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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace je zaméfena na tvorbu marketingovych strategii
s prihlédnutim ke komunikaci na ceském realitnim trhu, se zacilenim na oblast
meésta Prostéjov a jeho okoli. Zabyva se zmapovanim a popisem problematiky tvorby
marketingovych strategii pfi prodeji a nakupu nemovitosti. Teoretickd ¢ast prace
popisuje zakladni marketingové pojmy, vymezuje pojem stavebni trh a plsobeni
jednotlivych subjektd na ném. Praktickou ¢ast tvofi marketingovy vyzkum na jehoz
zakladé jsou sestavena doporuceni pro marketingové strategie realitnich kancelari
v oblasti jejich marketingové komunikace. Vystupem této prace je navrh volby
optimalnich médii pro komunikaci se zakaznikem.

KLICOVA SLOVA

marketing, stavebni trh, marketingovy mix, marketingova komunikace,
marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The Final Project focuses on developing marketing startegies considering the
communication on the Czech real estate market, with specific emphasis on the town
of Prostejov and its surroundings. The Project deals with mapping and describing
the issues within the area of developing marketing strategies in the process of sale
and purchase of the real estate. The Theoretical Part sets the fundamental
marketing terminology, deals with the term of the construction market and the
effects of individual subjects present on the market. The Practical Parts is formed by
the marketing research whose outcomes reveal a set of recommendations in the
field of marketing strategies for the real estate professionals within their marketing
communication. The very result of this Project is a proposal of the optimal media
selected for the effective communication with customers.

KEYWORDS

marketing, construction market, marketing mix, marketing communications,
marketing research
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1 UVOD

Konkurenéni prostiedi na trhu s nemovitostmi je veliké. Vzhledem k ¢im dal veétsi
oblibenosti a dostupnosti online médii, je pro lidi stale snazsi ziskat informace o dané
firm¢ a porovnavat jednotlivé nabidky mezi sebou. Pozadavky trhu se neustale méni a
firmy tak musi co nejrychleji a nejefektivnéji rozhodovat nad svymi marketingovymi cili
a upravit podle nich svou strategii.

V této bakalaiské praci na téma ,,Marketingové strategie pii prodeji nemovitosti se budu
zabyvat komunika¢nimi strategiemi, na realitnim trhu Prostéjova a jeho blizkého okoli.
Tuto analyzu provedu za pomoci marketingového vyzkumu. Realitni trh v poslednich
letech zazival narust, aviak nyni, pfi zménach provedenych CNB v souvislosti
s hypotékami, neni zcela jasné, zda v tomto tempu setrvd. Velké mnozstvi obyvatel
po nemovitostech. Z tohoto divodu je vice nez dilezité porozumét trhu, aby byly firmy
schopné presvédcit zakaznika ke spolupraci. Dobry marketing povazuji za kli¢ k aspéchu
firmy, a i z tohoto diivodu se pravé na toto téma zaméfim ve své bakalarské praci.

v W r

Bakalatskou praci roz¢lenim na dvé ¢asti. V prvni ¢asti se zamefim na rdimcové vymezeni
teoretickych pojmil definujicich marketing, které budou vychodiskem pro praktické
zpracovani dané tématiky. Vysvétlim zakladni principy marketingu a jeho nastroju,
pusobicich na trzni prostfedi segmentu stavebniho trhu. Déle popisi marketingovy mix,
zvlasté pak jeho komunikacni slozku a na zavér objasnim marketingovy vyzkum.

rowr

Prakticka ¢ast bude zahrnovat marketingovy vyzkum na zéklad¢ dotaznikového Setfeni.
Tyto dotazniky budou vytvoteny zvlast’ pro realitni kancelaie a zvlast' jejich zdkazniky
tak, aby bylo mozné zanalyzovat stav na realitnim trhu z obou pohledi. Mym cilem je
zaméfit se predevsim na marketingovou komunikaci realitnich kancelaii a popsat trzni
prostiedi tohoto segmentu stavebniho trhu.

Vystupem této bakalatské prace bude zhodnoceni soucasného stavu investic realitnich
kancelafi do marketingovych strategii a navrh, na jaka média je vhodné se soustiedit a
vynalozit finan¢ni prostfedky.
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2 MARKETING

2.1 Definice

Historie marketingu saha k pocatku 20. stoleti a zaznamenavame jej zejména v USA.
S postupnym rozvojem nejen pramyslu a komunikacnich technologii, ale také chovanim
spotfebitele se situace na trhu neustale ménila, a s tim i samotny koncept marketingu

(Linkeschové, 2013, s. 13).

Tabulka 1 - Vyvoj marketingu, zdroj: Zamazalova, 2009, s. 37

Nazev Iniciator zmény Zaméreni Nastroje Vysledek
Prodejni tovarna vyrobky prodej a zisk diky
koncepce podpora prodanému

prodeje objemu
Marketingova | lisici se potteby | vhodna segmentace, | zisk diky
koncepce zakaznika nabidka a targeting a spokojenosti
marketingovy | positioning zakaznikl
mix
Komplexni potieby hodnota databazovy rust diky
marketingovy | individualniho | zédkaznika, marketing, sledovani
pristup zakaznika klicové integrace podilt na
kompetence hodnotového | vydajich
firmy fetézce zakaznika

Dnes$ni podoba marketingu je pfedevS§im zaméfena na zakaznika a jeho prani a potieby.
Posiluje se uloha zakaznické hodnoty (customer value) proti vlastnické hodnoté
(shareholder value). Nejde pouze o konecny prodej, ale celou fadu procest, které
produkt, at’ uz se jedna o hmotny ¢i nehmotny statek, provazeji po celou dobu jeho
zivotnosti (Pleskac, 2001, s. 51).

Philip Kotler, uznavany odbornik na prakticky marketing a management, definuje
marketing jako: ,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeény produktit a hodnot.
(Kotler, 2007, s. 39)

S podobnou definici se setkavame u Ceského ekonoma Jaroslava Svétlika, ktery fika:
,,Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v
konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicim splnéni cilit organizace.* (Svétlik, 2018, s. 7)
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2.2 Marketingové prostiedi

Marketingové prostfedi je proménlivé a je potieba se t€émto zménam piizplisobovat a
ménit dle toho pfistup k trhu. Pro schopnost reagovat je potieba znat své silné a slabé
stranky, konkurenci a prostiedi ve kterém podnikame. N¢které ¢asti prostiedi je firma
schopna aktivné ovliviiovat, nad jinymi nema kontrolu (Zamazalova, 2009, s. 48).

Kotler (2007, s. 129) definuje marketingové prostiedi jako: ,, Cinitelé a sily vné
marketingu, které ovliviiuji schopnost marketing managementu vyvinout a udrZet uspésné
vztahy s cilovymi zdakazniky.

Marketingového prostiedi zobrazuje néasledujici obrazek.

memo grafie MAKROPROSTREDI kultura \
MIKROPROSTREDI] N
zakaznici Konkurence
ekonomie ekologie
legislativa dodavatelé vefejnost technologie

Obrazek 1 - Marketingove prostiedi firmy
zdroj: Kozel, 2011, s. 25, viastni zpracovani

2.2.1 Mikroprostiedi

Sily pasobici v blizkosti spole¢nosti, tedy mikroprostiedi, maji vliv na schopnost podniku
uspokojit potteby zdkaznikl. Je tvofeno nasledujicimi slozkami: podnik, konkurence,
dodavatelé, distribuéni ¢lanky, zakaznici a vetejnost (Kotler, 2007, s. 130).

Soucasti mikroprostiedi je i samotny podnik. Podnik se snazi dosahnout vytyc¢enych cilti,
za pomoci spoluprace vSech jeho oddéleni a aplikace jednotlivych strategii. Jak bude
firma GspéSna zélezi hned na nékolika faktorech. VIiv mize mit schopnost financovani,
znalost trhu, spravna orientace na cilového zakaznika nebo snaha se rozvijet
(Zamazalova, 2009, s. 53).

V dnesni dobé je konkurence velika. Casto se vyskytuji firmy s podobnou nabidkou,
avSak vyuziti ceny jako nastroj v konkuren¢nim boji nemusi byt vzdy nejvhodné;si feseni.
Nékdy muze byt lep$i moznosti se jakkoliv odlisit, a to napftiklad piistupem nebo
nabizenymi sluzbami a podobné. (Zamazalova, 2009, s. 53).

Dodavatelem miize byt firma nebo jednotlivec, ktery poskytuje spole¢nostem zdroje
uréené k vyrobé zbozi nebo sluzeb (Kotler, 2007, s. 131). Vybrat spravného dodavatele
je velice dilezité. Zalezi na kvalité zbozi, schopnosti dodani 1 uctované cené. Stejné tak
je vhodné vybirat dodavatelé s kladnou image (Zamazalova, 2009, s. 54).

12



Distributofi spole¢né s marketingovymi agenturami a finan¢nimi zprostiedkovateli jsou
tzv. marketingovi zprostiredkovatelé. Jsou to firmy, které spolupracuji se spolecnosti v
procesu smény zbozi (Zamazalova, 2009, s. 55).

Klicem k dosazeni podnikatelského zaméru firem je pravé zakaznik. Spotiebitelsky trh
je potteba segmentovat na zaklad¢ charakteristickych vlastnosti a pozadavki jednotlivych
skupin zékaznikl (Zamazalova, 2009, s. 55).

Dle Kotlera (2007, s. 134) lze do mikroprostiedi podniku zatadit i veFejnost. Vztahy
S vefejnosti jsou udrzovany pomoci marketingového nastroje ,,public relations “.
Vetejnosti rozumime financni a vladni instituce, média, obCanské iniciativy, mistni
komunity, Sirokou vetejnost a zaméstnance.

2.2.2 Makroprostiedi

Makroprostiedi je marketingové prostredi, které je tvofeno vnéj$imi faktory ovliviiujici
marketingové aktivity. Jsou to faktory: socidlni, technické a technologické, ekonomické,
politické a pravni (Zamazalova, 2009, s. 49).

Kotler (2007, s. 130) oznaluje makroprostiedi jako: ,, Sirsi spolecenské sily, které
ovliviiuji celé mikroprostiedi.

Pii zkoumani socidlnich faktort zkoumame demograficky a kulturni vliv. V ramci
demografického prostiedi sledujeme nejen soucasny stav, ale i zmény v Case
obyvatelstva. V tomto faktoru hraje roli: pocet obyvatel, v€k, hustota, pohlavi,
zamestnani €1 vyse platu. Kulturni prostiedi je nedilnou soucasti konkrétnich lidskych
spoleCenstvi. Je uméle vytvoiené, at’ uz primarné, kdy cerpame ze svého blizkého okoli
(napft. rodina), nebo sekundarné, kde ziskavame hodnoty vlivem SirSiho socialniho okoli.
Pro vytvofeni vhodné strategie je tedy potieba sledovat a pochopit chovani a orientaci
svych zakaznikli (Zamazalova, 2009, s. 49).

Prostiedi techmickych a technologickych vlivii je rychle vyvijejici se slozkou
marketingu. Umozniuje posun ve firmé uzitim nejriznéjSich informacnich systémi a
zaroven umoziuje spotiebitelim snadno ziskat informace 0 produktech a moznost
porovnat nabidku mezi konkurencemi (Zamazalova, 2009, s. 51).

V ekonomickém prostiedi hraje roli celkovd ekonomickd uroven statu, domécnosti 1
jednotlivé piijmové skupiny obyvatelstva. Ukazateli pro vyjadieni ekonomické trovné
staitu jsou naptiklad hruby domaci produkt nebo mira nezaméstnanosti.  Situaci
domacnosti mizeme sledovat pomoci vySe a ristu mezd nebo urovné cenové hladiny.
Toto prostiedi je dilezitym faktorem, aby mohla byt vytvofena nabidka, kterou si mize
obyvatelstvo dovolit (Zamazalova, 2009, s. 51).

Z politického hlediska hraje na trhu velkou roli zahrani¢ni politika statu. Legislativni
faktory, tedy pravni normy, ovliviiuji chovani firem na trhu a slouzi k ochrané
spotiebitele, nebo tfeba ochran¢ zivotniho prostfedi (Zamazalova, 2009, s. 52).
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Stale vice je kladen diiraz na faktory ovliviiujici Zivotni prostiedi. Vznikaji koncepty
udrzitelného rozvoje a nové normy tykajici se ekologie a kvality (Zamazalova, 2009, s.
52).

2.3 Analyzy marketingového prostredi

2.3.1 PEST analyza

PEST analyza, nékdy také nazyvana PESTE nebo SLEPT(E), je analyzou makroprosttedi
zhodnocujici vlivy jednotlivych faktort. Snazi identifikovat vlivy plisobici na podnik,
jejich vyznam, intenzitu piisobeni a posouzeni ¢asového horizontu. Nazev je odvozen od
pocateénich pismen vnéjsich vlivi, které v tomto prostiedi pusobi: Political, Economic,
Social, Technological, (Ecological) (Kozel, 2011, s. 45).

2.3.2 SWOT analyza

Tato analyza byva vstupem pro primarni vyzkum a jeji zdvéry mohou napomoci pii
definovani cili. Zkouma vnitini i vnéjsi faktory pisobici na podnik. Analyza vnitiniho
prostiedi se zabyva silnymi (Strenght) a slabymi strankami (Weakness) podniku. Hrozby
(Threats) a prilezitosti (Oportunities) jsou vysledkem pusobeni vnéjsich vlivii (Kozel,
2011, s. 45-47).

Obrazek zobrazujici SWOT analyzu spolu s jednotlivymi strategiemi je k nahlédnuti
Vv Piiloha 1.

2.4 Marketingové nastroje ve stavebnictvi

S vyuZzitim marketingovych nastroji je zajiSténo fungovani marketingového procesu,
pomoci néhoz je firma schopna projevit své obchodni chovani na trhu (Pleskac, 2001, s.
52).

Marketingové planovani umoziuje urcit dlouhodobé postupy obchodni aktivit na trhu,
na zakladé¢ volby koncepce a cili (Pleskac, 2001, s. 53).

Segmentace trhu je proces, kdy dochazi rozlozeni neboli dekompozici trhu do mensich
homogennich celk, diky kterym lze optimalné pfizplsobit prodejni ¢innost (Pleskac,
2001, s. 53).

Marketingovy mix napomahd optimalizovat trzni strategie na zakladé specifikace
trznich faktori a jejich vhodné kombinace (Pleskac, 2001, s. 53).

Marketingové analyzy a progndézy umoziuji zjistit fungovani trhu, a jak si na ném firma

stoji. Na zaklad¢é téchto analyz je mozné navéazat na proces planovani a tvorby trzni
strategie (Pleskac, 2001, s. 53).
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3 MARKETINGOVY PROCES

V marketingovém procesu dochazi k analyze marketingovych pfilezitosti, vybéru
cilovych trhi, koncipovani marketingového mixu a realizaci marketingové strategie. Jsou
vyhodnocovany vné¢j$i a vnitini vlivy, které na spolecnost plisobi a pomoci toho je
sestavena marketingova strategie, kde dochazi k zacileni na konkrétni trh a jeho
segmentace. Nasledné¢ je potieba pro cilové zakazniky sestavit odpovidajici marketingovy
mix, ¢ehoz dosdhneme pomoci marketingovych analyz (Kotler, 2004, s. 102).

