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Resumé

Tato diplomovd prace se zabyv4 analyzou zdkaznika realitniho trhu v Libereckém kraji.

Cilem mé prace je pomoci této analyzy popsat potencidlni i stdvajici zdkazniky na trhu
realit v Libereckém kraji, piipadné doporucit vhodnou strategii tykajici se této

problematiky.

Prvni ¢4st price je vénovana historii, postaveni a innosti firmy. V dalsi ¢4sti se pak
zam&tuji na teoretické i praktické pojeti chovani zdkaznika. Ctvrtou kapitolou mé préce je
popis trhu, kdy tento popisuji nejdiive teoreticky. Poté navazuje ¢4st praktickd, tedy popis
realitniho trhu na Liberecku. V zdvérecné kapitole se vénuji komunikaci se zdkaznikem a
jejim uzivani spole¢nosti Relia, s. 1. 0. v praxi. V posledni &dsti price jsou pak shrnuty
viechny zdvéry z jednotlivych kapitol a ndasledné formulovdny piipadné nédvrhy

ke zpracovanym tématam.

Kli¢ova slova

Chovani zdkaznika
Rozhodovaci proces
Organizacni struktura
Dynamika trhu

Vykonnost trhu
Segmentace

Marketingovd komunikace
Komunika¢ni proces

Komunika¢ni mix



Summary

This diploma work is focused on consumer analysis of reality market in Liberec’s region.

The goal of this work is to describe current and potencional customers on the reality
market in Liberec’s region. I should aslo recommend the company convenient strategy,

which is related to this topic.

The first part of this work introduces history, position and activities in the company. In the
next part there is the theoretical and practical concept of the consumer behavior. Than
follows the part about market description. First theoretically and than i tried to describe
practically reality market in Liberec’s region. Final chapter treat about communication
with consumers and how the company Relia, Ltd do it practically. In the end of this work
are summarized reasons of each chaper and formulatid some suggestions to this

problematic.
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1. Uvod

V dnesni dobé&, jak miZeme pozorovat vSude kolem nds, je pro kaZdou firmu dileZitd
dobrd orientace na trhu, ve kterém podnikd. Potiebuje proto dobie poznat své zdkazniky,
konkurenci a také své Siroké okoli, aby tak mohla sniZit riziko Spatného rozhodovdni a

zvolila dobrou strategii pro dalsi rozhodovdni.

Predmétem mé diplomové prace je poznat, popsat a analyzovat zdkazniky realitniho trhu
v Libereckém regionu, na kterém se realitni spolecnost Relia, s. r. 0. pohybuje. Pokusim se
sledovat poptdvku a nabidku v jednotlivych ¢dstech regionu, chovani zdkaznikii a také

komunikaci mezi realitni kanceldii a potenciondlnimi zdkazniky.

ProtoZe jsem meéla béhem studia moZnost absolvovat n&kolik pfedmétli zaméfenych na
marketing, byla jsem potéSena, kdyZ mi Ing. Jiii Zeliesko, feditel a jednatel spolecnosti
Relia, s. r. 0., nabidl pravé téma, pfi jehoZ zpracovavdni madm moZnost aplikovat své

teoretické znalosti v praxi.

Spole¢nost Relia, s. r. 0. by rdda lépe poznala a prozkoumala chovani zdkazniki ve svém
okoli, jejich rozhodovaci proces a podnéty, které na né pfi rozhodovéani pusobi. Byla jsem

zvoleni strategif a dalSich postupi.

Doufam, Ze m4 prace bude piinosem nejen pro mne, ale také pro spole¢nost Relia, s. 1. 0.

12



2. Charakteristika firmy

2.1 Cinnost firmy

Realitni kancelar Relia, s. r. 0. byla zaloZena v roce 1992. Spolecnost patfi mezi nejveétsi a
nejstabiln€jsi realitni kanceldfe v regionu. Jako zistupce celorepublikové realitni sité
Realitni spoletnosti Ceské spotitelny, a. s. zprosttedkovdvd prodeje a prondjmy

nemovitosti v Libereckém a Usteckém kraji a také v regionu Mladd Boleslav.
Spole&nost pusobi piedevsim v oblasti:

» zprostiedkovani koupé a prodeje nemovitosti

zprostiedkovani ndjmu a prondjmu nemovitosti

v

A\

vyhleddni nemovitosti

A\

prevod vlastnictvi nemovitosti

A\

ocenéni nemovitosti

A\

pravni servis spojeny s potizenim nemovitosti

A\

hypote¢ni financovani

s
<

marketing a inzertni pldny

Makléti spole¢nosti ve spolupréci s ostatnfmi ¢leny Finanéni skupiny Ceské spotitelny ddle

zajistujf:

» stavebni spofeni

preklenovaci uvér a ivéry ze stavebniho spofeni

v

v

hypote&ni uveéry

v

pojisténi bytu & nemovitosti

v

pojisténi vivéru

A\

Zivotni pojisténi
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2.2 Historie firmy

2.2.1 Vyvoj a soucasné postaveni spoleénosti Relia, s. r. 0.

Spole¢nost byla vybudovdna ze soukromé spole¢nosti zabyvajici se spradvou nemovitosti.

ZaloZena byla panem Ing. Zelieskem a jeho n¢kolika dal3imi spole¢niky v roce 1992.

Dnes patii spolecnost Relia, s. 1. 0. mezi nejvetsi a nejstabilnéjSi realitni kanceldie v
regionu, Diky kvalitnim a rychlym sluzbdm a dobrému jménu dostala spoleénost v roce
2004 nabidku, stit se &lenem nejsiln&jsi Finan&ni skupiny Ceské spofitelny, a. s., které

samoziejme vyuZila.

Rokem 2004 se firma mimo bézné prodeje stdva také nejvyhledavanéjsi realitni kancelaii

developerskych spole¢nostni v regionu.

V roce 2006 vznikaji nové pobocky v Jablonci n. Nisou a Ceské Lip&. V roce 2007 pak

dalsf pobo¢ky v D&&ing, Usti n. Labem, Teplicich, Roudnici n. Labem a Mladé Boleslavi.

2.3 Organizaéni struktura

Organiza¢ni strukturu spole¢nosti Relia, s. r. 0. miZeme hodnotit jako spiSe plochou, jak je
vidét na obrdzku & 1. (viz. déle). Rediteli spole¢nosti podléhd obchodni feditel. ktery
dohliZi na jednotlivé poboCky a spravu spoleCnosti, jeZ sestdvd z manaZera nabidek a

liéetni.

Jednotlivé pobo¢ky potom maji své vedeni, které ma k dispozici asistentku a nékolik
makléiti — obchodnich zdstupci. V soudasnosti spoleénost zaméstndvd pies 30 osob, z toho

15 zaméstnanct a pies 15 obchodnich zdstuped (makléit).
Firma Relia, s. r. o.. pak jako celek podléhd Realitni spoletnosti Ceské spotitelny, a. s.

(ddle jen RSCS) na zdkladé franchizingové smlouvy jejimz zdkladem je pravo uZivat logo

RSCS a systém evidence klienti a obchodnich pifpadf, a také vyhradni pravo pro

14



Liberecky a Ustecky region a okres Mlad4 Boleslav. Spole¢nost Relia, s. r. 0. pak odvédi

RSCS ur¢ité procento ze svych pifjma.

Reditel spole¢nosti |
|

Obchodnf feditel |

— ManaZer nabidek

L Spréva spolecnosti

7 Ucetn{
Pobocky |
I
| [ [ [ [
Liberec | Jablonec | Harrachov Déc¢in ‘ Teplice \
Roudnice nad Mlad4 Usti nad Ceskd
Labem Boleslay Labem Lipa
Vedeni Vedeni Vedeni | Vedeni ‘ Vedeni
obocCk obock pobocky pobocky pobocky
— Asislentka| — Asistentka — Asistcntka| — Asislcntka‘ — Asislentka|
—  Maklér —  Makléf —  Makléf | —  Maklét ‘ — Maklér |
| Maklét | | Maklét | Maklét | Maklét ‘ | Maklér |

Vedeni Vedeni Vedeni
pobocky pobocky pobocky
— Asistentka — Asistentka | — Asistentka

Maklér | Maklér | Maklér

[ Makléi [ Maklér — Maklér

Vedeni
bocky
—  Asistentka |

Makléf

[ Maklét

Obrazek ¢. 1: Organizacni struktura firmy Relia, s. r. o.

Zdroj: Interni materidly firmy

[
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3. Chovani zakaznika

Spottebitelské chovani je takové chovani, kterym se Clovék projevuje pii shdnéni,
nakupovini, pouzivini nebo hodnoceni vyrobkia a sluZeb, o kterych piedpoklidd, Ze
uspokoji jeho potfeby. Chovani lidi pii procesu koupé je <&asto komplikované a
nepiedvidatelné. Je vSak jisté, Ze kupujici chce koupi vyrobku nebo sluzby uspokojit své
piédni a poticby. Proto je nutné, aby marketingovi pracovnici tato prani a potfeby zjistili a

pokusili se je uspokojit.

