Otazka ¢. 10: VaSe misto bydlisté

Absolutni ¢etnost

Relativni cetnost

Breclav 42 48,84%
Mikulov 5 5,81%
Velké Bilovice 1 1,16%
Podivin 0 0,00%
Moravska Nova Ves 2 2,33%
Lanzhot 0 0,00%
okres Hodonin 12 13,95%
Slovensko 10 11,63%

Jiné 14 16,28%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 11: VaSe nejvysSi dosaZené vzdélani

Absolutni cetnost

Relativni cetnost

Zakladni 0 0,00%
Stredoskolské 2 2,33%
Stredoskolské s mat. 52 60,47%
Vyssi odborné 8 9,30%
Vysokoskolské-bakalarskeé 10 11,63%
VysokosSkolské-mgr 14 16,28%

Zdroj: Vlastni zpracovani




Priloha ¢. 5: Grafické vyhodnoceni

Otazka & 1: Cim by se podle Vas méla zabyvat realitni kancelai?
Skala odpovédi je 1 — velmi dilezité, 2 — diilezité, 3 — stiedné diilezité, 4 — méné dilezité, 5 —

nedulezite.

Graf ¢. 1: Zprostiredkovani koupé, prodeje, pronajmu nemovitosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 2: Pravni servis
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Zdroj: Vlastni zpracovani



Graf ¢. 3: Reklama/inzerce nemovitosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 4: Poradenské sluzby
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 5: Cenovy odhad nemovitosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani



Graf ¢. 6: Zajisténi financovani nemovitosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf €. 7: Aukce nemovitosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 8: Advokatni aschova nemovitosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani



Graf ¢. 9: ZajiSténi prekaZek pro vyuZzivani nemovitosti
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Graf ¢. 10: Zastupovani na katastralnim aradé
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Graf ¢. 11: Pojisténi nemovitosti
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Graf ¢. 12: Zajisténi prepisu energii po predani nemovitosti
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Graf ¢. 13: Zprostiedkovani znaleckych posudkii a dafiovych priznani
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Otazka ¢. 4: Co by pro Vas bylo rozhodujici pri vyuziti sluZeb realitni kancelare?

Skdla odpovedi je 1 — velmi duleZité, 2 — dulezite, 3 — stredné dulezZité, 4 — meéne diilezite, 5 —

nediilezite.

Graf ¢. 14: NezkuSenost s realitnimi zaleZitostmi
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Graf ¢. 15: Diivéra v odborniky, ktefi pracuji v RK
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Graf ¢. 16: Vlastni pohodlnost
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Graf €. 17: Moznost osloveni SirS§iho okruhu potencidlnich zakaznika
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Graf ¢. 18: Obava z neznalosti pravnich a administrativnich zaleZitosti
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Graf ¢. 19: Poradenska ¢innost v daném oboru

60,00%
40,00%
20,00%
0,00% 0,00%
0,00% _ =
1 2 3 4 5

Poradenska ¢innost v daném oboru

M Poradenska Cinnost v
daném oboru

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 20: Nejrychlejsi FeSeni
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Otazka €. 5: Pokud jste nevyuZzil/a sluzeb realitni kancelare, co by u Vas rozhodovalo pri
vybéru realitni kancelare?

Skdla odpovedi je 1 — velmi dulezité, 2 — dulezité, 3 — stiedné dulezité, 4 — méné dulezité, 5 —
nedulezite.

Graf ¢. 21: Dobré jméno
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Graf €. 23: Kvalitni sluzby
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Graf ¢. 24: Dobré internetové recenze
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Graf €. 26: Predchozi kladna zkuSenost
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Graf & 27: Dlouhou dobu na trhu
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Graf &. 28: Siroké portfolio sluZeb
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Graf ¢. 29: Dostupnost spolecnosti
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Graf ¢. 30: Bonusy, slevové kupony, sluzby zdarma
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Graf ¢. 31: CeloZivotni poradensky servis o klienta
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Otazka €. 6: Co pro Vas bylo rozhodujici p¥i vyuziti sluzeb realitni kancelare?
Skala odpovedi je 1 — velmi dulezité, 2 — dulezité, 3 — stiedné dulezité, 4 — méné dulezité, 5 —

nedulezite.

Graf ¢. 32: NezkuSenost s realitnimi zaleZitostmi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 33: Diivéra v odborniky, ktefi pracuji v RK
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Graf ¢. 34: Vlastni pohodInost
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Graf ¢. 35: MozZnost osloveni §Sir§iho okruhu potencialnich zakazniku
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Graf ¢. 36: Obava z neznalosti pravnich a administrativnich zaleZitosti
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Graf ¢. 37: Poradenska ¢innost v daném oboru
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Graf ¢. 38: Nejrychlejsi FeSeni
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Otazka ¢. 7: Co pro Vas bylo rozhodujici pfi vybéru realitni kancelare?
Skala odpovedi je 1 — velmi dulezité, 2 — dulezité, 3 — stiedné dulezité, 4 — méné dulezité, 5 —

nedulezite.

Graf ¢. 39: Dobré jméno RK
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Graf ¢&. 40: Reklama
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Graf ¢. 41: Kvalitni sluzby
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Graf ¢. 42: Dobré internetové recenze

Dobré internetové recenze
60,00% - 53/45%
50,00% -
36,21%
40,00% -
30,00% - M Dobré internetové
recenze
20,00% - 10,34%
10,00% - 0,00% _0,00%
0,00% T T T T 1
1 2 3 4 5
Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢. 43: Doporuceni pratel
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Graf ¢. 44: Predchozi kladna zkuSenost
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Graf €. 45: Dlouhou dobu na trhu
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Graf &. 46: Siroké portfolio sluZeb
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Graf ¢. 47: Dostupnost spole¢nosti

Dostupnost SpOIECﬂOStl
40,00% - 36,21%
30,00% -
20,00% +>2< s i B Dostupnost spoleénosti
10,00% -
0,00% T T T T T
1 2 3 4 5

Zdroj: Vlastni zpracovani



Graf ¢. 48: Bonusy, slevové kupony, sluzby zdarma
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Graf ¢. 49: CeloZivotni poradensky servis o klienta
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