3.1 Marketingova strategie

Obecné slovo strategie vyjadiuje schopnost fizeni za pomoci dlouhodobého planu,
vedouci ke spInéni predem vyty¢enych cilt (Foret, 2012, s. 27).

Marketingova strategie je soucasti marketingového planu. Zamétuje se na dosazeni
marketingovych cilti v rdmci konkrétniho marketingového prostiedi. Méla by poukazat
na vhodné cilové trhy a trzni segmenty. Pro kazdy z téchto segmenti by méla byt
vypracovana samostatna marketingova strategie (Kotler, 2007, s. 112).

Pii vybéru vhodné strategie je tedy potfeba posoudit moznosti podniku Vv souladu
s vytyCenymi cili, a dle toho se zamé&fit na konkrétni trh se zdkazniky a jejich potfebami.

3.2 Strategicky marketing

Strategickym marketingem se zabyva top management, ktery vykondva nejriznéjsi
manazerské operace a aktivity v dlouhodobém c¢asovém horizontu. Ve vSech fazich
manazerského procesu, predev§sim ve fazi situacni analyzy, predikce, rozhodovani,
projektovani, realizace a kontroly, je vyuzivdno nastroji marketingového mixu
(Zamazalova, 2009, s. 102).

3.2.1 Segmentace

Segmentace trhu je proces rozdéleni trhu do mensich homogennich ¢asti neboli segmentu.
Tedy skupin spotiebiteld, ktefi vykazuji podobné potieby, charakteristiky a nédkupni
chovani. Pokud neni segmentace provadena, jedna se o hromadny marketing, pii kterém
dochéazi k hromadné vyrob€, komunikaci apod. Opakem je mikromarketing, ktery se
zamétuje na mikrosegmenty, takzvané trzni vyklenky, coz jsou tizce definované skupiny
(Kotler, 2007, s. 458-459).

Aby byla segmentace efektivni, je potfeba aby byl trzni segment dostate¢né meéftitelny,
dostupny, vyznamny a prakticky (Kotler, 2007, s. 483).

Rozdéleni trhu mize byt provedeno dle mnoha proménnych. Hlavni faktory, dle kterych
muzeme spotiebni trh rozdélit jsou: geografické, demografické, psychografické a
behavioralni. Piehled zédkladnych proménnych, dle kterych je segmentace provadena je
k nahlédnuti v Priloha 2. Geografickd segmentace se mize zabyvat rizné velkymi
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geografickymi jednotkami — od ¢tvrti po celé narodnosti. Demografickd segmentace
zkouma strukturu z hlediska véku, pohlavi, pfijmu, vzdélani apod. Zivotni styl, povahové
rysy a spolecenska tfida jsou dil¢imi vlastnostmi pro psychografickou segmentaci. Dle
marketéri je behavioralni segmentace nejvhodnéjSim vychozim bodem pro tvorbu
segmenti. Zde je trh délen dle postoji spotfebitelli, jejich znalosti a zkuSenosti
s produktem (Kotler, 2007, s. 464-476).

Pti segmentaci B2B trhi jsou vyuzivany kromé vyse uvedenych proménnych i nékteré
dal$i. Mize jit o charakteristiku segmenti z hlediska provozu, nakupniho pfistupu,
situaénich faktord, demografie (velikosti firmy a jejiho zaméfeni) nebo osobnich postoju
(Kotler, 2007, s. 477).

3.2.2 Targeting

Targeting slouzi k zacileni na dané segmenty. Firma hodnoti a vybira vhodné segmenty,
Vv kterych vidi uréity potencial. U hodnoceni segmentl je potfeba zohlednit moznosti
podniku a atraktivitu segmentu. Atraktivita trhu zalezi nejen na velikosti a rlstu, ale také
na potencialni konkurenci, pozici odbératelii a dodavatelll na trhu. I atraktivni segment
nemusi byt pro podnik vhodny. Je potfeba se zaméfit na vlastni dlouhodobé cile a silné
stranky podniku (Kotler, 2007, s. 484).

3.2.3 Positioning

Positioning je zpusob, jakym zakaznici produkt vnimaji. Dochézi ptfidéleni pozice
(kategorie) na zakladé pocitt, dojmti a vjemu vV mysli zakaznikt (Kotler, 2007, s. 502).
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4 TRH

Z ekonomického hlediska je trh prostor, kde se setkava prodavajici s kupujicim za tcelem
smény, at’ uz vyrobkl nebo sluzeb. V marketingu je trh oznacovan jako soubor vSech
kupujicich, jak soucasnych, tak budoucich (Kotler, 2007, s. 44).

Nabidky na trhu maji rizné pocty kupujicich, které ovliviiuji velkosti trhu. Pokud je
nalezen soubor zdkaznik1, se zdjmem o vyrobek nebo sluzbu, stava se trh potencialni. To
vSak neni jedina charakteristika trhu. Kromé velikosti je podstatna jeho dostupnost.
Dostupnost je ovlivnéna piistupem zékazniki ke sluzbé ¢i vyrobku a jejich schopnosti za
né zaplatit (Kotler, 2007, s. 427).

4.1 Stavebni trh

Tento trh ma urcita specifika, se kterymi je potfeba uvazovat. Vyznacuje se predevsim
velikosti a pomalym obratem kapitalu, mimofaddnou rozmanitosti, naro¢nosti smluv a
moznosti spoluprace v soukromém i vetejném sektoru (Pleskac, 2001, s. 43).

4.1.1 Mikroprostiedi stavebniho trhu

Stavebni trh je vymezenym prostorem neboli mikroprostfedim, ktery ma specifickou
vnitini strukturu a z marketingového hlediska je potteba jej rozdélit na Ctyfi jednotlivé
subtrhy. Jedna se o trh realizace stavebnich dél, trh stavebnich hmot a technologickych
celkli, trh stavebniho servisu a trh nemovitosti. Propojeni mezi jednotlivymi subtrhy
mizeme vidét v nasledujicim obrazku (Pleskaé, 2001, s. 56).

nabidka stavebnich hmot, komponent a technologickych celka

' poptévka po stavebnich hmotach poptavka po projektové l

technologickych celcich dokumentaci, popf. Y
—{ investor 1‘ fizeni projektu i prejekéni a poradenské
nabidka stavebnich hmot - _ Kancelare
technologickych celka Al A \ nabidka |

. ok TRH STAVEBNIHO
poptavka po hemovitosti SERVISU
TRH REALIZACE nabidka nemovitosti stavebni stroje
STAVEBNICH DEL a zafizeni

¢ T 3

realizace stavebniho di-

TRH STAVEBNICH la (novostavba, rekon- TRH NEMOVITOSTI'J
HMOT ’ strukce, modernizace)
TRH TECHNOLOGICKYCH
CELKU nabidka
zhotoveni
stavby nabidka stavebnich strojii a zafizeni
poptavka po staveb- - "
nich hmotach a tech- | zhotovitel prodej, prondjem
nologickych celcich ] A A stavebni normy
1 ! organy statni spravy | a pfedpisy
\ Uzemni a stavebni fizeni, kolaudaéni fizeni

Obrazek 2 - Struktura subtrhii stavebniho trhu
zdroj: Pleskac, 2001, s. 58
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Segmenty stavebniho trhu
Jak uz je vySe zminéno, jedna se o Ctyii subtrhy (segmenty), které budou niZe popsany.

Trh realizace stavebnich dél, ktery je primarni slozkou stavebniho trhu. Stéetava se zde
poptavka investora s nabidkou firmy. Dochdzi zde ke vzniku stavebniho dila, poptipadé
k rekonstrukcim ¢i modernizacim staveb a nasledna udrzba probihajici celou Zivotnost
stavebniho dila (Pleskac, 2001, s. 67).

Na trhu stavebnich hmot a technologickych celki dochazi k vyrobé a prodeji vyrobki
a technologii. Setkdva se zde vyrobce s investorem a projekéni kanceléii, poptipad¢ i
zhotovitelem (Pleskac, 2001, s. 65-67).

Trh stavebniho servisu je slozen z trhu projekénich a poradenskych kancelafi a trhu
stavebnich hmot a zafizeni. Kancelafe se setkavaji s investory a v procesu realizace
stavby vykonévaji autorsky dozor nad zhotovitelem (Pleskac, 2001, s. 73).

Stavba vstupuje na trh nemovitosti po uréeni podminek uzivani v ramci kolauda¢niho
fizeni zhotoveného stavebniho dila (Pleskac, 2001, s. 74).

4.1.2 Makroprosti‘edi stavebniho trhu

Zaroven maji na stavebni trh vliv prvky pfichazejici z vnéjSiho okoli neboli
makroprostfedi. Zakladni vlivy, které trh formuji v kazdém okamziku a maji dlouhodobi
efekt na vyvoj trhu jsou tyto veli¢iny: celkova stav hospodafstvi, technika a technologie,
demograficky vyvoj, pravni a legislativni ramec, ekologie (Pleska¢, 2001, s. 59).

4.1.3 Subjekty stavebniho trhu

V nasledujici podkapitole budou popsany jednotlivé subjekty plisobici na stavebnim trhu.
To jak kazdy ze subjektii na trhu ptisobi je k nahlédnuti v Ptiloha 3.

Investor miize zastupovat soukromy ¢i vefejny sektor. Vynakladd nutné finance na
realizaci stavby a po jejim dokonceni ji obvykle uziva (Pleskac, 2001, s. 62).

Stavebnik je soucasné investorem i subjektem S vlastnickym pravem k realizované
stavbé, tudiz 1 jejim budoucim uZivatelem. MlzZe jim byt pravnicka i fyzickd osoba nebo
domacnost (Pleskac, 2001, s. 62).

Uzivatel je subjektem, ktery bude stavebni dilo uzivat (Pleskac, 2001, s. 63).

Kupujici je osoba, jez kupuje nemovitost, at’ uz stavbu ¢i samotny pozemek (Pleskac,
2001, s. 63).

Dodavatel je osoba, ktera provadi stavebni a montazni prace. Vypracovava vybérové

fizeni pro zadavatele na realizaci stavby, poté si zpracovava vlastni pfipravu a zajiStuje
fizeni a koordinaci praci. Dodavatel miize mit své vlasti subdodavatele, ktetfi se na
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realizaci stavby podileji pouze omezenym zpisobem, jako napiiklad dodédvka materialu.
Strukturu, kterd popisuje vztahy a vazby mezi dodavateli, subdodavateli a investorem
nazyvame dodavatelsky systém (Pleska¢, 2001, s. 63).

Projekéni kanceldf zhotovuje projektovou dokumentaci stavby a nasledné vykonava
autorsky dozor pii realizaci. Dale miize zajiStovat rizné inzenyrské, prazkumné a
geodetické Cinnosti. Funguji jako samostatné podnikatelské subjekty nebo v ramci
stavebni firmy (Pleskac, 2001, s. 63).

InZenyrska kancelar slouzi k zajisténi sluzeb spojenych s vystavbou. Mezi tyto sluzby
patii zajisténi projektové dokumentace, organizace a fizeni stavby, zajiSténi pravnich
stranek stavby, vykondvani dozoru pii vystavbé a poradenskd Cinnost. Tyto sluzby
poskytuje ptedev§im pifimym ucastniklim vystavby (Pleskac, 2001, s. 63).

Domacnost na trhu zastupuje stranu poptavky. MlzZe poptavat realizaci stavebniho dila a
vSe s ni spojené — projektovou dokumentaci, engineering, materidly k vystavbé, stavebni
stroje a naradi, nebo ptimo nemovitost (Pleska¢, 2001, s. 64).

Developer miize stavbu sam financovat, nebo hleda investor. Jeho funkci je organizace a
fizeni vystavbového projektu, ale neni jeho naslednym uZivatelem. Vzniklou stavbu se
snazi prodat nebo pronajmout. Developerem miize byt realitni kancelar, inzenyrska
organizace Ci stavebni firma (Pleskac, 2001, s. 64).

Subjekty, které vystupuji na trhu nemovitosti jako prodejce mizou byt realitni kancelafe,
developerské organizace nebo domacnosti. Vystupuji na trhu nabidky a snazi se uzavfit
obchod na trhu nemovitosti (Pleskac, 2001, s. 64).

Organy statni zpravy vykonavaji dozor a reguluji vystavbu. Ve stavebnictvi je timto
organem stavebni Ufad, ktery vydava uzemni, stavebni a kolauda¢ni povoleni. DalSimi
dotéenymi orgéany jsou naptiklad: hygienicka ¢i energeticka inspekce (Pleskac, 2001, s.
64).
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5 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je souborem taktickych nastroji, pomoci kterych je mozné upravit
nabidku dle cilovych trhii a ovlivnit tak poptavku po nabizenych produktech. Jedna se o
nastroje vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky (Kotler, 2007, s. 70).

Dle Kozla (2011, s. 44) Ize na marketingovy mix pohliZet jako na soucast marketingového
strategického mysleni, kdy jsou jednotlivé prvky mixu definovany svou vlastni strategii.
Pokud jsou tyto prvky ucinn¢ sladény, nastane synergicky efekt.

Nejcastéji je pouzivan koncept 4P, ktery obsahuje ¢tyfi hlavni prvky (Kozel, 2011, s. 44).
Ty mizeme vidét na obrazku €. 3.

vyrobek komunikace
PRODUCT PROMOTION

* kvalita * ceniky * distribu¢ni * reklama

« design « slevy kanaly + podpora

« vlastnosti « platebni lhity » dostupnost prodeje
 7znacka o UVErove * sortiment * osobni prode;j
« obal podminky * umisténi * publicita

« sluzby * zasoby

o ziruka » doprava

Obrazek 3 - Marketingovy mix 4P
zdroj: Kotler, 2007, s. 70, viastni zpracovani

Dal§im vyuzivanym konceptem je potom 4 C, ktery napomahd vice se zaméfit na
zakaznika a jeho tihel pohledu (Kozel, 2011, s. 44).

e feSeni potieb zakaznika (Customer solution) pro (Product)
e naklady vzniklé zakaznikovy (Customer cost) pro (Price)
e dostupnost feseni (Convenience) pro (Place)

e komunikace (Communication) pro (Promotion)

Z diivodu nedostatkt prvkii pro vytvofeni marketingovych planu ve sluzbach byly
k ptivodnim 4P ptidany dalsi tfi. Jedna se o (Vastikova, 2014, s. 22):

e Materialni prostiedi (physical evidence): pomaha k zhmotnéni sluzby.

e Lidé (people): usnadiuji vzajemnou interakci.
e Procesy (process): fidi poskytovani sluzeb zakazniktm.
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5.1 Produkt

Produkt slouzi k uspokojovani lidskych ptani a potteb za ucelem smény. MiiZze nabyvat
hmotného i nehmotného charakteru. Nejedna se pouze o materidlni podstatu ¢i sluzbu, ale
vSe, co je s produktem spojeno. Tim muze byt napiiklad kvalita, varianta provedeni,
design, obal, znacka apod. (Foret, 2012, s. 101).