V motivech a rozhodovani o ndkupu jsou velké rozdily, a proto literatura rozdéluje

kupujici do tii skupin:

# individualni kupujici — rozhoduje se pii ndkupu sdm, uspokojuje svou individualni
potiebu,

» domacnosti — ndkup je proveden s ohledem na pfini a potfeby skupiny
spotfebitell, z nichZ kazdy m4 jiné preference nebo pidni,

» organizace — napi. podniky nebo vlddni organizace; proces koupé mad své
predepsané procedury (o ndkupu je rozhodovdno predepsanym zplsobem,

kolektivnim rozhodovadnim, hlasovanim,...). [8]

Zpusob rozhodovani o koupi ur€itého produktu je u kazdé skupiny rozdilny. Hlavné u
skupiny domdcnosti a organizace funguji mezi ¢leny uréité vztahy, ze kterych vyplyvaji

role podstatné pii procesu rozhodovani. Jde o roli:

» iniciatora — vyvoldv4 potfebu ndkupu,

# kupujictho — uskuteciiuje nakup,

# rozhodujictho o koupi — silny c&len skupiny, vorganizaci napiiklad tym
odbornikd...,

» ovliviiovatele — ovliviiuje ¢leny procesu pii rozhodovéni o koupi,

» ulZivatele — uZiv4 produkt a uspokojuje tim své potieby a prani. [8]
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3.1 Proces rozhodovani

Jednim ze zdkladnich predpoklada vytvareni marketingové strategie je pochopeni jedndni a

rozhodovéani kupujictho. Model rozhodovaciho procesu a jeho fize muZeme vidét na
obrédzku €. 2:

Prazkum
\ pred
nakupem

\ Hodnoceni po

' ' Rozhodnuti o
/ nédkupu

ndkupu

__ Zhodnoceni
alternativ

Poznani
potieby

Obrazek ¢. 2: Faze procesu rozhodovani
Zdroj: SCHIFFMAN, L. Ndkupni chovdni. Brmo: Comuputer Press, 2004. S. 26.
ISBN 80-251-0094-4

Tento proces nemusi byt ale pravidlem. MuZe se stdt, Ze kupujici nékterou z fdzi vynecha,

nebo se o jednu vrati zpét.

3.1.1 Poznani potieby

I kdyzZ si to kupujici nemusi uvédomovat, jeho chovéni je sméfovano k ur¢itému cili. Jeho

chovani je ovliviiovdno jeho prdnim a potiebami.

Potieba

Potieba je neco, co ¢lovek pocituje jako nedostatek. Potieby lidi jsou vSak velmi rozmanité
(zdkladni potreby, socidlni, spoleCenské) a maji uritou hierarchii. Uspokojenim jedné,
vznikd potfeba uspokojovat dalsi, tzv. vyS§i potfebu. VSeobecné se vi, Ze lidé nejdrive
okamzZikem prioritnimi. Obecnym modelem pro hierarchii potieb je Maslowova hierarchie

potreb.
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Seberealizace
(sebeuspokojeni)

Potieba ega
(prestiz, postaveni, sebeticta)

Socialni potreby
(cit, pratelstvi, sounalezitost)

Potieby bezpecnosti a jistoty
(ochrana, poradek, stabilita)

Fyziologické potieby
(jidlo, voda, vzduch, pristresi)

Obrazek ¢. 3: Maslowova hierarchie potieb
Zdroj: SCHIFFMAN, L. Ndkupni chovdni. Brno: Comuputer Press, 2004. S. 111.
ISBN 80-251-0094-4

Prani

Pran{ lidi naznacuji zpusob, jak uspokojit potfebu. Prani se li${ podle toho, kam je ¢lovek
zaclenén, v jakém prostiedi Zije, ale také podle jeho individudlnich pfdni, zkuSenosti a
preferenci. Kazdy ¢lovék md prani celou fadu. Nékterd z nich jsou uskute¢nitelnd, jind ne.
Toto je ovliviiovdno celou fadou faktoru, jako jsou napiiklad prijmy, dspory, vile, energie

a dosazitelnost piisluSné veci nebo sluzby.

Pokud je prani uskutecnitelné, vznikd poptdvka. Je tedy na misté, aby pracovnici
marketingu zjistili, co vede kupujiciho k ndkupu (jeho potreby a pidni). Uspokojeni potreb
a zména jejich struktury vede ke zméné prani ¢loveka a to ndsledné meéni i poptdvku. Proto

je vzdy nutné zaméfit se jak na jeho prani, tak i na potieby. [8]

3.1.2 Pruzkum pied nakupem

Pokud kupujici uZ rozpoznal problém, bude shdnét informace. Je tedy na marketingovych
pracovnicich, aby zdkaznikovi informace podali tak, aby si jejich vyrobek nebo sluzbu

koupil. Je nutné s nim komunikovat vhodnym zptisobem a také zdkaznika ani neprehlcovat

informacemi, ani jich neposkytnout mélo. Prili§ mnoho informaci muZze vést k dezorientaci
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a odrazeni zdjmu klienta. Opacny piipad muze v kupujicim vyvolat pocit prili§ velkého

rizika spojeného s ndkupem.

Kupujici mize ziskat informace ze tif zdroji:

» sdélovaci prostiedky — maji vieobecné dosti vysokou ovliviiovaci a presved&ovaci
schopnost, pfi¢emZ zdleZi na jedinci, na jeho zvyklostech, zkuSenostech apod.
V dnesni dob€ je ale velkd Cdst spotiebitelll k reklamam v médiich nedivérivd a

vétsinou uveéii aZ na zdkladé vlastni zkusenosti,

v

osobni zdroje (pratelé, rodina, znami,...) — informace z téchto zdroji jsou pro
kupujiciho velmi dlvéryhodné. Ndzor napiiklad pfitele byvd v o¢ich kupujictho
cenén velmi vysoce. Lidé se radi obraci na nékoho, kdo uz néjaké zkuSenosti ziskal
a nemd divod hodnotit v§robek neobjektivné,

» jiné zdroje — osobni zkuSenosti, testovani,.... [8]

Pokud kupujici dostatek informaci nemd, nebo si mysli, Ze jsou zkreslené, miZe sdm
aktivné informace vyhleddvat. Rozsah hled4n{ pfitom z4visi na jeho ochoté a ndkladech
s hleddnim spojenych. Nékteré typy lidi vsak informace pouze pasivné pfijimaji. Pro firmu
je daleZité vedét, sjakou pravdépodobnosti bude pfedivand informace vniména a

zapamatovana. Obecn¢ toto z4avisi na atraktivité a poutavosti reklamy.

3.1.3 Zhodnoceni alternativ

Pokud je kupujici pfesvédéen, Ze md dostatek informaci, za¢ind se rozhodovat, ktery
vyrobek ¢i sluzbu si koupi. Nejdiive bude vybirat druh, a potom znacku. Napiiklad pokud
si chce zdkaznik pofidit kuchyiiskou linku, bude nejprve premyslet, zda si pofidi
komponenty zvIldSt, nebo jestli si ji nechd vyrobit na miru. Pokud se rozhodne pro druhou

yl

variantu, bude nisledné vybirat, kterému vyrobci tuto praci sveri.

V3e vychdzi z predpokladu, jaké potfeby ma vyrobek uspokojovat. Jak uZ bylo feceno,

kaZzdy vyrobek m4 své specifické parametry, kterymi se odliSuje od ostatnich. Vybér potom
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zdvisi na individudlnich preferencich spotiebitele. U piikladu kuchyiiské linky bude

spotfebitel pravdépodobné vybirat mezi cenou a designem.

Znacky mivaji svou vlastni image a jsou spojovany s uréitou kvalitou. Néktefi kupujici

davaji prednost zndmym znackam, jini kupuji vyrobky méné zndmych a levnéjsich znadek.

Rozdil je také vtom, zda zdkaznik nakupuje emotivné, coZ vede k impulsivnimu
vyhodnocovani alternativ, nebo jestli zvaZuje v klidu v3echna pro a proti. Podstatny rozdil
je také v ndkupni situaci. Jinak se ¢lovék bude rozmyslet napf. pii kaZdodennim ndkupu

zdkladni potraviny a jinak pii koupi rodinné vily.

Toto rozdilné chovani pii nakupovini je pfedmétem marketingového vyzkumu. Vysledky

jsou pak podkladem pro zvoleni vhodné strategie.

3.1.4 Rozhodnuti 0 nikupu

KdyZz uz se kupujici pro urity vyrobek rozhodl, musi jeSté provést nékterd dalsi
rozhodnuti. Napiiklad zda zakoupi vyrobek hned, nebo aZ pozdéji, nebo jestli pujde
nakupovat do obchodniho domu nebo zvoli ndkup pies internet, zaplati-li hned, nebo na

splatky.....

V této fazi mize také dojit ke zméné rozhodnuti napi. v podobé zdkazu ze strany rodi¢a,
vliva osoby ndm blizké, podstatnému zdraZeni vyrobku, nebo pfichodu nového,
dokonalejstho modelu, popiipadé jiného vyrobku. Kupujici je nucen opét vyhodnocovat

noveé vzniklé alternativy.
3.1.5 Hodnoceni po nakupu
Tim, Ze si zdkaznik koupi vyrobek, by neme¢l konéit zdjem proddvajictho o tohoto

zdkaznika. Proddvajici by ale mél zjistit, zda je kupujici s vyrobkem spokojen, ¢i nikoli, a

to hned ze dvou duvodu.
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Pokud totiz bude zdkaznik spokojen, bude Sifit pozitivni informace k dal$im
potenciondlnim zdkaznikGim, a moZnd také uskute¢ni ndkup znovu, nebo zlistane vémy
znaéce. Pokud je zdkaznik nespokojen, maze to byt zpisobeno tim, Ze ocekdval napf.
daleko vé&tsi kvalitu, a pak bude jeho reakce opravdu negativni. Proddvajici pak nejenze
tohoto zdkaznika ztrati, ale ztrati také daldi potencidlni zdkazniky. kterym tento
nespokojeny zdkaznik podal negativni informace. Studie ukazuji, Ze oproti spokojenému
zdkazniku, ktery si bude pochvalovat vyrobek v priiméru u tii lidi, nespokojeny zdkaznik
hovoii o svém zklamdni ptibliZzné s jedendcti lidmi.[8]

Bude-li spotiebitel ofekdvat niZsi kvalitu a pak pfesto nebude spokojen, fekne si, Ze to
mohl o¢ekdvat, a jeho reakce nebude tak bouilivd, jako v prvnim piipadé. Je tedy velmi
nebezpeéné vytvaiet o vyrobku predstavu lepsiho, nez ve skuteénosti je. Naopak je dobré,
kdyZ je zdkaznik dobrymi vlastnostmi a kvalitou pfi uZivani prekvapen. Jeho reakce budou

pozitivni.