Produkt se skladé ze tii urovni: jadra, redlné a rozsifené casti produktu. Jadro zajistuje
hlavni funkci produktu. Realny produkt tvoii naptiklad obal, provedeni apod., tedy prvky,
které vnimaji zakaznici. Rozsifeny produkt jsou potom sluzby s produktem spojené, jako
napiiklad zaruka, poradenstvi, instalace a jiné (Kotler, 2007, s. 615).

Na realitnim trhu je vyrobkem nemovitost, kterd se stava zbozim, a sluzby spojené s
prodejem. Specifické pro stavby je jejich ¢asova naro¢nost, nakladnost, unikatni povaha,
imobilita a dlouha zivotnost (Pleskac, 2001, s. 43).

5.2 Cena

Cena je oproti ostatnim slozkam marketingového mixu velice flexibilni a jako jediny
prvek piinasi vynos. Je to penézni vyjadieni hodnoty produktu, které je ochotny kupujici
zaplatit a prodavajici ptijmout. V zavislosti na nabidce a poptavce po produktu, se nemusi
cena produktu ztotoZiovat se skute¢nou hodnotou (Kotler, 2007, s. 749).

v

Pii tvorbé ceny musi brat firma v uvahu vnéjsi 1 vnitini faktory, a dosdhnout co nejlepsi
cenové nabidky tak, aby umoZilovala tvofit zisk, ale zarovenl byla pro zadkazniky
atraktivni. Postupy cenotvorby volime dle zaméfeni na naklady, hodnoty produktu pro
zakaznika a ceny konkurence. Obecné jsou nejpouzivanéjsi 3 typy metod: nakladové
orientovana, cena dle pohledu kupujiciho, cena dle konkurence (Kotler, 2007, s. 763).

Ve stavebnictvi je nejvice pouzivana nakladové orientovand metoda. Ta sleduje vyvoj
nakladt ke vztahu kK objemu vyroby (Pleskac, 2001, s. 147).

5.3 Distribuce

Skrze distribu¢ni cesty, které mohou byt piimé ¢i nepfimé, je umoziiovan prodej
produktu. Predstavuji strategii, jak nejlépe dopravit produkt od vyrobce k zakaznikovy.
Nepiimé distribucni cesty obsahuji jednoho nebo vice prostfednikii. Prostiednik sebou
pfinds$i moznou vyhodu zkuSenosti a kontaktil, ale zaroven mize mit i negativni vliv
Vv podob¢ ztraty kvality a cenové politiky (Kotler, 2007, s. 958).

Pro distribuci neboli transpozi¢ni proces, jsou kladeny nésledujici pozadavky: na rychlost
a pfesnost, plynulost, nizké ndklady a udrzeni transparentnosti (Pleskac, 2001, s. 156).

Realitni kancelafe mohou plnit v transpozi¢nim procesu funkci zprostfedkovatele, a to za
pomoci investic do stavebnich projektl, realizovanych stavebni firmou a néslednym
prodejem novému vlastniku, prondjmu nebo pteprodanim vice kupujicim (Pleskac, 2001,
s. 168).
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5.4 Komunikace (komunika¢ni mix)

Podle Kotlera (2004, s. 634) by mélo byt smyslem marketingové komunikace ,, Fizeni
dlouhodobych vztahii se zadkazniky béhem predprodejniho, prodejniho a spotiebniho
stadia, véetné obdobi po spotiebe “.

V komunika¢nim procesu odesilatel vysila kodované sd€leni skrze komunikacni kanaly
(média), s cilem oslovit piijemce, ktery toto sdéleni dekoduje a vysila na néj urcitou
odezvu (reakci). Nasledn¢ mtize odesilateli zaslat zpétnou vazbu. Pro G€innost sdéleni je

potieba aby byl kédovaci proces odesilatele shodny s dekdédovacim procesem piijemce
(Kotler, 2007, s. 819-820).

Pleskac¢ (2001, s. 168) popisuje komunika¢ni mix jako ,,osloveni zdkaznikit a ovlivnéni
jeho kupniho rozhodnuti ve prospech firmy . Komunikaéni mix zahrnuje velké mnozstvi
aktivit. Pfedevsim jde o budovani image firmy, coz je pozice na trhu z hlediska vnimani
firmy vefejnosti. S tim uzce souvisi identita podniku, tedy to, jak se podnik snazi dostat
do podvédomi zakaznik.

Pro firmy je podstatné drzet se koncepce integrované marketingové komunikace, v jejimz
ramci jde o koordinaci a integraci komunikaénich kanalu ze strany spolec¢nosti tak, aby
sdélovala jasné, konzistentni a presvédcivé informace (Kotler, 2007, s. 818).

5.4.1 Osobni prodej

Oproti zbylym néstrojtiim komunika¢niho mixu dochazi k pfimé interakci se zdkaznikem,
nejastéji ,tvari v tvar“. Tento typ komunikace je zacilen spiSe na kvalifikované
potencialni zakazniky nez na Sirokou vefejnost (Pelsmacker, 2003, s. 463).

Praveé ptima interakce se zakaznikem je velkou vyhodou. Podminky obchodu mtizou byt
upraveny podle potieb zdkaznika na misté a prodejce okamzité ziskava zpétnou vazbu.
Skrze osobni prodej je mozné navazovat pevné dlouhodobé vztahy. Nevyhodou je vysoka
cena tohoto komunika¢niho nastroje a slozity proces pro ndbor vhodnych prodejcti
(Kotler, 2007, s. 835).

5.4.2 Podpora prodeje

Pelsmacker (2003, s. 357) definuje podporu prodeje jako ,,urcity postup, ktery se
zaméruje na kratkodobé zvyseni prodeje ““. Hlavnim cilem je okamzit4 iniciace nadkupni
reakce.

Tento typ komunikac¢niho ndstroje ma za cil nabidnout spotiebitelim stimuly ve formé

ruznych vyhod (naptiklad soutéZe, kupony, ziskani zbozi zdarma apod.), které povedou
k ndkupu. Vyuziva se naptiklad k oziveni upadajicich trzeb (Kotler, 2007, s. 836).
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5.4.3 Reklama

Definice reklamy dle Kotlera zni: ,,Jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a
komunikace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.* (Kotler, 2007, s.

809)

Muzeme ji rozdélit podle vysilatele (vyrobce, obchodnik aj.), pfijemce (prostfedi B2C
nebo B2B), druhu sdéleni (informativni, institucionalni, selektivni...) nebo média (tisk,
audiovizualni atd.), kterym je sd€lovana (Pelsmacker, 2003, s. 204).

Velkym kladem reklamy je dosah sdéleni, které muize ovlivnit masy potencialnich
zakaznikt. Dale je to frekventovanost, nebot’ opakovanim sdéleni je umoznéno vstipit
zdkaznikim povédomi o firm& ¢i produktu. Nevyhodou je neosobnost sdéleni a
jednostranna komunikace. Navic naklady na tvorbu reklamy a jeji vysilani jsou casto
vysoké (Kotler, 2007, s. 835).

V nasledujici tabulce jsou popsany hlavni formy médii a jejich klady a zapory.

Tabulka 2 - Profily hlavnich forem médii, zdroj: Kotler, 2007, s. 866, viastni zpracovani.

MEDIUM VYHODY NEVYHODY

Noviny flexibilita, pokryti mistniho trhu, nizka zivotnost, Spatna kvalita
vysoka vérohodnost reprodukce

Televize dobré pokryti trhu, nizké naklady | vysoké celkové naklady, pomijiva
na | spottebitele, smyslove expozice, zahlceni cizi reklamou
pfitazliva

Rédio dobfte pfijimano na lokalnim trhu, | pouze zvukova prezentace, nizka
nizké néklady pozornost, pomijiva expozice

Casopisy divéryhodnost, dlouha Zivotnost, | vysoké naklady, nulova garance
vysoka kvalita reprodukce pozice

Direct mail | vysoka selektivita publika, image nevyzadané posty
flexibilita

Outdoorova | flexibilita, opakovana expozice omezuje kreativitu, nulova

reklama selektivita v ramci publika

Internet vysoka selektivita, nizké ndklady, | blokovani reklamy, neschopnost
interaktivni moZnosti zasahnout nekteré cil. skupiny

5.4.4 Public relations

Zatimco marketingova komunikace je vétSinou zaméfena na komerci a kratSi Casové
obdobi, u public relations jde ptfedevsim o dlouhodobé utvaieni dobrého jméno firmy a
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jeji image. Toho miize byt docileno §ifenim firemni filozofie skrze reklamu, uspotadanim
dne otevienych dvefi nebo ucasti na riznych veletrzich. Skrze sponzorstvi mize byt
zlepSeno postaveni firmy na trhu. Dilezity je i styk s médii a Sifeni zprav skrze né
(Pelsmacker, 2003, s. 302).

Velkou vyhodou public relations oproti klasickému marketingovému sdé€leni je vnimani
ze strany potencidlnich zakazniku, ktefi takto podané informace povazuji za objektivnéjsi
a mnohem vice je zaujmou. Dalsi vyhodou je efektivita vynalozenych nékladi.
Nevyhodou je moznost pietvoieni PR sdé€leni ze strany tisku (Pelsmacker, 2003, s. 304).

5.4.5 Primy marketing

Piimy marketing miiZe byt diky jeho vlastnostem vhodné€ vyuzit za vicero Gcely. Slouzi
k pifimému prodeji, jako podpora prodeje a distribuce, a hodi se k budovani loajality
zakaznika (Pelsmacker, 2003, s. 389).

Nevefejnost, okamzitost, pfizpisobivost a interaktivita jsou charakteristickymi
vlastnostmi, které spojuji vSechny formy piimého marketingu. Témito formami jsou
naptiklad: direct marketing, telemarketing, elektronicky marketing, on-line marketing a
dalsi (Kotler, 2007, s. 837).
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je cileny proces, kdy se védomé snazime ziskat informace, pomoci
nichZ jsme schopni porozumét potiebam trhu a sestavit marketingovou strategii. Rlizni
autofi definuji pojem marketingovy vyzkum jinak. Kotler fikd, ze marketingovy vyzkum
je: ., Funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci,
kterée jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prileZitosti a problému,
vytvareni a zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingoveho
vyzkumu a lepsi porozumeéni marketingovému procesu. “ (Kotler, 2007, s. 406).

Daleko struénéjsi je definice mezinarodni organizace soustifed’ujici odborniky z oblasti
marketingu a marketingového vyzkumu ESOMAR, ktera vymezuje pojem marketingovy
vyzkum jako ,, naslouchdni spotrebiteli . (Kozel, 2011, s. 12)

Pomoci marketingového vyzkumu jsme schopni deskripce, explanace a predikce. Tedy
popisu soucasného stavu a trendl, vysvétleni zkoumanych jevii a procesii a schopnost
odhadnout budouci vyvoj trhu (Zbotil, 1998, s. 8).

Zasadni jsou u marketingového vyzkumu objektivnost a systemati¢nost. Objektivita by
meéla byt na prvnim misté, nebot” bez ni nejsou data vypovidajici. Pokud by byly
vytvorena opatieni a plany na zaklad¢ takového vyzkumu, da se predpokladat, ze nedojde
k naplnéni stanovenych cili. Systemati¢nosti dosahneme aplikaci védeckych postupt, at’
uz statistickych, psychologickych apod., k potvrzeni nasi domnénky, tedy potvrzeni nebo
vyvraceni hypotézy, ktera byla na zaklad¢ nasi intuice vytvotrena (Kozel, 2011, s. 13).

6.1 Proces marketingového vyzkumu

RozliSujeme dvé zakladni etapy vyzkumu, a to jeho pfipravu a naslednou realizaci.
Ptiprava vyzkumu zahrnuje nésledujici kroky: definice problému, specifikace potiebnych
informaci, identifikace zdrojii informaci, stanoveni metody sbéru dat, vypracovani
projektu vyzkumu. Realizace probihd shromazdénim informaci, jejich zpracovani a
analyze a naslednou prezentaci vysledkl (Zbofil, 1998, s. 13).

Kotler rozd€luje marketingovy vyzkum do ¢tyf krokt — viz. Obrazek 4.

definice

o vytvoieni implementace interpretace a
problémi a . c g , « ot
e planu ziskani planu, sbér a sdéleni
stanoveni cilt . p , oo
informaci analyza dat zjisténi

vyzkumu

Obrdazek 4 - Proces marketingového vyzkumu
zdroj: Kotler, 2007, s. 407, viastni zpracovani
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6.1.1 Definice problému a stanoveni cili vyzkumu

Urcit problém, ktery je potfeba zkoumat je Casové narocné a casto predstavuje
nejnarocnéjsi ¢ast vyzkumu. Zakladni otazkou je, za jakym ucelem (proc¢) se ma vyzkum
provadét. V tomto kroku je podstatna spoluprace mezi zadavatelem a vyzkumnikem, aby

vvvvvv

$patné definovaném problému muze byt cely vyzkum zbytecny (Kozel, 2011, s. 74).

Dle vyzkumnych postupti rozliSujeme 3 typy cilt. Pokud je cilem ziskat predbézné
informace, kter¢ napomtzou tvorbé hypotéz, jednd se o informativni vyzkum.
Deskriptivni vyzkum ma za cil charakterizovat urcitou situaci, problém. Poslednim typem
je vyzkum kauzalni, jehoz cilem je zjistit pfi¢iny a dusledky na zakladé hypotéz (Kotler,
2007, s. 407).

6.1.2 Planovani vyzkumu

V této fazi procesu je cilem urcit, jaké informace je potieba ziskat. Na zaklad¢ toho je
tvofen plan k jejich ziskani. Plan by m¢l definovat zadani, popisovat metodika sbéru dat
a jednotlivé postupy, a to z jakého zdroje budou data ziskavana (Kozel, 2011, s. 86).

RozliSujeme primarni a sekundarni zdroje dat. Sekundéarni udaje jiz byly zjistovany pti
jiném vyzkumu. Proces ziskdvani sekunddrnich dat je rychlejSi a méné nakladny,
problémem vSak miize nastat, pokud data nejsou relevantni, pfesnd, aktualni nebo
nestrannd. Primarni data mizeme ziskavat pomoci kvalitativniho nebo kvantitativniho
vyzkumu. Pomoci kvalitativniho vyzkumu zjiStujeme postoje a motivace zakaznik,
zatimco pfi kvantitativnim vyzkumu jsou vyhodnocovany statistické tidaje (Kotler, 2007,
s. 408-409).

Metoda sbéru dat je volena na zakladé typu vyzkumu. Informace mizeme ziskdvat na
zakladé dotazovani, pozorovani nebo experimentu. Kazda z téchto metod muze byt
provedena riznymi typy technik (osobné, telefonicky, online, pisemné) (Kozel, 2011, s.
88).

V planu je potteba také zminit nastroj slouZici k ziskavani / zaznamenavani dat a jeho
parametry. (Kozel, 2011, s. 89)

Kromé metodiky a nastroji, které¢ budou ke sbéru dat vyuzity, je vhodné v planu vyzkumu
uveést organizacni strukturu sbéru dat. M¢li by byt popsani odpovédi na tyto otazky: ,,kdy,
kde, kdo, od koho?* (Kozel, 2011, s. 89)

Plan vyzkumu by mél obsahovat provedeni analyzy dat a jak bude provadéna kontrola
(Kozel, 2011, s. 90-91).

6.1.3 Realizace vyzkumu

Realizacni faze marketingového vyzkumu je jeho nejnakladnéjsi casti. Muze byt
provadéna vlastnimi pracovniky, avSak castéji je pro tento ucel vyuzita externi firma.
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V tomto kroku probiha sbér informaci, jejich zpracovéani a analyza dle dané¢ho planu
(Kotler, 2007, s. 423).

6.1.4 Interpretace vystupt

Pted formulaci samotného doporuceni je potieba ovérit validitu dat, tedy zda jsou zavéry
vyvozené z analyzy piesné. Tyto nepfesnosti mohou vychdzet budto ze Spatné
interpretace ze strany analytika, nebo neznalosti zplisobu Setfeni ze strany manazera
(Kozel, 2011, s. 143).

Z interpretace dat by méla vychazet doporuceni, které by méli zadavateli pomoci pfi
feSeni problémt. Prezentace téchto navrhi je nedilnou soucésti celého marketingového
vyzkumu a mize byt podana v pisemné nebo tstni podobé (Kozel, 2011, s. 146).

6.2 Dotazovani

,, Dotazovani predstavuje metodu sbéru primarnich dat, zaloZenou na primém
(rozhovoru) nebo neprimém (dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem podle
predem predepsané formy otazek, jez slouzi ke sjednocovani podminek a usnadnéni
zpracovani vysledki. ©* (Kozel, 2011, s. 175)

6.2.1 Typy dotazovani

Dle riiznych faktorti, jako napftiklad rozsahu zjistovanych dat, casovych a finan¢nich
limitech apod., je vybran vhodny typ dotazovani (Kozel, 2011, s. 175).

Osobni dotazovani

Dochazi k osobnimu styku tvaii v tvaf mezi tazatelem a respondentem. Pfimé zpétna
vazba a navratnost odpovédi jsou hlavnimi vyhodami osobniho dotazovani. Nevyhodou
je financ¢ni a Casova narocnost, ktera se vypliva z potieby najit a proskolit tazatele.

V soucasnosti pro sbér dat prevlada nad metodou P+P (papir + tuzka) metoda CAPI, tedy
dotazovani za pomoci elektronickych zatizeni, jako napiiklad tablet (Kozel, 2011, s. 175).

Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani se nejcastéji pouziva pii spojeni s pocitaci (CATI). Na tento typ
dotazovani jsou niz$i naklady nez u typu osobniho, a je rychly. Nevyhodou vsak je nizsi
ochota a ucast respondentt (Kozel, 2011, s. 176).

Online dotazovani

Online dotazovani neboli metoda CAWI je méné Casove i financné naro¢na metoda nez
u telefonického a osobniho dotazovéni. Online dotazovani kombinuje ostatni typy a jejich
vyhody. Témi je napiiklad vyuziti grafickych pomticek a automatické zapisovani
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odpovédi. Nevyhodou mize byt nizsi navratnost vyplnénych dotaznika (Kozel, 2011, s.
177).

Pisemné dotazovani

Nejméné rozsitenym typem je pisemné dotazovani, kdy byva dotaznik ptilozen k vyrobku
nebo zasilan postou. Nejvétsi nevyhodou je nizkd navratnost odpovédi a dlouhd ¢asova
naroc¢nost, av§ak naklady jsou relativné nizké (Kozel, 2011, s. 178).

6.2.2 Vybér respondentii

Dotazovani vSech ¢lenti zdkladniho souboru by bylo pravdépodobné neproveditelné,
proto je volen vybérovy soubor (vzorek) respondentii. Pti procesu vybéru respondenti je
zjistovano koho se dotazovat (ramec), jak (zpusob) a kolik (rozsah) (Kozel, 2011, s. 193).

Réamec, tedy to, koho se budeme dotazovat, ur¢ime predevsim podle tématu zkoumané
problematiky. Cilovou skupinu se snazime ptesn¢ urCit na zdkladé specifikovani
zkoumané proménné, vybérové jednotky, rozsahu a ¢asu. Dulezité ptitom je, aby byla
cilova skupina snadno dosazitelna v terénu (Kozel, 2011, s. 194).

Vybér respondentli mize byt proveden pomoci reprezentativni nebo zamérné techniky,
jak je k nahlédnuti v nasledujici tabulce.

Tabulka 3 - Typy vybérovych souborii, zdroj: Kotler, 2007, s. 419, viastni zpracovani.

Nahodny vybér

Prosty nahodny vybér | Do vybérového souboru miize byt zarazen kdokoliv.

Stratifikovany vybér Populace je rozdélena do skupin dle zvolenych kritérii a
nahodny vzorek je vybran z kazdé skupiny.

Shlukovy (oblastni) Populace je rozdélena na dil¢i skupiny a vzorek je vybran
vybér Z kazdé skupiny.

Zamérny vybér

Dle dosazitelnosti Vyzkumnik vybere nejsnaze dosaZzitelné respondenty.

Vybér podle uvazeni Vyzkumnik vyuzivé sviij tisudek pii vyberu respondentt.

Kvotni vybér Vyzkumnik vyhleda stanoveny pocet respondent, ktefi
podle jeho nazoru pfinesou piesné informace.

Velkou vyhodou reprezentativni techniky je moznost zobecnit vysledky na celkovou
populaci. Aby bylo dosazeno reprezentativnosti, je potfeba provést nahodny vybér, diky
kterému muze byt kazdy z ¢lend zakladniho souboru dotazovan (Kozel, 2011, s. 195). U
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volby respondentti dle zaméru jsou vyhodou niz$i financni a c¢asové ndklady a
jednoduchost oproti druhé metod¢ (Kozel, 2011, s. 197).

Rozsah vybérového souboru ovliviiuje vybérové chyby. Cim vétsi mnozstvi respondentt,
tim mensi chyba. Existuji 3 pfistupy ureni poétu dotazovanych. Prvnim z nich je
nakladovy pfistup, ktery ur¢i rozsah na zékladé celkového limitu a kalkulace nékladt na
jednoho respondenta. Dalsi metodou je slepy odhad, kdy vychazime ze zkuSenosti a
intuice. Nejpiesnéjsi je statisticky pfistup, ktery vyuziva pro ur€eni poctu respondentil
statistické metody. Ty pocitaji s ur¢itou chybou a koeficientem spolehlivosti (Kozel,
2011, s. 198-199).

6.2.3 Nastroje dotazovani

Pro zaznamenani odpovédi respondentii a zjiStovani dat jsou ndpomocny jednotlivé
nastroje dotazovani. Timto néstrojem muze byt naptiklad scénaf, ktery slouzi predevsim
k moderovani rozhovori. Dale jsou to zaznamové archy, do nichz tazatel zapisuje ziskana
data. Vyznamné jsou i zdznamové technické prostiedky jako kamera nebo magnetofon.

Poslednim néstrojem je formuldi obsahujici otazky pro respondenty, neboli dotaznik
(Kozel, 2011, s. 200).

6.2.4 Dotaznik

K tvorb¢ dotaznikii existuji dva postupy, a to sociologicky, jehoz cilem je ziskat
maximum dat z riznych oblasti a propojeni mezi nimi, a ekonomicky, ktery je struéné
formulovan pro efektivni ziskani odpovédi (Kozel, 2011, s. 205).

Dotaznik by m¢l byt srozumitelny, jednoduchy, vhodné uspotfadany a upraveny (Kozel,
2011, s. 205).

Obecné je dotaznik rozdélen do ti ¢asti. Prvni ¢ast by méla obsahovat vysvétleni cilti
vyzkumu a jakym zplisobem by mél byt vypliiovan. Druhou cast tvoii samotné
dotazovani rozdé€lené do tematickych oddilt. V zédvéru by mélo byt uvedeno podékovani
a jakym zptsobem dotaznik odevzdat (Kozel, 2011, s. 206).

Otéazky v dotaznicich mizeme délit podle funkce na nastrojove, vysledkové a pomiickové
(Kozel, 2011, s. 209). Podle varianty odpovédi je dé€lime na oteviené, uzaviené nebo
polouzaviené (Kozel, 2011, s. 213).
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7 PRAKTICKA CAST

Jako vystup mé bakaléatské prace bude navrzena optimalizace feSeni marketingovych
komunikac¢nich strategii, na zéklad¢ analyzy trhu pomoci vytvofenych dotaznikti pro
realitni spole¢nosti a jejich zakazniky v Prostéjove a jeho prilehlém okoli.

Cilem je:

— zmapovani stavu na trhu s nemovitostmi
— zjistit preference v oblasti nabizenych sluzeb a spokojenost s kvalitou
— urcit, které komunika¢ni médium je nejpouzivanéjsi

Pti tvorbé praktické ¢asti jsem postupovala dle postupu pro marketingovy vyzkum, ktery
jsem popsala v teoretické ¢asti prace.

Prvotné jsem si urcila vybérovy soubor, tedy koho se ptat. Dotaznik pro zdkazniky je
uréen pro osoby zijici v Prostéjové a jeho pfilehlém okoli, které jiz spolupracovali
s realitni kancelafi, a to v pritbéhu poslednich 5 let. Toto ¢asové ohraniceni jsem zvolila
z ditvodu meénicich se trendli, hlavné v oblasti internetového marketingu. Dotaznik pro
realitni spolecnosti je zamétfen na kancelafe plsobici na Prostéjovsku, a byl vypliiovan

vedoucim dané pobocky.

Poté jsem urcila velikost vybérového souboru pomoci nésledujiciho vzorce:

n<(zp-q) /4L
Vzorec 1 - Velikost vybérového souboru, zdroj: Kozel, 2011, s. 199, viastni zpracovdini

Kde n zna¢i minimalni pocet respondentti, aby bylo dotazovani vypovidajici, z je
stanoveny koeficient spolehlivosti, p vyjadiuje pocet respondentt znalych problematiku
a q pocet respondentli neznalych problematiku v %, a A je oznaeni pro maximalni
pfipustnou chybu.

Velikost vybérového souboru u realitnich kanceldfi jsem stanovila na 8 respondenti.
Tento pocet jsem ziskala dosazenim do vzorce:

n > (2%* 0,995 * 0,005) / 0,05%, kde n = 7,96.

Pracuji tedy s maximalné 5 % pripustnou chybou, na hladin¢ spolehlivosti 95 %.
Predpokladam, ze vedouci danych pobocek jsou obeznameni se situaci na trhu, a proto
jsem procento znalosti dané problematiky stanovila na 99,5 %.

Vybérovy soubor pro zakazniky realitnich kancelafi tvoii 47 respondent a byl stanoven
nasledujicim zptisobem:

n>(2**0,97 * 0,03) / 0,05% kde n = 46,56.
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V tfetim kroku byly formulovany hypotézy, na jejichz zaklad¢ jsou sestavy otazky.
Byly vysloveny nasledujici hypotézy:

Pro realitni kancelare:
Realitni kancelafe nejcastéji zpracovavaji nabidky na rodinné domy.

Nejvétsi vysi provize si makléii uctuji z prodeje komercnich objekti.
Vice nez polovina realitnich spolecnosti nenabizi moznost financovani.

PR

VétSina realitnich kancelafi vyuziva k inzerci nabidky vlastni webové stranky,

pfi€emz se snazi o co nejvetsi zatraktivnéni nabidky za pomoci vizualizaci.
5. Mensi realitni spolecnosti neinvestuji do spravy svych webovych stranek,

jelikoZ na to nemaji dostate¢né finance.

Pro zakazniky:

1. Vétsina obyvatel okresu Prostéjov, si vybrali RK na zéklad€ prohlidky webovych

cvwr

pozadavkem oproti rychlosti vyfizeni.

2. Zékaznici, nejCastéji vyuzivali 2 a vice nabizenych sluzeb a s jejich provedenim

byli spokojeni.

3. VétSina zakazniki hledd pred navstévou realitni kancelafe na webovych strankach

kancelafe recenze od ostatnich zakazniku.

4. U webovych stranek lidé povazuji za velmi dillezité design, piehlednost i to, Ze se

dozvédi vice informaci o realitni spolecnosti.
5. Vice nez polovina zakaznikli nejvice reaguje na internetovou reklamu.

Sbér dat v realitnich kancelafich probihal pomoci ustniho dotazovani za pomoci ti§ténych
dotaznikh metodou PAPI, a to ve dnech 12. a 15. 4. 2015. Dotazovani zakazniku

probihalo metodou CAPI, za pomoci tabletu a pteddefinovaného formulaie Google.
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7.1 Analyza dotazniku urceného pro realitni kancelare

Tato kapitola popisuje vysledky dotaznikového Setfeni. Bylo dotazovano celkem 8
realitnich kancelafi.

Otazka €. 1: Je VaSe firma platcem DPH?

Je Vase firma platcem DPH?

= ano

"ne

Graf 1: Rozdéleni RK na pldtce a neplatce DPH, zdroj: viastni vyzkum.

75 % respondentid odpovédélo, ze jsou platci DPH, zatimco 25 % neni. Tato otdzka
slouzila predevsim k definovani velikosti firmy. Potvrdilo se, ze firmy, které jsou platci
DPH (celkem 6 respondentil) jsou pobocky vétSich spolecnosti, zatimco 2 realitni
kancelafe, které nejsou platci DPH, jsou kancelafre vedené Zivnostniky.
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Hypotéza: Realitni kanceldre nejcastéji zpracovavaji nabidky na rodinné domy.

Na tuto hypotézu odpovida otazka €. 2. Jelikoz byty tvoii nejvétsi zastoupeni v piipadé
uzavirani smluv, byla tato hypotéza vyvracena.

Otazka €. 2: Jaky typ nemovitosti je nejcastéji pfedmétem uzavirani smluv?

Jaky typ nemovitosti je nejcastéji predmétem uzavirani smluv?

= Byty
= rodinné domy
= pozemky

komer¢ni prostory

Graf 2: Nejcastejsi typ nemovitosti pro uzavirani smluv, zdroj: viastni vyzkum.

Na hypotézu, zda jsou nejcastéji zpracovavany nabidky na rodinné domy ndm odpovida
otazka ¢. 2. Tato hypotéza byla vyvracena, nebot’ 75 % realitnich kancelati uvadi jako
nejcastejsi predmeét uzavirani smluv byty. Hned za nimi jsou s 25 % rodinné domy.
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Hypotéza: Nejvétsi vysi provize si makléri ictuji z prodeje komercnich objektii.

Na tuto hypotézu odpovida otazka €. 3. Tato hypotéza byla vyvracena, nebot respondenti
u komerénich prostord uvadéli stejna nebo nizsi procenta provize nez u jinych typt
nemovitosti.