3.2 Typy kupniho chovani

Rozhodovaci proces, jak je popsdn vyse, je obecnym meodelem postupu pii nakupovéani. Pii
konkrétnich ndkupech je vSak chovdni kupujicich odlidné. Toto chovani kupujicich se

rozde€luje na 3 typy:

» rutinni odezva

# limitované feSeni problému

# feseni extenzivniho problému
3.2.1 Rutinni odezva
Toto chovéni je obvyklé pti pravidelném ndkupu za nizkou cenu. Zdkaznik znacku kupuje
Casto a je sni spokojen. Neprovddi tedy Zadné zhodnoceni alternativ. ProtoZe vyrobek

dobfe znd, neprobihd zde ani Zidné zhodnoceni ndkupu. Charakteristickymi znaky pro

rutinni odezvu jsou:
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nizkd cena vyrobku,

v

v

Casty ndkup,

zndmy vyrobek pro kupujiciho,

v

znimad znacka,

v

A\

nizk4 angaZovanost v ndkupu,

A\

nizk4 droven vyhodnoceni a hleddni informaci,

A\

malo ¢asu vénovaného ndkupu.

U téchto vyrobka by si firma méla udrZet stdvajici zdkazniky, odlisit své vyrobky od

konkurence a hledat nové formy komunikace.

3.2.2 Limitované FeSeni problému

K limitovanému feSeni problému dochdzi v okamZiku, kdy m4 kupujici dostatek informaci
o vyrobeich, ale neznd podminky koupé, viechny znaCky nebo nové vlastnosti vyrobku.
Musi tedy sbirat vice informaci, aby byl schopen se rozhodnout. Informace miiZe zjistit na

internetu, na obalu vyrobku, od prodavaéi, z letdkt apod.

Je tedy tfeba vytvorit dobry program komunikace se zdkazniky, aby o vyrobku védéli a
méli o ném veskeré informace. Nebudou pak mit pocit, Ze kupuji ,.zajice v pytli a

nebudou se bat vyrobek koupit.

3.2.3 Redeni extenzivniho problému

Extenzivni problém fesi spotiebitel tehdy, kupuje-li uplné neznimy vyrobek. Jednd se
vétsinou o vyrobky drahé, které dosud spoticbitel nepouZival a nemd s nimi zkuSenosti.
Neznd vyrobce, znacky ani potiebné dopliiujici vybaveni, cenu, kvalitu ani pouZitelnost. Je
tfeba deldi ¢as k tomu, aby naSel dostatek informaci., peclivé vyhodnotil alternativy a

rozhodl se o ndkupu. [14]
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Strategiif firmy by vtomto piipadé mélo byt nejen poskytovani informaci, ale také
praktické predvedeni vyrobku a jeho vyuZiti. Také by mély byt vyzvednuty jeho vlastnosti

v souvislosti s potfebami kupujiciho.

3.3 Vlivy pusobici na chovani kupujiciho

Na kupujictho plisobi pii jeho rozhodovani fada faktori. Tyto faktory miZeme rozdélit na
vnitini a vnéjsi podle toho, jestli piisobi na spotfebitele zevnitf, nebo zvenku. Ddle se pak
daji délit do mhznych podskupin. Dalsi kapitoly této diplomové priace budou zaméfeny

pravé na popis téchto vlivl,

3.3.1 Vnitini vlivy

Vnitini vlivy miZeme také nazyvat vlivy psychologickymi. Jadrem chovdni kazdého
kupujiciho je totiz jeho psychické zaloZeni. Do této skupiny patfi motivace, osobnost,

vnimani, uceni a postoje.

3.3.1.1 Motivace

Abychom mohli pochopit pfi¢iny chovani jednotlivce, musime pochopit zdroje motivace.

Motiv

Motivem se rozumi pii¢ina uritého chovéni, kterd vede k uspokojeni potfeby. Tato
pohnutka vychdzi jak z potieb ¢lovéka, tak i z tzv. incentivy, neboli vnéjsiho popudu.
Motiva¢nimi Ciniteli jsou obvykle potieby, at’ uZz vrozené nebo ziskané. Projevuji se bud
pocitem prebytku nebo nedostatku a snahou o jeho odstranéni. Potfeby Clovéka se méni
s jeho veékem, jsou uspofaddny hierarchicky (viz. obr. ¢. 3) a zdvisi na okoli, které na

jedince ptisobi.
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Motivy rozliSujeme na:
# racionalni — spotiebitel posuzuje objektivné viechna kritéria ndkupu,

# emocionalni — chovini je zaloZeno na subjektivnich pocitech a kritériich.

ProtoZe spotiebitelé si ¢asto nejsou védomi divodid, pro¢ vyrobek nebo sluzbu koupili,
pouZivd se v praxi tzv. motivaéni vyzkum, ktery md odhalit emoce, postoje vii¢i znacce
apod. Pro tento vyzkum se pouZivaji metody pozorovdni, subjektivatho licent a projektivnf

techniky nebo jejich vzdjemnd kombinace.

Incentivy
Incentivy jsou vné&jsi podnéty €i jevy, které maji schopnost vzbudit a nékdy i uspokojit

potieby Eloveéka. MiZeme je rozdélit na:

» pozitivni — vyvoldavaji chovani sméfujici k nim. Je-li vzbuzena potfeba, vznikd
motiv; mohou byt vyvolany vhodnym propaga¢nim nistrojem,

» negativni — vyvoldvaji chovani od sebe; napf. hrozba. [8]

Motivy jsou vytviieny ve vzajemném vztahu potieb a incentiv.

3.3.1.2 Osobnost

To, jak Clovek reaguje na své okoli a souhrn jeho psychologickych charakteristik miizeme
nazvat osobnosti. Strukturu osobnosti tvoii vztahy mezi jeho duSevnimi vlastnostmi jako
jsou potieby, zdjmy, naddni, sklony, schopnosti, charakter nebo temperament. Spole¢nost

také mizeme rozdélit do skupin podle pedobnosti téchto vztahu. [14]

Neékteré teorie poukazuji na souvislost vztahu mezi osobnosti a chovdnim kupujiciho. Jak
JiZ bylo fe¢eno, kazd4 znacka je symbolem urcité kvality. Zakoupenim vyrobku se kupujici
automaticky zafazuje do skupiny spotiebitell, o které je presvédCen, Ze do ni patii.
Napiiklad zakoupenim drahého obleceni od svétozndmého ndvrhafe spotfebitel ukazuje

ostatnim, Ze patii do vyS8i socidlni vrstvy.
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Pokud je tedy firma rozhodnuta proddvat luxusni vyrobek, méla by ho proddvat na

uuuuuuuu

zakaznici,

3.3.1.3 Vnimani

Kazdy c¢lovek ddva jiny smysl tomu, co vidi, slysi a citi, nebo-li kazdy ¢loveék vnim4 své

okoli, a v ném probihajici situace, individudlné. Toto je ndsledkem tif procesu:

# selektivni distorze — pfizpisobovani informaci svym vlastnim pfedstavam,
7 selektivni retence — tendence vzpominat jen na véci pifjemné a nepiijemné zase

zapominat,

A\

selektivni vystaveni — ¢lovék je vystaven spousté podnéti, z nichZ jen nékteré na

né&j plisobi. [8]

Napfiiklad pro reklamu je proto tieba vybirat takové podnéty, na které budou spotiebitelé

reagovat, a které je budou zajimat.

Velmi dileZité je z hlediska kupujictho vnimdni ceny a rizika spojeného s koupi vyrobku.
Je dokdzéno, Ze &im vy33i je cena. tim m4 zdkaznik lepsi predstavu o kvalits. Clovek, ktery
nemd s vyrobkem zku3enost, nemd v podstaté jinou moZnost srovnani. Proti riziku z koupé
se muZe brdnit shérem vétsiho mnoZstvi informaci, vy¢kdvanim, koupi jemu zndmé znaCky

nebo vybérem podle ceny u jemu nezndmych vyrobka.

Pracovnici marketingového oddéleni by méli sniZovat stupen nejistoty zdkaznika a

podporovat image spojenou s kvalitou vyrobku.
3.3.1.4 Uceni

Clovek se udi tim, Ze piijim4 riizné podnéty z okoli. proZivd nové situace a reaguje na né,

nabyva zkuenosti, ndvykl a dovednosti. Z toho vyplyvd, Ze ¢im vic je ¢lovék informovan
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o vyrobku nebo sluzbé, tim vice je poucen a neboji se vyrobek zakoupit. Dokonce se

postupem ¢asu muZe jeho ndkup stit automatickym.

Ze strany spoleénosti by tedy meélo dochdzet k upeviiovani pozitivniho uvédomovani si

vyrobku, opakovani a pfipomindni, aby byl zdkaznik znacce vérny.