Otazka ¢. 3: Jaké procento provize si urcujete v ramci nemovitosti?

Jaka je % vySe provize dle typu nemovitosti?

1 1 1 1 1 1 1

) I I I
0
rodinny dm byt pozemek komer¢&ni prostor

mEménénez 1,5 % 15-3% 3-5% 5-7% 7 % a vice

Graf 3: Vyse procenta provize v zavisloti na typu nemovitosti, zdroj: vlastni vyzkum.

Otazkou na procentudlni vysi provize jsem schopna zodpovédét hypotézu, kdy se
domnivam, ze nejvétsi procenta provize si makléfi uctuji z prodeje komercnich objekti.
Komeréni prostory maji naopak procenta z provize nejnizsi. Rozmezi 3-5 % udava 63 %
respondentti, 25 % respondentll potom voli 1,5 - 3 % a 12 % dokonce méné nez 1,5 %.

50 % realitnich kancelafi ma vysi provize pro vSechny typy nemovitosti stejnou. Dle
dotaznikového Setteni si makléfi nejcastéji Uctuji provizi v rozmezi 3—5 %. Diky Gstnimu
dotazovani jsem byla schopna zjistit, Ze nejCastéji se tato hodnota pohybuje pravé kolem
5 %. Tii respondenti, uvadi, ze procentualni vySe provize pro byty, rodinné domy a
pozemky je stejnd, zatimco pro komercni objekty je to méné.

Pouze jeden respondent uvadi, Ze se jeho vyse provize pohybuje pod hranici 1,5 %. Toto
procento provize se vztahuje na byty, pozemky a komer¢ni prostory. Pro rodinné domy
potom plati rozmezi 1,5 — 3 %.

Dale pouze jedna realitni spole¢nost ma vysi provize v rozmezi 5-7 %, a to na rodinné
domy, byty a pozemky. V ptipad¢é komerénich prostor je to 3-5 %.
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Z4dna 7 realitnich kancelati neuvadi, e by si G¢tovala provizi vétsi nez 7 %, i kdyz dle
slov vedouciho jedné z pobocek je to mozné. Zalezi totiz na velikosti zakazky, at’ uz
rozméry ¢i cenou, druhu nemovitosti nebo tieba klientovy. Zalezi tedy na vice faktorech,
které toto procento ovliviiuji. Procenta byla ptiblizn€ volena dle nejbéznéjsich zakazek.

Otazka ¢. 4: Jak nejcastéji ziskavate nové nemovitosti

Nabor nemovitosti:

= reference
= aktivni vyhledavani

= prodavajici pfijde s nabidkou

Graf 4: Zpiisob naboru novych nemovitosti, zdroj: viastni vyzkum.

Realitni kancelafe nejCastéji ziskavaji nové nemovitosti pomoci spokojenych zakaznikd.
Tuto odpovéd zvolilo 75 % dotazovanych. Zbylych 25 % uvadi, Ze nabor novych
nemovitosti probiha aktivnim vyhledavanim.
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Hypotéza: Vice nezZ polovina realitnich spole¢nosti nenabizi moZnost financovani.

Tato hypotéza byla pomoci otazky ¢. 5 vyvracena, nebot’ vSechny dotazované realitni
kancelare uvedli, Ze nabizi moznost financovani.

Otazka ¢. 5: Jaké sluzby nabizite?

Jaké sluzby nabizite?
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Graf 5: Sluzby nabizené RK, zdroj: viastni vyzkum.

Vsechny dotazované realitni kancelafe uvedli, Ze nabizi moznost financovani. Dalsi
sluzby, které vSechny realitni kancelafe nabizi jsou uréeni trzni hodnoty nemovitosti,
zajisténi smluvni dokumentace a pravni poradenstvi. AZ na jednoho respondenta v§echny
kancelare uvedli, Ze nabizi vytvoreni profesionalni dokumentace pro zvyseni atraktivity
nabidky a urychleni prodeje. 50 % dotazovanych mezi své sluzby zahrnuje mozZnost
st€éhovani.

Mezi ostatni nabizené sluzby, které realitni kancelate uvedli patii: sloZeni zalohy na kupni
cenu, vykup nemovitosti, poprodejni servis, zajisténi rekonstrukce, tvorba danového
pfiznani, pomoc pfi prepisu médii (elekttina, plyn, voda) na nového majitele ¢i ndjemce,
vytvoreni znaleckych posudkii.

Otazka ¢. 6: PovazZujete tyto sluzby za dostatecné?

Vsechny dotazované kancelafe zhodnotily své sluzby za dostacujici.
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Hypotéza: VétSina realitnich kanceldfi vyuZiva k inzerci nabidky vlastni webové
stranky, priemz se snaZzi o co nejvétsi zatraktivnéni nabidky za pomoci vizualizaci.

Na tuto hypotézu odpovida otazka €. 7 a otdzka €. 8. Tato hypotéza byla vyvracena, nebot
pouze 33 % respondentil na svych webovych strankach vyuziva k zatraktivnéni své
nabidky vizualizace objektt.

wr _r

Otazka ¢. 7: Jaké komunikaéni média vyuZivate k inzerci vasi nabidky?

Jaka komunikaéni média vyuzivate k inzerci vasi nabidky?
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Graf 6: Typy médii pro inzerci nabidky, zdroj: viastni vyzkum.

Vsech 8 respondentli vyuziva k inzerci své nabidky vlastni webové stranky a zaroven i
jiné internetové databaze, jako jsou naptiklad S-reality. Timto se nam potvrdila ¢ast
hypotézy, Ze vétsina realitnich kancelafi inzeruje nabidku na svych webovych strankéach.

7 respondentd, tedy skoro 90 % dotazovanych zodpovédélo, ze kromé internetu vyuZzivaji
plakaty a billboardy. Dalsi velmi ¢astou odpovédi s 63 % byla inzerce pomoci tisténé
formy, tj. Casopisy a noviny, a Facebooku. S vyvijejicimi trendy socidlnich médii se snazi
drzet krok 50 % dotdzanych. Inzerce, a hlavné prezentace firmy, probiha kromé Facebook
i na Instagramu nebo Twitteru.
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Otazka ¢. 8: Jak prezentujete svou nabidku na internetu?

Pfi inzerci nabidky na internetu prikladate:
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Graf 7: Vizualni zpracovani nabidky vioZené na webové stranky, zdroj: vilastni vyzkum.

Tato otazka slouzi k zodpovézeni celé hypotézy. Vizualizace jsou vytvareny predevsim
u novostaveb a nejsou zahrnovany v kazdé nabidce.

Nejcastéji jsou v piipad€ uveiejnéni nabidky na internet potizovany fotografie, doplnéné

studii pro leps$i predstavu zakaznika. Tuto informaci uvadi téméf 90 % respondentu.
Pouze jedna realitni kancelar vklada na internet samotné fotografie.
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Hypotéza: Mensi realitni spole¢nosti neinvestuji do spravy svych webovych stranek,
jelikoZ na to nemaji dostatecné finance.

Tato hypotéza byla pomoci nasledujicich otazek ¢. 9 a ¢. 10 vyvracena. Jedna se sice o
malou realitni spole¢nost, av§ak diivod, pro¢ neprobiha pravidelnd sprava webovych
stranek je ten, ze je spokojena S jejich aktualnim stavem, nikoliv nedostatek financi.

Otazka ¢. 9: Investujete pravidelné do spravy svych webovych stranek?

Investujete pravidelné do spravy svych webovych stranek?

= ano

"ne

Graf 8: Sprdava webovych stranek, zdroj: viastni vyzkum

Pravidelné investice do svych webovych stranek provadi 87 % respondentti. Pouze jedna
realitni kancelaf odpovédéla ne.

Otazka ¢. 10: Z jakého duvodu neinvestujete do spravy svych webovych stranek?

Dtivodem pro¢ tato realitni kancelat pravidelné neinvestuje do svych webovych stranek
je to, Ze je s jejich stavem spokojena.
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7.2 Analyza dotazniku uréeného pro zakazniky RK

Do tohoto dotaznikového Setfeni bylo zapojeno 49 % Zen a 51 % procent muzl. Celkovy
pocet respondentti byl dle vypoctu stanoven na 47.

Nejvétsi procento (32 %) respondentllt spadd do veékové kategorie 3650 let. Dalsi
pomérné znacnou kategorii je rozmezi 18—25 let s 30 %. Kategorii 26-35 let uvadi 23 %
respondentl. Nejméné pak byla zastoupena vékova kategorie 51 let a vice, a to 15 %.

Nejvice respondentti uvedlo, tj. 30 %, Ze se jejich hruby mésiéni pfijem domacnosti

pohybuje v rozmezi 30 000 K& — 40 000 K¢&. Pouze 6 % respondentd ma hruby mési¢ni
pfijem domacnosti nizsi, nez je aktualni minimalni mzda, a to 13 350 K¢.
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Hypotéza: VétSina obyvatel okresu Prostéjov, si vybrali RK na zikladé prohlidky
webovych stranek, za ticelem prodeje nemovitosti, kdy nejnizsi cena je vychozim
poZadavkem oproti rychlosti vyrizeni.

Cast hypotézy nam potvrzuje otazka ¢&. 2, kde zjistuji, dle &eho si respondenti RK vybrali.
Pro prohlidku nabidky na webovych strankach je 60 % dotazovanych. Je také pravdivé,
ze velmi dulezitym pozadavkem, ktery je pro respondenty na prvnim misté, je cena za
zprostifedkovani sluzeb. Rychlost vyfizeni skoncila az na tfetim misté. I kdyz prode;j
nemovitosti prevladd nad nadkupem, nejcastéji respondenti vyuzivaji realitni kanceléaie
k zprosttedkovani pronajmu. Tento vysledek dotazovani vyvraci mou hypotézu.

Otazka €. 1: Za jakym ucelem jste naposledy RK vyuzil(a)?

Za jakym ucelem jste naposledy RK vyuzil(a)?
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Graf 9: Ucel vyuziti RK a typy nemovitosti, zdroj: viastni vyzkum.

Nejcastéji udavany diivod spoluprace s realitni kancelafi je prondjem nemovitosti, at’ uz
ve snaze pronajmout svou nemovitost nebo se stat podndjemnikem. Tuto skutecnost
udava 38 % dotazovanych. Pronajem se nejvice tyka respondentti do 35 let. Naopak
nejméné je podnajem udavany u respondentii ve vékové kategorii 51 a vice, a to pouze u
jednoho. S 84 % prevazuji pronajmy bytd, zatimco u komer¢nich prostorti je to pouze
16 %. Zadny z respondentii neuvedl, Ze by komeréni prostory prodaval nebo naopak
kupoval.

Prodej za pomoci maklére uskutecnilo 36 % dotazovanych. Z toho znacnou ¢ast tvoii
s 50 % byty. Rodinné domy a stejn¢ tak pozemky tvoii 25 % celkového prodeje. Z
dotaznikového Setieni neni zcela jasné, zda ma vékova ¢i platova kategorie souvislost
s prodeji.
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S 26 % je nakup nemovitosti nejméné udavany divod spoluprace s realitni kancelafi.
Respondenti v 50 % ptipadi provadéli nakup rodinného domu. Pouze o jednoho
respondenta méng¢, tedy celkem 42 % respondentd uvedlo, ze prob&hl ndkup bytu. Pouze
jeden respondent uvadi, ze realitni kancelar vyuzil k nakupu pozemku. Respondenti ve
veékove kategorii 18-25 let nakupuji méné nez ostatni ti¢astnici Setfeni.

Otazka ¢. 2: Dle které z moZnosti jste si RK vybral(a)?

Dle které z moznosti jste si RK vybral(a)?
2%

= prohlidka nabidky na webovych

strankach
= prohlidka nabidky v novinach &i

Casopise
na doporuceni znamého
v RK pracuje znamy

= jiné

Graf 10: Vyber realitni kanceldre, zdroj: viastni vyzkum.

Vétsina dotazovanych se fidila pfi vybéru realitni kancelafe podle toho, ¢i nabidka na
webovych strankach je nejvice oslovila. Tuto moznost zvolilo 60 % dotazanych. Zna¢né
procento respondent (19 %) dalo pii vybéru realitky na doporuceni zndmého. Tato
odpovéd byla velmi frekventovana u vékové kategorie 51 let a vice. Znamého, ktery
pracuje v realitni kancelafi, a vyuzili jeho sluzby, ma 13 % respondentt. Pouze 6 % se
tfidilo na zéklad¢ nabidky v novindch ¢i ¢asopise.

Jeden respondent volil odpovéd’ jiné, kde uvedl: ,,otravovali, dokud jsme jim nekyvli®.
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Otazka ¢. 3: Serad’te poZadavky dle diileZitosti.

Hodnoceni pozadavku dle dllezitosti:

velmi nedleZité
nedulezité |B 13
méné dulezité
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m cena ®vzdalenost pobocky = komunikaces makléfem i rychlost vyfizeni ® nabizené sluzby

Graf 11: Pozadavky na realitni kanceldr, zdroj: viastni vyzkum.

V této otazce jsem nechala respondenty sefadit pozadavky na realitni kancelare od nejvice
dilezitych, po ty nejméné. Respondenti méli ptifadit kazdému pozadavku jinou hodnotu
od 1 do 5, kdy 1 znamenala nejvice dilezity prvek, zatimco 5 nejméné.

Celkové potadi pozadavkl setazenych dle dilezitosti je nasledovné: cena, komunikace
s makléfem, rychlost vyfizeni, nabizené sluzby, vzdalenost pobocky.

Z setfeni zcela jasné plyne, ze v 60 % ptipadi je pro dotazované nejvice dulezita celkova
cena, kterou si maklét uétuje. Cim nizsi cena za provizi, tim lépe. Zajimavé je, Ze toto
kritérium uvadi hlavné respondenti s hrubym mésicnim pfijmem domdacnosti v rozmezi
30 000 K¢ — 40 000 K¢. Naopak nejméné se tato odpovéd vyskytuje u respondentli
S hrubym mési¢nim piijmem domacnosti S vice nez 50 000 K¢. Ti pfed cenou preferuji
komunikaci ze strany makléfe.

vvvvvv

a to at’ jde o férovost jednani, schopnost domluvit se nebo pohotovost. Na tteti pozici se
s 8 % umistil poZzadavek na rychlost vyfizeni celého procesu. Pouze jeden respondent
uvadi, Ze jej nejvice zajimaji nabizené sluzby.

Nejméné dulezitym pozadavkem, tedy ten, ktery je nejcastéji ohodnocenym hodnotou 5,
je s 57 % vzdalenost pobocky.
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Hypotéza: Zakaznici, nejcastéji vyuzivali 2 a vice nabizenych sluzeb a s jejich
provedenim byli spokojeni.

Tato hypotéza byla pomoci nasledujicich otazek potvrzena. Vétsina respondentt (60 %)
uvedla, ze vyuzili dvé nebo vice sluzeb soucasné a 79 % bylo spokojenych s kvalitou
poskytnutych sluzeb.

Otazka ¢. 4: Jaké sluzby jste vyuzil(a)?

Jaké sluzby jste vyuzil(a)?
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Graf 12: Vyuziti sluzeb, zdroj: viastni vyzkum.

Nejvice vyuzivanou sluzbou je kompletni zajisténi smluvni dokumentace, a to u 79 %
respondentt. Urceni trzni hodnoty nemovitosti vyuzilo 43 % respondentt, a to v prevazné
vétsing ti, ktefi svou nemovitost prodavali. MoZnost financovani vyuzila pfiblizné 1/3.
Ste¢hovaci sluzby vyuzil pouze jeden respondent. 47 % vSech prodavajicich vyuzilo
sluzby vytvoteni profesionalni dokumentace.

Piiblizné 40 % respondentt uvadi, Ze vyuZilo pouze jednu sluzbu. Sest respondentii
uvadi, ze vyuzilo pravé 2 sluzby. Nejcastéji je to zajisténi smluvni dokumentace a
sjednéni financovani. Ostatni respondenti, tj. 47 % vyuzilo 3 a vice sluzeb, které realitni
kancelat nabizela.

Dalsi sluzby, které respondenti uvedli jsou: stavebni cinnosti (bourdni piivodniho
bytového jadra), rezervace penéZnich prostfedkii na zaplaceni dan€ z prevodu
nemovitosti, navazani kontaktu se z&jemci pomoci realitni spole¢nosti.
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Otazka €. 5: Jak hodnotite kvalitu sluzeb RK?

Jak hodnotite kvalitu sluzeb RK?

= velmi spokojeny
= spokojeny
= nespokojeny

zcela nespokojeny

Graf 13: Hodnoceni kvality sluzeb RK, zdroj: vilastni vyzkum.

Z tohoto grafu je patrné, Ze vétSina klientti byla se sluzbami spokojena. Dohromady je to
79 %. Velmi spokojenych bylo 38 % respondenti, spokojenych 41 %, nespokojenych
15 % a zcela nespokojenych pouze 6 %.
Otazka ¢. 6: Vyuzil(a) byste pripadné nabidky téchto sluzeb?

Vyuzil(a) byste nabidky téchto sluzeb?
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Graf 14: Potencidlni vyuziti sluzeb RK, zdroj: viastni vyzkum.

Tento graf slouzi k utvoreni predstavy o preferencich zakaznikd v ramci vyuziti sluzeb
pii budouci spolupraci. Je ziejmé, Ze st€hovaci sluzby jsou pro respondenty nejméné
atraktivni.
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Hypotéza: VétSina zakazniki hledd pred navstévou realitni kanceldfe na webovych
strankach kanceliare recenze od ostatnich zakazniku.

Na tuto hypotézu nam odpovidaji nasledujici 3 otazky. VétSina zakaznikl potvrdila, ze
se nejdiive informuji na internetu, nez danou pobocku zkontaktuji osobné. V 56 %
piipadi respondenty opravdu zajimaji recenze ostatnich klientd. Cast&j§im zdrojem
informaci jsou vSak vyhledavace Google a Seznam nezli samotné webové stranky.
Hypotéza tak byla vyvracena.

Otazka €. 7: Drive neZ navstivite pobo¢ku RK, informujete se o spole¢nosti na
internetu?

Drive nez navstivite pobo¢ku RK, informujete se o spoleé¢nosti

nainternetu?
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Graf 15: Vyhleddvani informaci na internetu prred ndavstévou pobocky, zdroj: viastni vyzkum.

Pouhych 9 % respondentd uvadi, Ze navstivili pobocku, aniz by se informovali o nabidce
na internetu. Ztoho 3 respondenti uvedli, ze si realitni kancelat vybrali na zakladé
doporuceni znamého. Je tedy logické, Ze neméli potiebu se pfedem informovat. Jeden
respondent si nabidku prohlédl v tiskovinach.

Drtiva vétsina, a to 91 %, se pred navstévou pobocky informuje o jeji nabidce na
internetu.
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Otazka ¢. 8: Jaké informace vas nejvice zajimaji?

Jaké informace vas nejvice zajimaji?

= recenze ostatnich zakaznik
= pfedstaveni spole€nosti
= porovnani nabidek

jaké sluzby RK nabizi

Graf 16: Nejcastéji hledané informace, zdroj: viastni vyzkum.

Nejcastéji se respondenti snazi vyhledat recenze ostatnich zdkaznikli. MoZnost porovnani
nabidek vyuziva 30 % respondentid. Se 7 % skoncily na poslednim misté¢ informace
ohledn¢ ptedstaveni spole¢nosti a jejich nabidky sluzeb.

Otazka ¢. 9: Na jakych internetovych strankach nejcastéji hledate informace
tykajici se RK?

Kde nejcastéji hledate informace tykajici se RK?

= Webové stranky RK
= Google
= Seznam

Facebook

= jiné

Graf 17: Internetové zdroje informact, zdroj: viastni vyzkum.

V 39 % ptipadi respondenti udéavaji, Zze nejcastéji vyhledavaji informace tykajici se
realitni kancelafe pomoci vyhledavace Google. Velkym informacnim zdrojem je
vyhledava¢ Seznam, ktery volilo 33 % respondentd. Samotné webové stranky jsou jako
zdroj informaci dostacujici pro 21 %. Pouhych 7 % dalo ptfednost Facebookovym
strankam.
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Hypotéza: U webovych stranek lidé povazuji za velmi diileZité design, prehlednost i
to, Ze se dozvédi vice informaci o realitni spole¢nosti.

Tato hypotéza byla vyvracena, nebot’ pouze 11 % dotazovanych uvedlo, Ze je pro né
design velmi dulezity. Je to naopak nejméné dulezity prvek webovych stranek. Pfednost
respondenti ddvaji pfehlednosti a recenzim od ostatnich zdkazniki.

Otazka €. 10: Rozhodnéte, co je pro vas u webovych stranek RK dulezité.

Rozhodnéte, co je pro vas u webovych stranek dulezité.
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Graf 18: Ohodnoceni pozadavkii na webové stranky dle dileZitosti, zdroj: viastni vyzkum.

V této otdzce se zaobiram tim, jak lidé hodnoti webové stranky. Zda uvitaji spise jejich
zpracovani nebo obsahovou ¢ast.

Za velmi dulezité povazuje skoro 50 % respondentil piehlednost webovych stranek. Dale
aby byly uvedeny recenze zdkaznikl, a nakonec jak jsou zpracované nabidky. Méné
dilezité je potom uvedeni informaci o spole¢nosti a jejich makléfich.

Nejvetsi spor nastava u designové stranky webovych stranek. 40 % respondentli povazuje
vzhled a provedeni stranek za dulezity, zatimco 38 % ne. Z toho za dulezity jej povazuje
ptiblizn¢ dvojnasobné vice Zen nez muzil.

48



Hypotéza: Vice neZ polovina zakaznikii nejvice reaguje na internetovou reklamu.
Na tuto hypotézu nam zcela jasné odpovida nasledujici otdzka. Hypotéza byla potvrzena.

Otazka ¢. 11: Jaky typ reklamniho sdéleni vas nejvice oslovuje?

Jaky typ reklamniho sdéleni vas nejvice oslovuje?

= televizni reklama
= internetova reklama
= v novinach ¢ magazinu

billboard

Graf 19: Reklamni sdéleni, zdroj: vlastni vyzkum.

Na 72 % respondenti ma nejvétsi vliv internetova reklama. Potvrdila se tak moje
hypotéze, ze vice nez polovina zédkaznikl nejvice reaguje na internetovou reklamu. Jako
dal$i z moznosti 15 % dotazovanych uvedlo televizni reklamu. Hned za ni skoncily
s 13 % noviny a magaziny. Moznost billboardu nezvolil ani jeden respondent.

Zatimco pro internetovou reklamu a noviny byl pomér mezi muzi a zenami pfiblizné
50 %, u televizni reklamy je rozdil zna¢ny. Tomuto typu reklamy dava piednost 86 % zen
a pouze 14 % muzu.

Zajimavé je také rozdéleni dle vékovych kategorii, jak uz tomu nasvédcuji trendy.
Zatimco mladsi vé€kové kategorie volili hlavné internetovou reklamu, u vékové kategorie
36 let a vice se objevuji 1 tiSténa média.
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7.3 Zavérecné shrnuti

Prvnim z cilli je zmapovani stavu trhu s nemovitostmi. Bylo dotazano celkem 8 realitnich
kancelati, z nichz 75 % jsou platci DPH. Firmy, které uvedli, Ze jsou platci DPH, jsou
vét§i spoleénosti s vice pobockami, at’ uz v Olomouckém kraji nebo po celé CR. Jako
nejcastéjsi predmét k uzavirani smluv uvadi byty, dale rodinné domy. VysSe provize se
odviji od druhu nemovitosti, jeji velikosti, stavu, cen¢ ¢i klientovi. Nejcastéji byla
uvadéna vySe provize okolo 5 %, nékdy se vSak muze vySplhat i na 7 %. Nabor
nemovitosti probiha prevazné diky referencim. Tuto skutecnost uvadi 75 % dotazanych.
Aktivni vyhledavani, jakozto nejcastéjsi zptisob k ziskani novych nemovitosti, provadi
25 % realitnich kancelafi. Tato varianta v§ak nemusi byt vZdy nejvhodnéj$im zpiisobem.
Nasvédcuje tomu vyjadieni jednoho respondenta ze strany zakaznikil, ktery uvedl:
»otravovali, dokud jsme jim nekyvli“. Tato odpovéd’ byla dopsana do oteviené moznosti
»iné“. Verim, ze pokud by byla moznost ,kontaktovani ze strany RK* Vv otdzce
odpovidajici na zptisob vybéru RK zakazniky zahrnuta, volilo by ji vice respondent.

Ze strany zékaznikl, bylo dotazovano 47 respondentii, ve véku 18 a vice let, ktefi
s realitni spolecnosti spolupracovali v poslednich 5 letech. Nejvétsi procento (32 %)
respondentti spada do vékové kategorie 36-50 let. Nejméné zastoupena je vekova
kategorie 51 let a vice. Nejcastéji udavany duvod spoluprace s realitni kancelafi je
pronajem bytd. Tato skute¢nost mize byt ovlivnéna tim, ze 53 % dotazovanych bylo
mladSich 36 let. Dale je to prodej bytu, a nakonec nakup rodinného domu. Pro zakazniky
je nejdilezitéjs$i nizka cena za sluzby, kterou jako ,,velmi dtlezity* pozadavek uvadi 62 %
respondentu, dale komunikace s makléfem a také rychlost vyfizeni. Zajimavosti je, jak uz
jsem uvedla vySe v analyze, Ze kritérium nizké ceny uvadi hlavné respondenti s hrubym
mésicnim piijmem domécnosti v rozmezi 30 000 K¢ — 40 000 K¢. Naopak nejméné se
tato odpovéd’ vyskytuje u respondentil s hrubym mésiénim piijmem domadcnosti s vice
nez 50 000 K¢&. Naprosto nepodstatna je na zakladé Setieni vzdalenost pobocky. I kdyz si
respondenti nejcastéji vybiraji realitni kancelat na zékladé¢ nabidky na webovych
strankéach, a to z 60 %, znacné procento (19 %) tvoii 1 volba na zékladé¢ doporuceni
znamého. Dle této moznosti se fidily hlavné zakaznici ve vékovych kategoriich 36-50 let
a starsi 51 let.

Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni je cilena na sluzby, které realitni kancelafe nabizi a které
zakaznici v minulosti vyuzili. Zaroven byla zjiStovana spokojenost s témito sluzbami.
Zakladni sluzby, které realitni spole¢nosti nabizeji jsou: ur€eni trzni hodnoty nemovitosti,
zajisténi smluvni dokumentace, pravni poradenstvi a moznost financovani. Zajisténi
profesionalni fotodokumentace je také velmi ¢asté. Nové se u poloviny RK setkavame,
ze jsou poskytovany i st¢hovaci sluzby. DalSimi sluzbami, které byly uvadény
jsou: vykup nemovitosti, poprodejni servis, zajisténi rekonstrukce, tvorba danového
pfiznani, pomoc pii piepisu médii (elekttina, plyn, voda) na nového majitele ¢i najemce,
vytvofeni znaleckych posudkut. Zakaznici vétsinu téchto sluzeb vyuzili a uvedli, Ze by je
V budoucnu pravdépodobné vyuzili znovu. Jedinou sluzba, jiz vyuZzilo méné nez 25 %
respondenttl, a u které respondenti nejvicekrat uvedli, Ze by ji ,,urCité¢ nevyuzili, byla
nabidka st€hovacich sluzeb. Témét 80 % dotdzanych bylo s provedenim sluzeb
spokojenych.
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V dnesni dobé¢ je nejvétsim komunika¢nim trendem internet. Poukazuji na to i vysledky
dotaznikového Setfeni, kdy 91 % respondentl vSech ve€kovych kategorii, se pred
navstévou pobocky snazi zjistit blizsi informace o RK na webu. Pouze 9 % dotazanych
uvedlo, Ze se o spolecnosti na internetu predem neinformovali, a to vétSinou z divodu, ze
si realitni kancelaf vybrali na zakladé doporuceni znamého. Nejcastéji je zajimaji recenze
ostatnich zékaznikil, ato z 56 %. Moznost porovnani nabidek vyuziva 30 % respondentt.
Predstaveni spole¢nosti a stejné tak nabidka sluzeb je diilezitou informaci pouze pro 7 %
respondentu.

Diive nez dotazovani navstivi webové stranky RK, vyuzivaji vyhledavace jako Google
(39 %) nebo Seznam (33 %). Vyhledava¢ Seznam je oblibeny pfedevsim u respondenti
starSich 36 let, zatimco Google rad&ji voli mladsi vékové kategorie. Dvakrat vice muzl
nez zen, celkové 21 % respondentli, vyhleddva informace na samotnych webovych
strankach RK. I kdyz jsou socidlni sité (naptiklad Facebook, Instagram nebo Twitter)
velmi popularni a ¢im dal vice uzivanymi platformami, na trhu s nemovitostmi se
prozatim neté$i moc velké oblibé. Vyplyva to z dotaznikového Setieni, kde tento zdroj
informaci zvolili pouze 3 respondenti ze 47. V dotazniku sice byla konkrétné uvedena jen
socialni sit” Facebook, avSak respondenti mohli vlastnimi slovy uvést i1 jiné moznosti.
Tuto variantu odpovédi nikdo nevyuzil.

U webovych stranek dévaji respondenti piednost prehlednosti, kterou povazuje za velmi
dalezity prvek skoro 50 % dotazovanych, a zpracovani informaci, jako jsou recenze
zakaznikd nebo zpisob zpracovani nabidky pfed samotnym designem. Ten za dilezity
povazuje 40 % respondentil, z toho piiblizné dvojnasobné vice Zzen nez muzu.