3.3.1.5 Postoje

Kazdy €lovék si behem Zivota vytvaii urité postoje ke svému okoli. Reaguje na néj bud
pozitivné, nebo negativné. Toto je také zavislé na tom, kde jedinec vyrustd, kym je
vychovavin apod.

Dle trojdilného modelu se postoje jedinct sklddaji ze tii sloZek, a to:

kognitivni sloZzky — védomosti ziskané z pfimé zkuSenosti,

v v

emocionalni sloZky - zdkaznikovi emoce nebo pocity,

v

moralné volnich vlastnosti — pravdépodobnost, Ze jedinec podstoupi ur€itou

¢innost nebo se bude chovat uréitym zpasobem. [14]
Firma by méla védét, jak hluboce se zdkaznik o vyrobek zajimd. Nékoho budou zajimat
malickosti, protoZe je s problematikou dobfe sezndmen a chce nakoupit dobfe, a nékoho
budou zajimat pouze zdkladni informace, protoZe stejné nevi, jaky je rozdil vtom, ¢i
onom.

3.3.2 Vnéjii vlivy

Prostied{ a socidlni skupina, ve které clovék Zije, md na néj velky vliv. Ke zméné ndzord a

postoji v tomto piipadé dochdzi velmi pomalu.
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3.3.2.1 Hodnoty spole¢nosti
Hodnoty spolenosti se stdvaji cilem jednotlived nebo skupin Zijicich uvniti spole¢nosti.
Jsou né&im, ¢eho chtéji lidé dosdhnout a co uzndvaji. Hodnoty miZeme rozdélit do dvou

niZe uvedenych skupin:

» nejhlubsi — jsou trvalého charakteru; patii sem socidlni uzndni, osobni svoboda,
kulturni hodnoty a dalsi,
#» se vztahem ke spotiebé a k procesu koupé - tykaji se piedeviim chovdni

zakaznika, sluZeb a informaci.

Prodavajici by se mél snaZit vyuZit posunu v hodnotach spole¢nosti. Napiiklad vyzvednout

ekologické zpracovani vyrobku apod.

3.3.2.2 Ekonomické faktory

Vyse dichodu kazdého ¢lovéka je hlavnim faktorem moZnosti koupé. DileZitou roli
v rozhodovani jednotlivce o ndkupech nebo usporich hraje také rozvinutost ekonomiky.

Hlavnimi faktory tedy jsou:

» diichod jednotlivee — pokud ¢lovék ocekavd, Ze bude jeho piijem vy$Si, bude mit
tendenci spotfebovdvat, naopak pokud by se jeho pfijmy mély v budoucnu

sniZzovat, pak bude vice spofit,

v

ceny zboZzi — pokud by se v budoucnu méla cena zbozi snizit, bude kupujici
s ndkupem vy¢kdvat, neZ cena klesne na minimum. JestliZze by ale mély ceny rist,

pak budou spotfebitelé nakupovat do zdsoby,

v

urok — pii poklesu vrokové miry si spotiebitel nakoupi za pljcené penize, protoZe

budou ,levn€jsi, neZz kdyby trokovd mira rostla. V takovém piipadé by radéji

spofil. [8]
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3.3.2.3 Referen¢ni skupiny

Nikdo z nds neZije na svété osamocené. Jsme sou¢dsti n€jaké skupiny, kterd nds ovliviiuje,
a ze které nemuZeme jen tak uniknout. Skupinou rozumime kolektiv lidi, ktefi maji vlastni
systém norem a hodnot a i{di* chovani jednotlivel uvniti skupiny. Z hlediska chovéni

kupujicich miZeme ¢lenit skupiny na tii zdkladni typy:

A\

¢lenska skupina — typickym je Casty a blizky kontakt mezi ¢leny, maji na sebe
navzdjem velky vliv; ¢lovek je faktickym €lenem; patii sem rodina, parta, pidtelé a

Znami,

v

referen¢ni skupina — sem chee jedinec zapadnout, stit se Clenem; piejima hodnoty

a postoje skupiny (napf. kupuje vyrobky uréité znacky, aby byl ,,in*),

A\

negativni referenéni skupina — jedinec odmitd postoje a normy skupiny, vyhybd

se viemu, co je s ni spolecné.
3.3.2.4 Sd¢lovaci prostfedky
Sdélovaci prostiedky, jak je zndmo, maji na spotiebitele velky vliv. Plsobi totiZ na zrak a
sluch a zdroven nékterd umoznuji i pasivni pfijimani informaci. Nékterd média ale nedaji
spotfebiteli moZnost vyuZit predstavivost. Podaji mu informaci tak, jak chtéji - napft.

televize.

Pro firmu je dileZité, aby zvolila spravné médium, a to podle toho, kolik kupujicich chce

ovlivnit, a jak.

3.3.2.5 Demografické vlivy [8]

Vék, vzdéldni, povoldni, pohlavi, pifsludnost k urCité etnické skupiné nebo socidlni

postaveni také ovliviiuji ndkupni chovani ¢loveéka.

Kazd4 vékova skupina napiiklad nakupuje specifickym zptsobem, ur¢ité druhy vyrobkd,

s uréitou intenzitou., Mladi lidé utrati hodné prostfedkt za médni oble€eni, hodné cestuji,
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kupuji zboZi dlouhodobé spotieby. Star$i populace se naopak pii ndkupu chovi zcela

odlidné a plsobi na ni vpln€ jiné druhy reklamy.

Dalsim piikladem je pohlavi. Zeny i muZi budou nakupovat kazdy jiny druh zbo#, co¥
vyplyva uZ zjejich fyziologickych odliSnosti, ale také z jejich rozdilného mySsleni a

chapédni véci.

Primy vztah k ndkupnimu chovini spotiebitele md jeho vzdélani. Toto totiZ obecné
ovliviiuje Zivotni styl, postoje, vkus, zpracovéni a vyhodnocovani vyhledanych informaci,

ale také ochotu a schopnost tyto informace vyhleddvat.

Povolani je rovnéz ve velmi blizkém spojeni s chovanim pii procesu koupé. Vysoce
postaveni dfednici budou nakupovat jiné obleCeni (drahé obleky), neZ napt. automechanici

(pracovni odévy).

Dalsim faktorem ovliviiujicim chovdni spotiebitele, je piislu$nost k urcité etnické
skupiné. Etnickou skupinou rozumime skupinu lidi majici svaj specificky hodnotovy
systém, kulturu, ndzory, ale také tabu. Jednd se napiiklad o ndbozenské skupiny,
ndrodnostni mensiny a skupiny s etnickou orientaci. Ve vztahu k ndkupnimu choviéni to
tedy znamend, Ze tyto skupiny budou preferovat jiné vyrobky a sluzby podle toho, jaké

maji zvyklosti a co je v jejich skupiné akceptovatelné ¢i nikoli.

Viechny vy¥e jmenované okolnosti fadi jedince do urcité socialni téidy, tedy do skupiny
¢clenll spolecnosti, ktefi maji podobné zdjmy, chovdni, hodnoty a postoje, a ktefi preferuji
urcité znacky a vyrobky. Svij volny ¢as travi podobnym zpusobem. Pro kaZdou skupinu je
tieba zvolit specificky marketingovy mix a distribuéni kandl. Luxusni zboZi umistit do

vyhldsenych a luxusnich obchodi, atd.

Existuje nékolik modeli pro rozdéleni ¢lend spole¢nosti do socidlnich tifd. Napiiklad

Philip Kotler rozdélil americkou spole¢nost do téchto Sesti socidlnich tiid:
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vys§i horni tiida — socidlni elita, velmi vysoké dédi¢né bohatstvi; asi 1 %

v

populace,

nizsi horni tiida — velmi vysoké bohatstvi ziskané vlastni aktivitou; asi 2 %

v

populace,

sl

vysSi stiedni tFida - majitelé velkych koncernli, vysoce postaveni iidici

A\

pracovnici; 12 %,

-

niZsi stfedni tFida - majitelé malych podnikd, ,bilé limecky*, délnickd

A\

aristokracie; 30%,
# vysSi dolni tiida — kvalifikovan{ a zapracovani délnici, 35 %,

PRyl

niz§i dolni trida — piileZitostni délnici, nezaméstnani, imigranti, 20%. [8]

v

Britsky institut marketingu (IPA) rozdé€luje spolecnost také do Sesti skupin, avsak podle
jinych kritérii. Koncepce ACORN zase dé€li spoleCnost na skupiny se stejnym Zivotnim

stylem, hodnotami a postoji.

V3echna ¢lenéni maji za cil rozd¢lit spoleCnost tak, aby bylo moZné vyjadfit, co urcité

skupiny spojuje, a podle toho na né plisobit co nejucinnéj$imi marketingovymi néstroji.

3.4 Chovani domacnosti

Domadcnost 1ze chédpat jako specifického zdkaznika. Prodej nékterych vyrobkd je totiz
piimo s domdcnosti spojen. Jednd se napiiklad o ndkup elektroniky, domdcich spotfebiéu,
ndbytku a pfedméti dlouhodobé spotieby. Ve spotiebé domdcnosti vznikaji docela
podstatné rozdily, a to podle toho, jestli se jednd napi. o tplnou rodinu, o svobodné
jedince, ktefi spolu Ziji, nebo o starSi, piipadné rozvedené rodide, jejichZ déti uZz ddvno Ziji

sami.
3.4.1 Svobodni jedinci
Pro tuto skupinou je typicky individualismus. Kazdy jedinec se rozhoduje sdm, bez ohledu

na nékoho dal$tho. Z hlediska trzniho chovini miZeme svobodné jedince ddle jesté

rozdélit na dvé skupiny:
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mladi lidé po Skole, ktefi nemaji zijem se vdavat & Zenit — tito vétSinou
nakupuji médni obleéeni, moderni vybaveni domdcnosti, investuji nemalé &dstky
do aktivniho zpiisobu Zivota (sport, sportovni vybaveni,..) Ziji konzumnim
zpusobem Zivota, radi cestuji,

starsi lidé bezdétmi nebo rozvedeni — maji vétSinou dostatek finan¢nich

prostiedki, kupuji kvalitni zboZi dlouhodobé spotieby.

Pro prvni z téchto skupin je vhodné pouZit reklamu v ¢asopisech a rddiich, zatimco pro

druhou bude vhodnéjsi pouZit osobni prode;j.

3.4.2 Rodina

Rodiny miZeme rozlifovat podle mnoha hledisek. Také podle toho, kolik v nf Zije déti a v

jakém jsou vékovém sloZeni.

Rodina bezdétna

Zde zélezi na tom, zda v této rodiné Ziji

-

Fd

v

>

novomanzelé, kteii teprve rodinu zakladaji - byvaji v horsi finanéni situaci,
soustied’uji se na ziskani bytu a nakupuji zbozi levnéjsiho charakteru, o dovolené
vétSinou cestuji; jelikoZ o ndkupu rozhoduji partnefi vétdinou spolecné, je dobré se
zde s reklamou obracet na oba, a to pomoci viech sdélovacich prostiedki,

partneri Zijici jako ,,druh a druZka* - o ndkupu se rozhoduji takika nezavisle,
nemaji zdjem dlouhodobé investovat do spoleéné domdcnosti; reklamni sdéleni
musi byt orientovdno na okamzity nakup,

oba partnefi jsou ve stfednim véku a oba zaméstnani — byvaji Iépe financng
zajisténi, nakupuji luxusnéjsi zbozi; diraz musi firma kldst na kvalitu zboZi a

sluzeb. [8]

Rodina s malymi détmi

Tyto typy rodin patii mezi spotiebitele, ktef{ vyuZivaji rizné dvéry a phjc¢ky. Nakupuji

prevazné zboZi dlouhodobé spotieby a vybaveni domédcnosti. Velké mnoZstvi prostiedkia
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vynaklddaji na zabezpeceni déti, stravu a obleceni. Propagace by zde méla probihat pies

inzerci v ddmskych ¢asopisech nebo v televizi.

Rodina s velkymi détmi
Byvd lépe finan¢né zajiSténa. Tyto rodiny jsou charakteristické ndkupem novych
spotfebic a automobili. PHi ndkupu rozhoduji obvykle vSichni ¢lenové rodiny. Firma by

pfi propagaci mela vyuzit pifmého marketingu a masmédii.

3.4.3 Starsi kupujici

Pokud je star$i ¢lovék odkdzdn pouze na sviij duchod, vétSinou nemd moZznost Zit na
vysoké urovni. Tito spotrebitelé tedy pri nakupovéni nejvice daji na cenu a preferuji mensi
baleni pred vetSim. V souvislosti s vy38im vékem a Spatnou finanéni situaci nejsou dobie

ovlivnitelni reklamou.

Pokud si ale tito lidé ke svému dichodu piivydélavaji, je jejich finan¢ni situace na lepsi
trovni. Maji vysoky sklon k tspordm, radi cestuji a nakupuji kvalitngjsi zboZi. Vhodnym

komunika¢nim prostiedkem je dennt tisk a televize.

3.5 Zakaznik realitni kancelafe Relia, s. r. o.

Zékazniky realitni kanceldfe tvoii pfedeviim domdécnosti, ale také jednotlivei, nebo
organizace. JelikoZ domécnosti tvoif prevdZnou vétsinu poptdvky spolecnosti, budu se v

.....

statistického uradu platnych k 31.12.2006 celkem 171 543 domdcnosti.

V dal$fim textu se pokusim o rekonstrukci rozhodovani domdcnosti, jakozto zdkaznikd

realitni kanceldre, a také vlivii, které na né nejvice plisobi.
Uvodem je ale tieba podotknout, %e rozhodovéani domécnosti zdvisi na tom, o jaky jeji typ

se jednd. Muze se jednat o svobodného jedince, rodinu s malymi ¢i velkymi détmi, nebo o

domdcnost, kde Ziji star$i lidé. Kazdy typ se bude rozhodovat v zdvislosti na svych
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zvyklostech, na rozdéleni roli v domdcnosti (inicidtor, kupujici, rozhodujici o koupi,

ovliviiovatel nebo uzivatel) a dalsich faktorech, které budou popsdny niZze.

NeZ za¢nu popisovat samotny rozhodovaci proces, vytvofila jsem pro lepsi predstavu o
poctu ¢lent domdcnosti a o tom, jaky druh nemovitosti uzivaji k bydleni, ndsledujici dva

grafy.

Graf ¢. 1 ukazuje, kolik ¢leni v domacnostech Libereckého kraje Zije. Nejvétsi ¢ast grafu
zaujima skupina domécnosti se dvéma cleny (33,7 %) a vysokym procentem se na celku
podileji také jednoclenné domécnosti (24,1 %). Cca po 1/5 zaujimaji domdcnosti se tfemi a

Ctyfmi Cleny. Péti- a Sesti¢lenné domdacnosti jsou v Libereckém kraji zastoupeny jen malo.

19,1 %

19,4 %

33,7 %

01 W2 03 04 W5 @6 aviceélenu

Graf ¢. 1: Domacnosti Libereckého kraje podle poctu ¢lenu

Zdroj: Vlastni. (http://www2.czs0.¢z)
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Graf ¢. 2 ukazuje, Ze z celkového poctu 171 543 domdcnosti Libereckého kraje, jich skoro
55 % Zje v bytovych domech, necelych 44 % v domech rodinnych a jen 1.6 % v jinych,

nebo nezjisténych budovéch.

1,6 %

43,5 %
54,9 %

O rodinny diim B bytovy dim O jina budova

Graf ¢. 2: Rozlozeni domacnosti Libereckého kraje podle toho, kde bydli
Zdroj: Vlastni ( http://www.czs0.cz)

3.5.1 Poznani poti'eby

Prvotnim podnétem pro potenciondlniho zdkaznika spole¢nosti je potieba bydleni, prodej
nemovitosti, ¢i pomoc se zprostfedkovdnim ndjmu, piipadné podndjmu nemovitosti.
Duvody pozndni této potieby se 1isi v souvislosti s tim, zda v domdcnosti Zije jeden, ¢i vice

Clend, jedn4-li se o ¢leny mladé, Ci starsi.

Miize se jednat napiiklad o jiz dospélého ¢lena domécnosti, ktery pravé dokoncil studia a
rdd by bydlel sdim. Bude tedy hledat mensi byt. Stejné tak jeho rodi¢e se mohou poohliZet
po nécem mensim, protoZe je pro né stavajici byt pfilis velky a zbyte¢né ndkladny. Mohou

mit tedy zdjem stary byt i pronajimat.
Jinym prikladem mutZe byt mladd rodina bez déti, kterd Zije zatim v menSim byté, ale kterd

planuje, Ze se v budoucnu bude rozrastat. Bude tedy pravdépodobné hledat vétsi byt nebo

dam.
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Piani domécnosti v souvislosti s bydlenim budou tedy ovlivnéna pfedevSim jejich
preferencemi, za¢lenénim do spolecnosti, ale hlavné jejich pfijmem. Tato témata budou

rozebrdna jesté v dalSim textu.
3,5.2 Prazkum pied nakupem

Poté, co si domdcnost uvédomi své potfeby a pifdni, bude shdn&t informace o takové
nemovitosti, kterd pro ni bude nejvhodné&jsi. ProtoZe se jednd o realitni trh, je ziejmé, Ze
pujde o dosti velkou investici. Zdkaznik bude tedy dlouho a peclivé zvaZovat, do ¢eho své

finan¢ni prostfedky investuje a na koho se obrdti ¢ pomoc.

Bude proto vyhleddvat informace spiSe aktivné, tzn. bude se sdm snaZit informovat se
zraznych zdroji tak, aby neponechal nic ndhodé a neprisel o zbytetné velkou ¢&dst

finan¢nich prostredkid v disledku Spatného rozhodnuti.

ProtoZe ndkup ¢&i prodej nemovitosti neni natolik béZnym nikupem, jako napiiklad ndkup
potravin, nemd domdcnost s timto dostatedné zkusenosti a bude se tedy obracet na své
zndmé nebo na odborniky, kteif s timto jiz zkuSenosti maji. Bude se maximédlné snaZit

vyhnout viem rizikim s timto druhem investic spojenych.

Pravé v této fazi rozhodovactho procesu zdkaznika hraje dileZitou roli realitni kanceldr. Je
proto dileZité, aby informace podala srozumitelné tak, aby zdkaznik v8emu dobie rozumél

RN

a byl si jist, Ze milZe realitnf kanceldri diveérovat.