Pokud zakaznici v tak zna¢né mife vyuZivaji internet, pravdépodobné zde nejcastéji
narazi 1 na reklamy. Tyto reklamy mohou byt cileny na konkrétni vékové kategorie,
pohlavi apod. Miize se jednat o postranni panely na webovych strankéach, doporucené
pispévky na socialnich sitich, reklamni sdéleni pfed spusténim videa nebo uptednostnéné
informace ve vyhledavacdich. Tuto mou domnénku potvrdilo 72 % dotazanych, ktefi
uvedli, Ze nejvetsi vliv na né mé prave internetova reklama. Televizni reklama i tiskoviny
maji ptiblizné stejné % respondenti. Televizni reklamé dava prednost 15 % respondentti
Z toho 86 % zen a pouze 14 % muzi. TiSténd média jsou procentudlné zastoupena nejvice
u vékové kategorie 51 let a vice.

Je zfejmé, ze jsou si realitni spole¢nosti védomy tohoto trendu, nebot’ vSechny vyuzivaji
k inzerci internetové databaze a své vlastni webové stranky. Navic 87 % z nich pravidelné
investuje do spravy svych webovych stranek. Takto necini pouze jedna mensi realitni
spole¢nost. Pti vkladani nabidky na internet se RK snazi popis doplnovat i 0 fotografie a
studie objektu. Nékteré veétsi realitni kancelafe dokonce k zatraktivnéni nabidky vytvari
vizualizace. Az na jednu spolecnost vSechny RK inzeruji na plakatech ¢i billboardech.
V pozadi nezistavaji ani tiskoviny, které K inzerci vyuziva 63 % dotazanych. Polovina
realitnich kancelafi se snazi proniknout na trh i skrze socialni sité.
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7.4 Navrhovana opatieni

Pomoci analyzy dotaznikového Setfeni jsem byla schopna odpovédét na predem urcené
cile, na nichz budou postavena nasledovna opatieni. Jako hlavni vystup prace bude
navrzena optimalizace investic do marketingové strategie pro komunikaci.

Prvni z doporuceni se tykd vhodného zplisobu komunikace. Nebot pravé 75 % realitnich
spole€nosti nabird nové nemovitosti za pomoci referenci a 19 % zakazniki si svou realitni
kancelar vybralo na doporuceni znamého. Kromé¢ naboru za pomoci referenci uvedli
nekteré RK 1 aktivni vyhledavani nemovitosti. U tohoto zplisobu ziskavani novych
nemovitosti je potieba dat si pozor, aby nebyl na klienta vyvijen pfiliSny natlak, nebot’ se
mu tak miiZze spolupréace zprotivit. Déle je komunikace s makléfem hned po cené uvadéna
jako nejvice dilezity pozadavek na realitni kancelaft, a to podle 30 % dotazovanych. Pro
makléfe je tedy vice nez vhodné jednat v z4jmu své spolecnosti co nejcestnéji, snazit se
klientim nezatajovat dulezité¢ informace, okamzité reagovat na problémy a snazit se byt
svym klientim nédpomocen, aby bylo vzdy dosazeno spokojenosti ze strany zakaznika.
Velmi diilezita je 1 zpétna vazba, a to jak pozitivni, tak kritickd. Nebrat kritiku na lehkou
vahu a pro pfisté se chybam vyvarovat.

Jak uz je zminéno vyse, cena je pro zadkazniky nejdulezitéjSim pozadavkem na realitni
kancelate. Bylo by tedy vhodné snizit % provize, ¢imz by mohl byt zajistén vEtsi objem
zakazek. Finance na pokryti nakladd, by mohly byt ziskavany zpoplatnénim nékterych
nabizenych sluzeb. Pro 49 % dotazovanych totiz nejsou pridané sluzby dulezité.

Pozitivnim vysledkem dotaznikového Setfeni je, Ze vétSina zakaznikd byla s provedenim
sluZeb spokojena. Sluzby, které realitni kancelafe nabizi jsou vcelku vyuZivany. MoZnost
st¢hovani bych vsak doporucila z nabidky sluzeb odstranit, nebot’ neni vyuzivana a 53 %
respondentl by ji v budoucnu ani nevyuzilo.

Z analyzy plyne, Ze internet je nejvyuzivanéj$im komunikaénim médiem a zdrojem
informaci. I kdyz jsou v dnesni dobé socialni sité fenoménem, na trhu s nemovitostmi si
prozatim své misto nenasly. Facebook jako zdroj informaci vyuziva pouze 7 %
dotazanych. Pro snaz$i komunikaci, pfedstaveni spole¢nosti, makléfi nebo chodu firmy
neni Spatné socidlni sité¢ vést, ale nedoporucuji do jejich spravy, ¢i vyuziti jako zdroje
K umisténi reklamy investovat finance.

Zacala bych u provedeni webovych stranek RK. Ty by méli byt stale aktudlni. Nejvetsim
pozadavkem ze strany zakaznikl je ptehlednost. Déle je dilezité, jak jsou zpracované
nabidky a zda je zde K nalezeni dostatek informaci. Naopak na design neni kladen velky
narok. Mym doporucenim je, aby firmy neinvestovaly tak velké mnozstvi do grafického
provedeni webovych stranek a uSetfenou investici zaméfily na kvalitni zpracovani
nabidek. Kromé& popisu objektu dodat kvalitni fotografic a nejlépe provést i tzv.
Home Staging.

Jelikoz vétSina respondentl uvadi, ze Castéji vyuzivaji k zjisténi informaci vyhledavace
pfed samotnymi webovymi strankami, je dulezité mit i zde pfi ndhledu firmy vSechny
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uvedené¢ informace aktualni. Kontrolovat recenze a pokud mozno vcasné reagovat.
Navrhuji vyuziti sluzeb portalti Seznam ,,Seznam naplno* a Google ,,Google Ads®, které
napomahaji, aby byla firma vidét a zobrazuji uzitené statistiky ohledné navstévnosti.
Google Ads nabizi firma Google zdarma. Platba probiha pouze za rozkliknuti reklamy,
tzv. platba za kliknuti (PPC — pay per click). Firma si pfitom mtze nastavit svilj mé&sicni
finan¢ni rozpocet, ze kterého chce Cerpat. Cena za jednotlivé kliknuti mize byt rlizna,
pohybuje se od par halifd, nejcastéji v desitkach korun a se zvySujicim se prokliknutim
klesa. Dalsi variantou je metoda CPC, kdy si firma sama urc¢i cenu za proklik, tedy ¢astku,
kterou je ochotna za kliknuti na reklamu zaplatit. (Rozpocty a nabidky, 2019)

Pro inzerci je ur€it€ vhodné piedplatit si n€ktery z placenych portald jako Sreality.cz nebo
Reality iDNES. Cena se odviji od po¢tu inzeratu a vyuziti dalsich sluzeb, jako napiiklad
zvyraznéni nabidky. Cenik je k nahlédnuti v pfilohach (Ptiloha 6). Se zvySujicim se
poétem inzeratd klesa cena jednotlivych inzeratu. Castka za¢in na 10 K& za inzerat na
den, pokud bychom chtéli podat dohromady 20 inzerati, celkova ¢astka vyjde na 51,90
K¢ bez DPH / den. Zviditelnéni za pomoci inzerce na homepage Reality.iDNES.cz firma
zaplati 500 K¢ / den.

Vzhledem Kk tomu, ze ¢asopisy a noviny jako zdroj reklamniho sdéleni volili pfedev§im
respondenti star$i 36 let, jejichZ procentuélni zastoupeni v dotaznikovém Setfeni je nizsi
nez mladsich vékovych kategorii, mize byt tento vysledek ¢astecné zkresleny. Nejsem
schopna zcela jisté ur€it, zda je investice do tohoto typu média optimalni. Noviny si
vétsinou uctuji ¢astku za 1 mm sloupce ¢i rozsah na stranu. Naptiklad v jednom
z nejctengjSich deniku ctvrtecni MF DNES, podle vyzkumu MEDIA PROJEKT (Tiskova
zprava Unie vydavateli, 2019), se cena dle aktualniho ceniku pohybuje okolo 346 K¢ 1
mm/1 sl. (Ptiloha 8), zatimco v Prostéjovském tydeniku je to pouze 20 K¢ za 1 mm
sloupce (Ptiloha 7).

Do nasledujicich zplisobli propagace nedoporucuji vilbec investovat, nebot” jsou finanéné
naro¢né a respondenti v téchto oblastech neprojevili velky zajem. PredevS§im se jednd
0 televizni reklamu a billboardy. Tyto varianty propagace jsou vhodné pouze k budovani
povédomi o spolecnosti, nikoli jako média pro inzerci. V ptipad¢ billboardil se cena za
pronajem reklamni plochy v Prostéjové pohybuje nejcastéji okolo 5 000 — 6 000 K¢ za
mesic (MojeBillboardy, 2019).

Ceny za televizni reklamu jsou riizné dle mnoha faktorii. Céstka za natoceni reklamy se
pohybuje v fadech desetitisicti. Krom¢ natoc¢eni samotného spotu, kde zalezi napiiklad na
délce, kvalité, pouziti efektl ¢i obsazeni, se méni i cena za odvysilani dle pouziti
koeficientd pro ro¢niho obdobi, vybéru vysilaciho ¢asu apod. Muzou byt poskytnuty
slevy na zaklad¢ objemu objednavky, v€asného uzavieni smlouvy nebo délky spotu.
Zalezi 1 na volb¢ televizni stanice. Cena za vysilani reklamy se pohybuje v fadu
desetitisicti za mésic.
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8 ZAVER

Cilem bakalarské prace bylo zmapovani stavu komunikacnich strategii pomoci
marketingovych nastroji na ¢eském realitnim trhu, a to jak z pohledu realitni kancelare,
tak 1 samotnych zdkaznika. Jak uz jsem uvedla v ivodu, zabyvala jsem se realitnim trhem
Vv oblasti Prostéjova a jeho okoli.

Jako podklad pro marketingovy vyzkum jsem V teoretické casti bakalaiské prace
definovala zakladni marketingové pojmy. Charakterizovala jsem trzni prostfedi, podstatu
marketingového mixu, pfedevsim pak jeho komunikac¢ni sloZku a na zavér jsem popsala
samotny marketingovy vyzkum.

V praktické ¢asti jsem si nejprve stanovila cile. Na zakladé téchto cilii byly vysloveny
hypotézy, které slouzily k tvorbé dotaznikli. Dotaznikové Setieni probihalo formou
osobniho dotazovani, zvlast pro realitni kancelafe a zvlaSt pro zdkazniky, tak abych
mohla provést zhodnoceni z obou pohledi. Po nasbirani dostate¢ného mnozstvi informaci
jsem provedla analyzu dat, jejichz vysledky jsem pro ptehlednost zpracovala do graft.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze komunikace mezi realitnimi makléti a zakazniky
je vice nez dulezita, nebot’ vétsina RK ziskava nové nemovitosti pravé diky referencim a
stejné tak ptiblizné 1/5 zékaznikli volilo RK na doporuceni znamého. Potvrdily se mé
domnénky o vlivu internetu na rozhodovani zékazniki. Internet je v dnes$ni dobé snadno
dostupnym zdrojem informaci. Zakaznici zde mizou porovnavat nabidky, aby nasli tu
nejatraktivngj$i, hledat blizsi informace o spole¢nostech a hlavné ziskat recenze ostatnich
zakaznikd. Internet se tak stdva vhodnym médiem pro umisténi reklamy a komunikaci se
zakaznikem. Pfestoze jsou v dnes$ni dobé socidlni média obrovskym komunikacnim
kanalem, na realitnim trhu se zatim neprosadily (tuto variantu jako zdroj informaci
zmiiluje pouze 6 % respondentll), a Stale prevladd navst€vnost vlastnich webovych
stranek RK.

Ve svém navrhu doporucuji férové jednani ze strany RK se snahou o co nejveétsi
uspokojeni potieb klienta a v€asnou reakci na zpétnou vazbu. I kdyz je komunikace velmi
dilezitym poZadavkem ze strany zakaznika, stdle je upfednostfiovana nizkd cena.
V névaznosti na porovnani dileZitosti riiznych pozadavkil jsem spole¢nostem doporucila
snizit vysi provize na ukor zpoplatnéni nékterych nabizenych sluzeb. Tak by spole¢nosti
meély byt schopné pokryt své naklady a zaroven uspokojit potieby zakaznika. K inzerci
nabidek je nejvyhodnéjsi kromé vlastnich webovych stranek vyuzivat i placené realitni
portaly, ty maji totiz vysoké navstévnosti a cena za inzerci byva piijatelna. Vzhledem
k frekvenci vyhledavani informaci pomoci internetovych vyhledavaci jsem navrhla, aby
spolecnosti investovaly do vyuziti ,,Seznam naplno“ a ,,Google Ads“. Naopak
kvuli vysokym cenam televiznich reklam a billboardd, a nizkému zajmu ze strany
zékazniki, jsem doporucila, aby do téchto typti médii nebylo investovano.

Cile této prace se shoduji s vystupy. Je vSak nutné brat v potaz proménlivost trhu, na
zékladé¢ zmén pozadavkl ze strany zakaznikli Tuto problematiku je potfeba neustale
sledovat a ptizpiisobovat podle toho strategii.
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Piiloha 1 - SWOT analyza a strategie

Strategie

maximalizaci silnych stranek —
maximalizovat prilezitosti

=

L MAX - MAX
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s Strategie
<C

maximalizaci silnych stranek —
minimalizovat hrozby

MAX - MIN

zdroj: (SWOT analyza, b.r.)

Strategie

minimalizaci slabych stranek —
maximalizovat prilezitosti

MIN - MAX

Strategie

minimalizaci slabych stranek —
minimalizovat hrozby



Priloha 2 - Segmentaéni proménné pro spotiebni trh

proménné

Typickeé hodnoty

Geografické

Region

Velikost se muze ligit — na

fikl : . - .
jednotlivé zemg (Finsko) rogiony s EVropa. SKupiny statu (Skandinavie),

Velikost zemi

¢i regiony v ramei téchto zemi (Laponsko).

Obii (USA), velke (Némecko, Spanaisko

nebo malé (Malta, Litva) ), stfedni (Nizozemsko, Rakousko)

Velikost mést

Do 5000 obyvatel, 5000~20 000, 20 000-50 000, 50 000~100 000,
100 000-250 000, 250 000-500 000, 500 000-1 000 000,
1000 000—4 000 000 a od 4 000 000 vyse.

Hustota obyvatel

Méstské, pfedméstske, venkavské oblasti.

Tropické, subtropické, mirné atd.

Klima

pemografickeé

vk Do 6 let, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 5064, 65+.
Pohlavi Muzi, Zzeny.

Velikost rodiny 1-2, 34, 5+.

Faze Zivotniho cyklu
rodiny

Mladi, svobodni; miadi manzelé, bezdétni; mladi manzelé, nejmladsi
dité do.6 let; mladi manzelé, nejmladsi dité od 6 let vySe, starsi manzelé
s détmi; starsi manzelé bez déti do 18 let; starsi, svobodni; ostatni.