Podle vyzkumu Realitni spoletnosti Ceské spofitelny se v CR prodd 50 az 60 %
nemovitosti bez asistence realitni kanceldfe. V zdpadni Evropé je to pfiblizné 30 — 40 % a
v USA dokonce jen 10 %. Tento rozdil je pravdépodobné zpasoben tim, Ze u nds lidé jesté

realitnim kanceldiim dostateén¢ nediivéiuji a radéji investuji sami. To je ale spojeno

s rizikem nespravného investovani bez rady odbornika.
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3.5.3 Zhodnoceni alternativ

Po nashromdaZdéni dostatecného mnozstvi informaci budou domdcnosti zvaZovat viechny
mozZné alternativy ndkupu ¢&i prodeje nemovitosti. ProtoZe se jednd, jak jiZz bylo feéeno, o
dosti zna¢nou sumu penéz, bude toto rozhodovani trvat pravdépodobne delsi dobu. Musi
byt zvaZzeny viechny pro a proti, jaky druh nemovitosti je pro né nejvhodnéjii a proc,
podminky koupé ¢i prodeje a také dalSi moZnd rizika s prodejem spojend, jako napiiklad

nedostatky ve smlouvach, dodaci podminky, platebni schopnost kupujiciho a dal3i.

3.5.4 Rozhodnuti o nakupu

Pokud je jiz domdcnost rozhodnuta pro ur€ity typ nemovitosti, ktery bude pro ni
nejvhodnéjdi (nebo je nemovitost rozhodnuta prodat pfipadné pronajimat), bude jeste
piemyslet o tom, jakym zpasobem si tuto nemovitost poridi (prodd). Zde m4d nékolik
moznosti. Bud oslovi realitni kancelar, kterd ji se v3im pomize, nebo mad zndmého piip.
piibuzného, ktery pravé proddvd nebo ma zdjem nemovitost koupit. Jednou z dalSich, ne
piili§ Gastych moZnosti, je prodej nebo koupé ,na vlastni pést”. Toto, stejné jako

ve druhém piipadé, obndasi starosti se shanénim pravnika a odbornych rad, coZ se v mnoha

piipadech neukdzalo byt dobrou volbou.

Je také moZné, Ze v této Casti rozhodovaciho procesu z prodeje ¢i koupé sejde. Nemusi se
povést sehnat vhodného kupujiciho ¢i proddvajiciho, nebo finan¢éni ¢4stka nemusi zcela
odpovidat poZadavkiim a predstavdm obou stran. Je tedy nutné vratit se k predchdzejici

fazi rozhodovaciho procesu a opét zhodnotit situaci.

3.5.5 Hodnoceni po nakupu

Po uskute¢néni ndkupu domdécnost samozfejmée zjist, zda se jeji obchod podafil 1épe ¢i
hite. Pokud budou jeji reakce piiznivé a bude se viim spokojena, bude pifSt€ postupovat
stejnym zpiisobem. To znamend, Ze pokud si pro feleni situace vybrala realitni kanceldr,
vybere si ji pfisté znovu. Pokud ale ne, bude pii dalSim podobném problému postupovat

tiplné jinak a brat pfi rozhodovani v potaz hlavné ty faktory, které se pfi tomto ndkupu
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ukdzaly byt negativnimi. Napiiklad pii prodeji nemovitosti ,,na vlastni pést” neméla
domdcnost k dispozici dobrého prdvnika, diky cemuZ zbyteéné prisla o hodné finanénich

[y

prostiedku. Piisté proto s nejvetsi pravdépodobnosti oslovi realitni kancel4r,

3.5.6 Typ kupniho chovani

Podle typu kupniho chovani bychom domaécnosti mohli zaradit do skupiny, kterd pii

rozhodovani fe¥{ extenzivni problém.

Do této skupiny jsem domécnosti zafadila z toho diavodu, Ze obchod s nemovitostmi
vyZaduje vice ¢asu vénovaného ndkupu, velmi vysokou viroven vyhodnocovani a hleddni

informaci a také vysokou angaZovanost v nakupu.

Déle ndkup ¢&i prodej nemovitosti neni pro bé¢Zného obc¢ana tak Castou Cinnosti a nékteif
z nich se timto budou zabyvat tfeba jen jednou v Zivoté. Proto se zdkaznici Casto orientuji
v nabidkach realitnich kancelaii jen velmi matné a mdlokdy védi, ktery typ nemovitosti
kolik stoji, popfipadé maji jen pfibliznou predstavu o jeho cené. Nemaji tedy s timto typem

PR

obchodovani Zadnou, nebo jen malou zkusSenost.

3.5.7 Vlivy puasobici na zikaznika realitniho trhu

Na zdkaznika realitniho trhu piisobi samoziejmé jak vlivy vnéjsi, tak vnitini. V dalS$im

textu se pokusim popsat, které z nich maji na domacnost nejvetsi vliv a proc.

3.5.7.1 Vnitini vlivy

Jednim z vnitinich vlivad, ktery se vyrazné projevuje na rozhodovani zdkaznika realitniho
trhu je motivace. Zikladnim prvkem motivace bude u tohoto zdkaznika potieba bydleni,
piipadn¢ jeho zmeény, nebo také napiiklad potfeba pronigjmu néjaké nemovitosti, at’ uz za
jakymkoli dcelem. Tyto potfeby se budou ménit v zdvislosti na sloZeni domacnosti, véku

¢lenti domécenosti atd.
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DalSim vyraznym faktorem je osobnost jedince. V koneéném dusledku zdlezi na tom,
z jakych osobnosti se domdcnost skldda, a jaky maji na sebe vliv. Pokud domécnosti
dominuje jedna osoba, zpravidla otec ¢i matka, nebo je-li domdcnost jedno¢lennd, bude
zdleZet na tom, jaké hodnoty, sklony, potfeby a zdjmy tato dominantni osoba md. Pokud
jsou ale vdomdcnosti brdny v potaz hodnoty, sklony a potieby viech ¢lendi, bude

~0sobnost rodiny” jind neZ v prvnim piipadé.

Podobn¢ jako vliv osobnosti, m4 na rozhodovani domdacnosti vliv také jeji postoj. Ten je
podobné jako v predeslém piipadé utvaien vsemi &leny domdcnosti a vychdzi predevsim

Py

z toho, v jakém prostiedi jednotlivi élenové Ziji, a také z toho, co se dé&je v jejich okoli.

3.5.7.2 Vngjsi vlivy

Nejvice vyraznymi vlivy, které phsobi na zdkaznika v oblasti realitniho trhu jsou vlivy

ekonomické a nékteré vlivy demografické.

Hlavnim ekonomickym faktorem je prijem domdcnosti. Nakup &i prodej nemovitosti je
spojen s velmi vysokymi ¢astkami penéz, jejichz koneénd vyse zavisi na typu nemovitosti.

[V F IRy

Od relativné niZsi ¢astky za napf. za byt 1 + kk aZ po vysokou ¢dstku za luxusn{ vilu.

S timto také souvisi faktor drokové miry, ktery rovnéZz zna¢né ovliviiuje chovdni
domdcnosti. Bude-li drokovd mira nizkd, nebude pro domdcnost problém pujéit si penize.

Pokud tomu bude ale naopak, Zddny ndkup se z jeji strany pravdépodobné neuskutecni.

Vyraznymi demografickymi vlivy jsou potom hlavné:

#» vékové slozeni domacnosti, které se projevuje predeviim ve zpasobu nakupovani
a vybéru nemovitosti (moderni, star$i typ, dam, byt, chata,...),

» povolani — samostatné Zijici sportovec vzhledem ke svému povoldni vyuZije byt
jen mdlo, a proto mu stadi jednopokojovy byt napi. v panelovém domé. Velky dim

bude pro n¢j zbyte¢ny. Naopak Zena v domdcnosti, kterd pecuje o velkou rodinu,
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kde spolu Zije napiiklad i vice generaci, bude chtit pravdépodobné bydlet zase v
domé vétsim,
» zarazeni do socidlni tFidy — vice majetni lidé budou kupovat drazsi a luxusnéjsi

domy a byty a naopak.
Opét zde bude zdleZet na sloZzeni domadcnosti. Je ale nejvice pravdépodobné, Ze

rozhodovdni bude v koneéném dusledku fidit osoba v Cele rodiny. SloZeni domdcnosti

podle vySe uvedenych tif demografickych vlivii mizeme vidét v grafech ¢islo 3,4 a 5.

19,3 %

23 %

Odo 24 let m25-34 let O035-44 let 045-54 let m55-64 let m65-74let m75 a vice let

Graf ¢. 3: Vékové sloZzeni domacnosti podle véku osoby v ¢ele

Zdroj: Vlastni (http://www2.czs0.cz)

Z grafu vyplyv4, Ze nejvice je v Libereckém kraji zastoupena domdacnost se 45ti az 54letou
osobou v ¢ele, a to celymi 23mi procenty. O néco niZSim procentem (kolem 19ti %) jsou
pak zastoupeny domdcnosti s osobami v Cele mezi 35-44 a 55-64 lety. Lze tedy fici, Ze
nejvetsi zastoupeni mezi maji domdcnosti s osobou v cele od 35ti do 64 let (celkem

61.,3%). Nejméné pak jsou zastoupeny domdcnosti v ¢ele s osobou do 24 let.
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V grafu €. 4 jsou zndzornény domdacnosti Libereckého kraje podle povolani (zaméstnani)
osoby v ¢ele. Z nize uvedeného grafu je patrné, Ze na Liberecku je 64,8 % domécnosti s
pracujici a 35,2 % s nepracujici osobou v ¢ele, pfi¢emZ mezi nepracujici osoby lze pocitat
jak nezaméstnané, tak i osoby v duchodu a osoby pobirajici rodicovsky piispévek. Ze
zamestnanych pak nejvetsi ¢dst zaujimaji domdacnosti, kde osoba v ¢ele je remesinik (21,4
%), déle technik, zdravotnik nebo pedagog (10,3 %). Kvalifikované pracovniky m4 v Cele
7 % domécnosti. Po cca 6ti procentech zaujimaji skupiny: zdkonodérci a fidici pracovnici,
déle osoby obsluhujici stroje a zafizeni a kone¢né pomocni a nekvalifikovani pracovnici.
Dalsi v poradi jsou pak védecti a odborni pracovnici a niZ§i administrativni pracovnici.