Prijem Do 10 000 euro, 10 000-15 000, 15 000-20 000, 20 000—30 000,
30 000-50 000, 50 000-75 000, 75 000—100 000, od 100 000 vySe.
Povolani Odborni a technicti pracovnici; vedouci, funkcionafi a viastnici: Ufednici,
prodeijci; femesinici, pfedaci; délnici; zemé&délci; diichodci; studenti;
v domacnosti; nezaméstnani.
Vzdélani Zakladni nebo nizsi; stfedni; stfedni s maturitou; vysokoskolské;

postgradualni; odborné.

NéboZenské vyznani

Katolici, protestanti, zidé, muslimové atd.

Rasa Bélosi, ¢ernosi, Asijci atd.

Narodnost Americka, britska, némecka, skandinavska, latinskoamericka,
stredovychodni, japonska atd.

Psychografické

Spolecenska tiida

Chudi, niz$i stfedni tfida, pracujici stfedni tfida, vy$si stredni tfida, bohati,
nejbohatsi.

Zivotni sty
—

Uspésni, dfiéi, bojujici.

Osobnost

Kompulzivni, spolecenska, autoritarska, ambiciozni.

Behavioralni

Nakupni prilezitost

Pravidelny nékup, zvlastni pfileZitost.

Obekavany uzitek

Kvalita, servis, Uspora.

Uiivatelsky status

Neuzivatelé, byvali uzivatelé, potencialni uzivatelé, nezkuseni uzivatelé,
pravidelni uzivatelé.

Frekvence uzivani

Ziidka, stfedné ¢asto, casto.

Loajalita

Zadna, stfedni, silna, absolutni.

Pfipravenost

Neznali produktu, uvédomujici si existenci produktu, informovani, zaujati
moznosti koupé, prejici si koupit, rozhodnuti koupit.

Postoj k produkty

Nadseny, kladny, indiferentni, negativni, nepfatelsky.

zdroj: (Kotler, 2007, s. 465)




Piiloha 3 - Plsobeni subjektii na stavebnim trhu

dodavatel stavby

subdodavatel stavby

SUBTRHY STRANA POPTAVKY | STRANA NABIDKY
trh realizace stavebnich investor dodavatel stavby
del
developer subdodavatel stavby
stavebnik
trh stavebniho servisu investor projekeni kancelate
(projekeni kancelare)
developer inzenyrské kancelare
stavebnik
trh stavebnich hmot a investor vyrobce stavebnich hmot
technologickych celk
developer vyrobce technologickych
celkt
domaécnost

trh stavebniho servisu
(stavebni stroje a zafizeni)

domacnost
dodavatel stavby

subdodavatel stavby

vyrobce stavebnich stroji
a zatizeni

trh nemovitosti

kupujici (pravnicka ¢i
fyzick4 osoba, domacnost)

realitni kancelar
developer

prodavajici

zdroj: (Pleskag, 2001, s. 65)




Priloha 4 - Dotaznik pro realitni kancelare, zdroj: vlastni vyzkum

Dotaznik pro realitni kancelare:

VézZend pani, vaZzeny pane,

dovoluji si Vas oslovit k vyplnéni kratkého dotazniku, ktery slouzi k sestaveni praktické
¢asti mé bakalarské prace na téma ,,Marketingové strategie pti prodeji nemovitosti®.
Cilem této prace je zmapovani stavu komunikacnich strategii pomoci marketingovych

nastrojii na ¢eském realitnim trhu. Tento dotaznik vam zabere ptiblizné 5 minut a je zcela

anonymni.

Timto vam chcei pfedem pode€kovat za Vas cas a ochotu.

Otéazky:

1. Jste:

a.
b.
2. Co je nejéastéjSim predmétem uzavirani smluv?
a.
b.
C.
d.

€.

platcem DPH
neplatcem DPH

rodinny diim

byt

pozemek
komer¢ni prostory

jiné:

3. Jaké procenta provize si uétujete v ramci nemovitosti?

Méné nez 1,5

15-3

3-5

57

7 a vice

Rodinny dim

Byt

Pozemek

Komer¢ni prostory




4. Jak nejcastéji ziskavate nové nemovitosti?
a. pfes reference od spokojenych klientd
b. aktivni vyhledavani nemovitosti
C. prodavajici sam piijde s nabidkou

d. jiné:

5. Jaké nabizite sluzby?

'] urceni trzni hodnoty nemovitosti
zajisténi smluvni dokumentace
pravni poradenstvi
sjednani financovani

vytvoteni profesionalni fotodokumentace k zatraktivnéni nabidky

O o O o o

zajisténi stéhovacich sluzeb

O jiné:

6. PovaZujete tyto sluzby za dostatecné?
a. ano
b. ne
7. Jaké komunikaéni média vyuZivate k inzerci vasi nabidky?
1 vefejné internetové databaze napt. S-reality apod.
vlastni webové stranky
Facebook

jina socialni média

O o 0o O

¢asopisy a noviny

|

plakaty, billboardy
8. P¥i vkladani nabidky na internet pouZivate:
] pouze fotografie
1 fotografie + studie
'] vizualizace celého objektu
[l jiné
9. Investujete pravidelné do spravy svych webovych stranek?
a. ano

b. ne



10. Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli ,,ne*, pro¢?
a. jsem spokojeny s jejich stavem
b. nepfijde mi to dilezité
c. nejsou na to finance

d. jiné:




Priloha 5 - Dotaznik pro zakazniky, zdroj: vlastni vyzkum.

Dotaznik pro zakazniky
VézZend pani, vaZzeny pane,

dovoluji si Vas oslovit k vyplnéni kratkého dotazniku, ktery slouzi k sestaveni praktické
¢asti mé bakalarské prace na téma ,,Marketingové strategie pii prodeji nemovitosti®.
Cilem této prace je zmapovani stavu komunikacnich strategii pomoci marketingovych
nastroju na ¢eském realitnim trhu. Tento dotaznik vam zabere ptiblizné¢ 5 minut a je zcela

anonymni.

Timto vam chci predem podékovat za Vas ¢as a ochotu.

Otazky:

1. Vék
a. 18-25
b. 26-35
c. 36-50
d. 51 avice

2. pohlavi:
a. Zena
b. muz

3. Hruby mési¢ni pFrijem domacnosti:
a. méné nez 13 350 K¢
b. 13350 K¢ —30 000 K¢
c. 30000 K¢ —40 000 Ke
d. 40000 K¢ —50 000 K&
e. vice nez 50 000 K¢
4. Misto bydlisté:
a. okres Prostéjov

b. jiné (pokud jste odpovédeéli ,,jiné*“ KONEC DOTAZNIKU)



5. Spolupracoval jste v poslednich 5 letech s RK?
a. ano
b. ne (pokud jste odpovédeli ,, ne* KONEC DOTAZNIKU)

6. Za jakym tcelem jste RK vyuzil(a)?

a. Prodej pokracujte v otdazce ¢. 7
b. Nakup pokracujte v otdzce ¢. 8
C. Prongjem pokracujte v otazce ¢. 9

7. Prodaval(a) jsem:

odpovezte, pokud jste v otazce ¢.6 odpovédeéli "Prodej"

a. pozemek
b. byt
Cc. dim

d. komer¢ni objekty
e. jiné:
prejdete na otdzku ¢.10
8. Kupoval(a) jsem:

odpovezte, pokud jste v otazce ¢.6 odpovédeéli "nakup”

a. pozemek
b. byt
c. dam

d. komeréni objekty
€. jiné:
prejdeéte na otdzku ¢.10
9. pronajimal(a) jsem:

’

odpovezte, pokud jste v otdazce ¢.6 odpovedeli "prondjem’

a. pozemek
b. byt
c. dam

d. komercni objekty

€. jiné:



10. Dle které z moznosti jste si RK vybral(a)?
a. prohlidka nabidky na webovych strankach
b. prohlidka nabidky v novinach, ¢asopisech, vyvésené nabidky na RK
apod.
€. na doporuceni znamého
d. v RK pracuje znamy
e. jiné:

11. Serrad’te poZadavky na RK dle dileZitosti.

(Hodnoceni: 1 nejvice - 5 nejméné, kazdému pozadavku prosim priradte jinou
hodnotu)
nizka cena za sluzby
blizkost pobocky
komunikace s makléfem
rychlost vyfizeni
_ pfidané sluzby (home staging, poradenstvi aj.)
12. Jaké sluzby jste vyuzil(a)?
'] urceni trZzni hodnoty nemovitosti
1 zajisténi smluvni dokumentace
pravni poradenstvi
sjednéni financovani
vytvofeni profesiondlni fotodokumentace k zatraktivnéni nabidky

zajisténi st€hovacich sluzeb

O O O O o

jiné:

13. Jak hodnotite kvalitu sluzeb RK?

Velmi spokojeny/a — spiSe spokojeny/a — nespokojeny/a — zcela

nespokojeny/a



14. Vyuzil(a) byste nabidku téchto sluZeb?
urcité ano  mozna spiSene  urcité ne
Urceni trzni hodnoty nemovitosti
Zajisténi smluvni dokumentace
Pravni poradenstvi
Sjednani financovani
Profesionalni fotodokumentace

Zajisténi st€hovacich sluzeb

15. Informujete se pired nav§tévou poboc¢ky o nabidce RK na internetu?
da. ano
b. ne (prejdete na otazku ¢. 19)
16. Jaké informace vas nejvice zajimaji?
a. recenze ostatnich zdkaznikt
b. ptedstaveni spolecnosti, popiipadé makléit
C. porovnani nabidek
d. jaké sluzby RK nabizi
17. Na jakych internetovych strankach nejcastéji hledate informace tykajici se
RK?
a. Vlastni webové stranky
b. Google
c. Facebook

d. jiné stranky ¢i socialni sluzby:




18. Rozhodnéte, co je pro vas u webovych stranek RK diilezité.
Velmi dulezité = dualezit¢é  Neni dalezit¢é Nezaji mé to
prehlednost
design
zpracovani nabidek
recenze zakaznikl

informace o spole¢nosti

19. Jaky typ reklamniho sdéleni v souvislosti s RK vas nejvice oslovuje?
a. televizni reklama
b. v novinach ¢i magazinu
C. internetova reklama
d. billboard ¢i reklama na domé

€. jiné:




Piiloha 6 - Cenik inzerce na realityIDNES.cz

reality

iDNES.cz

Cenik inzerce

Platny od 1.1.2018 (s U¢innostf od 27.2.2018)

Podet inzerat Cena/den* Cena celkem / den Developerské projekty
1 10‘00 K& 10_00 K& Cenaza 1lden 10 K&
2 3,00 K¢ 13,00 K&
3 2,90 K& 15,90 K& Modelovy vypodet
4 2,70 K¢ 18,60 K& Pokud mé realitni kancelar 28
5 2,50 K& 21,10 K& nabidek, jeji denni cena bude
6 2,50 K& 23.60 K& odpovidat pdsmu 20 nabidek, ke
kterému se pfiéte 8x jednotkova
7 2,50 K& 26,10 K& .
cena daného pasma:
B 250KE 2B.60KE 51,90 + 8*0,8 = 58,30 K¢
9 2,50 K& 31,10 K¢
10 2,00 K¢ 33,10 K¢& V pfipadé, ze ma dand kanceldf
20 0,80 K& 51,90 K& i 2 publikované projekty:
58,30 + 20 = 78,30 K¢
40 0,75 K¢ 67,85 K¢
60 0,65 K¢ 82,75 K¢
80 0,64 K¢ 95,74 K&
100 0,63 K¢ 108,53 K¢
300 0,62 K¢ 234,52 Ké * jde o cenu za kazdou nabidku nad
1000 0.60 K¢ 668.50 K¢ rémec daného pdsma

Mdte zdjem o inzerci vétsiho mnozstvi inzeratd? Pripravime vam fedeni na mirul!
Kontaktujte nade obchodni oddéleni na telefonnim éisle 222 702 009 nebo prostfednictvim emailu reality-obchod@idnes.cz

Zvyraznéni inzerce na internetu Platnost Cena Pozndmka
HOPovani nabidky 1 hop 7,90 K&

TIP regionu - kraj Praha (1 1den 215K¢ Zobrazo

TIP regionu - vybrany prazsky obvod 1den 285 K¢ ) ‘

TIP regionu - vybrany kraj (mimo Prahu) (1/ 1den 50 K¢ .03

TIP regionu - vybrany okres 1den 107 K¢

SPECIALISTA regionu - kraj Praha 1den 570 K¢ obr

SPECIALISTA regionu - vybrany kraj (mimo Prahu) (1/2 1 den 285 K¢ fe ’;“ R ‘ M‘, '
Atraktivni nabidka na homepage Reality.iDNES.cz (1/4 1den 500 K¢ 3K si nadefinuje
Inzerce na homepage zpravodajského portalu iDNES.cz (1/2) 1den 470 K¢ ' “; - l . )
Inzerce v detailu &ldnku na zpravodajském portalu iDNES.cz (1 1 den 470 K& menit:\

Ceny jsou uvedeny bez DPH a platf pro firmy i soukromé inzerenty. MinimdIn( &4stka k dobitf je 500 K& bez DPH.

zdroj: (Cenik inzerce Reality iDNES, © 1999-2019)



Piiloha 7 - Cenik inzerce pro Prostéjovsky denik

Olomoucky kraj /ékxgﬁz

A
%ﬁ‘& o
CRIY

PRIJEM INZERCE

SUMPERSKY A JESENICKY

2
779 00 Olomouk, R : e
tel: +420 587 304153, + Tydenik Moravsky sever
e-mail: inzerce.olomouc@denik
OLOMOUCKY
+ Tydenik Olomoucko*
PREROVEXY A HRANICKY
+ Tydenik Nové Prerovsko*
+ Hranicky tyden®
PROSTEJOVSKY

|

+ Prostéjovsky tyden®

Vsechny Deniky maji svoji internetovou verzi.

=% z
(=]
po-d, so | patek tydenik po-<t, 0 patek tydenik g
Sonckide: 20 | 28 | 20(sweds} | 52200 | 73080 | 22400 |%
-E iydenik Uiomoucko i
; g:f:zp::f;’ :::: 13 | 20 [ 20(seds) | 33930 | 52200 22 400
8 | Prerovsky a H‘mnick)" denik . 2
£ | Tydenik Nové Prerovsko® - - » 5”‘?”&' 33930 | 91350 o o
) Hranicky tyden* 20 {patek) 22 400
o - =
i b Josemeaek | 13 | 20 | 15@ey) | 33930 [ 52200 [ 163800
Olomoucky kraj 28 36 50 73 080 | 93 960 56 000
* tydeniky vychazi v poloviénim formatu (fabloid), formdty fabloidu naleznete na sir. 4
21

zdroj: (Cenik Denik 2019, ©2005-2019)



Priloha 8 - Cena za inzerci v MF DNES

TOPKOMBI MF DNES | LIDOVE NOVINY
Cenz’:c eri:;m)v Ke 1 mmy/1 sl 1 mm/1 sl. 1 fadek/1 sl. (CB) 1 mm/1sl.
po, ut, st, sO 323 277 504 418
& 389 346 741 118
i 335 277 504 141
&t (MFD), pa (LN) 404 _ ] :

zdroj: (Cenik tisténych titult, 2019)