Nejméné je pak domdacnosti v ¢ele s pracovnikem v zeméedélstvi a lesnictvi (1,7 %).

35,2 %

7%
—1,7%
[+)
6 % 6,1% 21,4 %
@ zékonodarci, fidici pracownici m vedecti a odbomi pracownici
O technikové, zdravotnici a pedagogové 0O niz§i administrativni pracownici
@ kvalifikovani pracownici O pracownici v zemédélstvi a lestnictvi
m femeslnici DO obsluha strojii a zafizeni
m pomocni a nekvalifikovani pracownici @ nepracujici

Graf ¢. 4: Domacnosti Libereckého kraje podle zaméstnani osoby v Cele

Zdroj: Vlastni (http://www2.czs0.cz)
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Podle zatrazeni do socialni tiidy muZzeme domdcnosti na Liberecku rozdélit takto:

0,9%
21% |

s 25,3 %
26,7% 77 ~—_

3,2 % —
20,2 %
4.8 %
o 16,8 %
O niz§i zaméstnanec B vysSizaméstnanec
O samostatné ¢inny O nezaméstnany

B didchodce s pracujicimi ¢leny @ dichodce bez pracuijicich ¢len
B pobirajici rodi¢ovsky prispévek O ostatni

Graf ¢. 5: Rozdéleni domacnosti podle socialni tiidy osoby v cele

Zdroj:Vlastni (http://www2.¢zs0.cz)

Jak je z grafu patrné, nejvétsi podil zaujimaji domdcnosti s niZ$im zaméstnancem a
dichodcem bez pracujicich ¢lent domdcnosti. Obé skupiny priblizné 26ti procenty. Dalsi
vyrazngjsi skupinou je domdcnost v Cele s vySSim zameéstnancem (20,2 %). Pomérné
velkou ¢éasti z celkového poctu domdcnosti jsou jeSté domdcnosti v Cele s osobou

samostatné vydelecné ¢innou, a to s necelymi 17ti procenty.
Vzdélani ¢leni domdcnosti vétSinou pifmo souvisi s jejich piijmy a potazmo i se
zarazenim do socidlni tiidy. Pravé proto muzZe tento faktor ovlivnit rozhodovani téchto

domdcnosti docela podstatné.

To, jaké majf osoby v ¢ele Libereckych domécnosti vzdélani, zndzorfiuje nésledujici graf.
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11,6 % 11,9 %

31,3%

O zakladni v&etné neukonéeného

@ vyuceni

O Uplné sti'edni, vy$sia odborné

O bakalarskeé, vysokoskolské a védecka priprava

Graf ¢. 6: Rozdéleni domacnosti podle vzdélani osoby v ¢ele

Zdroj: Vlastni (http://www2.czs0.cz)

Nejvice ze vSech ctyr kategorii zaujimd kategorie domdcnosti s vyucenou osobou v Cele.
Na celkovém poctu se podili 45,2 procenty. Dalsi velkou skupinou jsou osoby s tiplnym
sttednim, vys$§im nebo odbornym vzdélanim (31,3 %). Zbyvajici ¢dst tvoii kategorie se
zékladnim, nebo neukoncenym vzdéldnim a kategorie s bakalaiskym a vysokoSkolskym

vzdélanim. Obé skupiny se na celku podili necelymi 12ti procenty.

Stejne tak jako vzdelani, tak i faktor pohlavi hraje v rozhodovani podstatnou roli.

Vedle ekonomickych a demografickych faktor pasobi na domédcnost také faktory, jako

jsou:

Y

sdeélovaci prostiedky,

hodnoty spole¢nosti, ve které Zije,

Y

Y

jakd referen¢ni skupina ji ovliviiuje,

lokalita, ve které se nemovitost nachazi,

Y

moZnosti parkovédni v okoli bydlent,

A 4

zda jsou v okoli domu obchody, Skoly, dostupnost MHD,...
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3.6 Shrnuti a zhodnoceni

V této ¢asti se pokusim shrnout a zhodnotit vySe uvedené poznatky, které jsem se po

teoretickém zpracovani snaZila popsat v praxi.

Zikaznik je pro kaZdou spolec¢nost nckym, kdo bude kupovat jeji vyrobky, nebo vyuZivat
jeji sluzby. Proto je tieba zndt jeho pfani a potfeby, védét, jak se bude pravdépodobné

rozhodovat pii koupi a co na n&j bude mit pfi rozhodovani nejveétsi vliv.

Pfevdznou vétsinu poptavky spolecnosti Relia, s. r. 0. tvoii domécnosti. Podle dostupnych

informaci jich v Libereckém regionu bylo ke konci roku 2006 celkem 171 543,

V rozhodovacim procesu domédcnosti hraje zejména roli to, z kolika ¢lent je domdcnost
tvofena, jaké maji jeji Clenové postoje. do které socidlni tfidy jsou zaclenéni atd. ProtoZe
na rozhodovani ma snejvétdsi pravdépodobnosti nejvétsi podil osoba stojici v Cele
domdcnosti, jsou srovndni v této kapitole posuzovdna hlavné podle této osoby.

Podnétem pro domécnost ke vstupu na realitni trh, je z velké ¢asti uspokojeni zdkladni
potieby, kterou je bydlet. MlzZe jim byt ale i pomoc pii prodeji nemovitosti, nebo vyuZiti
jinych sluZeb. NeZ v3ak domdcnost na trh vstoupi, bude aktivné shanét informace, protoZe
ve vétSiné piipadi o této problematice neni dobie informovidna. Dédle bude domécnost
vybirat mezi alternativami, pfi¢emz toto hodnoceni bude trvat vzhledem k nutné opatrnosti

delsi dobu. AZ potom se muZe obchod uskutecnit.

ProtoZe domdcnost ve vétsin€ piipadi vstupuje na realitni trh jen jednou nebo dvakrit za
Zivot, fedi v podstaté extenzivni problém. Jen matné se orientuje v cendch produkth a
sluzeb trhu, nem4 dostate¢né znalosti a musi tedy hodné ¢asu vénovat hled4ni informaci a

hodnoceni dostupnych moZnosti.
Podle ziskanych informaci o osobdch v éele rodin v Libereckém regionu lze usuzovat na

to, Ze se zde Zije spiSe v bytovych, nez rodinnych domech a spiSe vice v mensich, nez

vétsich bytech. Soudim tak podle poctu ¢lentt domadcnosti, kdy vice, neZ Y2 domécnosti,
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jsou jedno- a dvouclenné. Mezi tyto domdcnosti miZeme pravdépodobné pocitat
samostatné Zijici mladé lidi nebo dichodce, nebo také péry, které jesté nemaji déti, nebo

naopak uZ s nimi jejich déti neZiji.

Dle vysledka vyplyvajicich z grafu & 3, musi do skupiny jedno- a dvouclennych rodin
spadat 1 domdcnosti s osobou v Cele ve stfednim veéku. VétSinou se tedy bude jednat o

domdécnosti v uréité mite finanén¢ zajisténé.

Dle ziskanych informaci o zaméstndni a zafazeni do socidlni tfidy osoby v &ele
domdcnosti, patii mezi nepracujici z nejvetsi ¢dsti dachodci, ktefi Ziji sami — tedy bez
pracujicich ¢lent domdcnosti. Z toho vyplyvd, Ze tito budou poptdvat spise malé byty
v dostupné blizkosti MHD a ndkupniho centra, popiipadé v blizkosti zdravotnického

zaiizend.

Mezi domdcnostmi s pracujici osobou v Cele prevaZuji ty domdcnosti, kde prijem osoby
v Cele patif mezi stfedni aZ niZdi tfidu. Men3i C4st potom zaujim4 zaméstnani s piijmy
vy§§imi. Toto souvisi i s vysledky z gratu ¢, 6 o vzdéldni osob v &ele domdcnosti, ze

kterého je patrné, Ze zdkladni vzdéldni a vyuceni mé vice neZ Y2 osob v &ele domdcnosti.
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4. Popis trhu

S rozvojem marketingu a rozdifovanim analytickych a pldnovacich postupli se objevuje
potieba firem ziskdvat stdle vice tidaju o vn&jSim prostiedi. Analyza trhu patif mezi studie,
které se zpracovévaji k tomuto ucelu. Jejich cilem je identifikovat mimo jiné velikost trhu,

skupiny zdkaznik( a intenzitu konkurence.

MiiZzeme sem také zaradit analyzu spotiebniho chovani a postoji spotiebiteli. Tato studie
se zamefuje predeviim na ziskdni odhadu triniho a prodejniho potencidlu. Musime brat
v livahu, Ze postoje spotiebitelil jsou ovlivnény hlavné jejich ndzory na spolecensky vyvoj,
politiku, jejich psychologickou orientaci a také jejich finanéni situaci. Vzorce ndkupniho
chovani jsou ustdlené zvyklosti nebo opakované typy rozhodnuti, které se tykaji napiiklad

toho, pii jak¥ych prileZitostech se nakupuje, jak asto, kde se nakupuje a podobné. [1]
4.1 Charakteristické znaky trhu

Trh predstavuje stfet nabidky a poptavky, ktery se vyznacuje uréitymi charakteristickymi
znaky. Tyto znaky ndm poskytuji informaci o prostiedi, ve kterém podnikdme, ale také o
konkurenci. Jsou jimi zejména dynamika, vykonnost, velikost a segmentace trhu. Ale také

silné a slabé stranky podniku a konkurence.
4.1.1 Dynamika trhu

Dynamiku vytvdfi na trhu dva faktory. Jsou jimi napéti mezi poptdvkou a nabidkou a

redefinice trhu, [2]
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A B C

poptivka nabidka poptavka nabidka el poptavka nabidka

Cena cena

| 1 - P
mnozstvi -\_)B nnozstvi A B hawozstv

Obrazek ¢. 4: Dynamika trhu

Zdroj: BURES, 1. Praktickd §kola marketingu 2: organizace marketingového oddéleni a
analyza trhu. Bratislava: Uniapress, 1990. S 7-8. ISBN 80-85313-02-2

Vztah nabidky a poptdvky ukazuje obrazek ¢. 4A, kde mulZeme vidét kiivky, které
predstavuji funkce zdvislosti mezi cenou a objemem poptdvky nebo nabidky. Prusecik
obou kfivek je rovnovdhou na trhu. Smérem doleva od tohoto bodu je trh dynamictéjsi,
nebot’ poptdvka prevysuje nabidku. Naopak ¢im vice vpravo od tohoto bodu se nachdzime,
tim vice ztrdci trh svou dynamic¢nost v disledku previsu nabidky nad poptdvkou. Dochdzi

k presyceni trhu.

Previs poptdvky nad nabidkou pfedstavuje obchodni piileZitost pro firmy, které jsou
schopny vyrobit dané zboZi za cenu nizsi nez konkurence. Pfichodem dalSi firmy na trh se
zvedne nabidka a kiivka nabidky se tak posune doprava doli, jak muZeme vidét na

obrazku ¢. 4B. Obchodnik tak realizuje obchodni pifleZitost ve velikosti A aZ B na ose X.

[2]

Jak uz bylo fe¢eno, druhym faktorem, ktery ovliviiuje dynamiku trhu je redefinice trhu.

Redefinice muze byt:
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ucelova — &astecnd, nebo vplnd ndhrada pivodniho uéelu produktu jinym, pii
zachovin{ funkénich principa,

technicka — dosaZeni stejného tc¢elu pomoci zmény funkénich principi.

v

Pti redefinici trhu se zvySuje poptdvka, a to se projevi posunem kfivky poptavky doprava
nahoru, jak je patrné miZeme pozorovat z obrazku ¢. 4C. Rozdil mezi body A a B
predstavuje novou trzni pifleZitost. V tomto piipadé vSak firma dosahuje vétSich objemi
pii vy$si cené oproti piipadu z obrazku ¢&. 4B, kde 1ze vétSich objemil dosdhnout jen pii

cené nizsi, [2]

4.1.2 Vykonnost trhu

Vykonnosti trhu se rozumi schopnost regulovat kvalitu zboZi a jeho cenu. Tato schopnost

je zavisld na snadnosti vstupu a vystupu z odvétvi.

Snadnost vstupu na trh je d4na relativné nizkou mirou rizika nedspéchu a také nizkymi
naklady spojenymi se vstupem do odvétvi, Malé riziko spojené se vstupem, zvysuje na trhu
.nabidku“. Na trhu tedy ptsobi mnoho firem a jejich sloZeni se ¢asto méni. Tento pohyb
neustdle zvySuje konkurencni boj a zabranuje tak monopolizaci. Trh vykazuje vysokou

vykonnost diky regulaci drovné kvality a cenové hladiny.
Pokud je vstup na trh spojen s vysokym rizikem, je tomu zcela naopak. Polet nove
ptfichozich firem je minimélni, nedspédné firmy podléhaji v konkurenénim boji a

rozmanitost nabidky se stdle zuzuje. Ti, kteif zastanou, uréujf cenu a kvalitu zboZi a sluZeb.

Vykonny trh motivuje nabidku a stimuluje poptdvku. Nevykonny trh potom vybér

v nabidce omezuje a tim odrazuje poptavku. Tato je nucena hledat jind, alternativni feSeni.
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4.1.3 Velikost trhu

Velikosti trhu je mySlena velikost potencidlni poptdvky a smér jejtho vyvoje. Srovnini
podilu firmy s jinymi ji informuje o tom, jakou md pozici na trhu. Velikost trhu se

zpravidla sleduje jak v kusovych, tak i1 ve finan¢nich nebo hmotnych objemech.

Smér tohoto vyvoje mizeme naznacit trendem. Pomoci ddaji z minulosti bychom méli byt
schopni odhadnout vyvoj do budoucnosti. Trend vSak nesmime zamenit s cyklem, ktery je

e

[2]

Nalezeni prabéhu trendu, jeho zmeény, nebo dokonce nové se tvoricich trendu je hlavnim
predmétem &innosti odbornikd zabyvajicich se analyzou trhu. Jde o to, predstihnout

konkurenci a tak ziskat trznf piileZitost ke zvySeni objemu prodeje.

4.1.4 Segmentace trhu

Kazdy trh se délf na fadu segmenti podle specifickych potieb, zdjmi, bydlisté, pifjmu
nebo jinych, pro zdkaznika specifickych znaka. ZaleZi na firmé, kolik takovychto
segmenty je schopna pojmout. Neni mozné pokryt trh jednim druhem produktu tak, aby
byli viechny segmenty spokojeny. Stejné tak neni moZné vytvofit pro kaZzdého zdkaznika
zvl43tni marketingovy mix. Proto je tfeba zvaZit, na ktery segment piipadné segmenty se

bude firma orientovat.

Kazdy ze segmenti se vyznafuje svymi specifickymi pozadavky, cenovou hladinou a
zpusobem distribuce. VyZaduje tedy i specificky marketingovy piistup. Jednotlivé skupiny
(segmenty) zdkaznikl jsou vnitiné homogenni a mezi sebou heterogenni. [8]

4.1.4.1 Vyhody segmentace trhu

Marketingova praxe jednoznacné ukazuje, Ze segmentace trhu md své vyhody. Jsou jimi:
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v

A\

uspokojeni potireb zdkaznika — vyrobek nebo sluzba je uzpisobena podle pfani

0w

segmentu a tim je vice pravdépodobné, 7e bude od zdkaznikd Zadany,

efektivnéjsi stimulace a distribuce vyrobku — firma nemusi pouZivat stimula¢ni
ndstroje pro ostatni ¢dsti trhu a také vyrobek nemusi byt dosazitelny pro cely trh;
vie mizZe probihat jen v siti specializovanych obchodu,

prizpiisobeni vyrobku zakaznikovi — vyiSi uspokojeni zdkaznika (vyrobek/
sluzba m4 specifické vlastnosti} umoznuje firmé zvysit cenu vyrobku,

ziskani konkurenéni vyhody — vyrobek nebo sluZba je odliSnd od ostatnich; firma

muZe rozsifovanim segmentu dosahnout aZ na vedouci postaveni. [8]

4.1.4.2 Kriteria segmentace

Trh miZeme rozdélit na segmenty jen za urc¢itych podminek:

v

v

A\

existence rozdilu mezi pranimi zakaznika - kaZzdy oc¢ekdvd od vyrobku/sluzby
jiné vlastnosti,

existence spoleénych potireb zidkaznika — urcitd skupina obyvatel ma shodné nebo
podobné poticby a pozadavky na vyrobek/sluzbu,

dostateéné velky, dostupny a stabilni segment — ndklady na tvorbu specifického
marketingového mixu pro uréitou skupinu se musi vyplatit,

vyhodnocovani ekonomickych rozméra segmentu a rizik - je nutné peclivé
zvazit olekdvany zisk, kupni silu, velikost a rist segmentu véetné rizik, kterd jsou

$ tim spojend (konkurence, substituty,...). [8]

4.1.4.3 Hlediska segmentace

Pro rozdélovéni trhu do segment existuje mnoho zpisobi a hledisek. Mezi hlavni z nich

patii hledisko geografické, demografické, psychologické, dile pak ndkupni zvyky, chovadni

a uzite¢nost. Casto se pouzivd i jejich vzdjemn4 kombinace.
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Hledisko geografické
Trh je segmentovdn podle toho, jak se méni ndkupni zvyklosti a potieby s bydliStém
zdkaznikd, neboli podle dzemi (okresy, stity, rizné oblasti...). Vyhodou je pfitom

vvvvvv

komunikace se zdkazniky zde bude efektivnéjsi.

Demografické hledisko

Tento druh segmentace de€li zdkazniky naptiklad podle pohlavi, v&€ku, vzdélani a povolani.
Takto jsou zdkaznici mnohem Iépe identifikovatelni a kvantifikovatelni. Pomoci
sdélovacich prostredki, které maji vyhranéné zaméfeni na urcitou skupinu obyvatelstva,

umeoziuje dobie pisobit na dany segment.

DileZitym hlediskem je hlavné vék zdkaznika. Mlady ¢loveék si bude piat uréité jiny druh
automobilu, neZ dichodce. Podobné tomu bude i u hlediska pohlavi. Je jasné, Ze divky si
budou pidt zcela jinou hraCku, neZ chlapci. Pro pojisfovny a banky je dileZitym aspektem

zase prijem zdkaznika.

Psychologické hledisko

Zde jsou zdkaznici rozdé€lovani podle Zivotniho stylu, osobnosti, nebo piislusnosti k urcité
socidlni tfide. Tyto informace dovoluji firme vidét urité typy ndkupniho chovini. Kazdy
Clovék m4 uréitou image a nakupuje takové vyrobky, které se ztotoZnuji s jeho osobnosti,
nebo maji hlavni rysy jeho image. Napiiklad miliondf si nebude kupovat obycejny

automobil, ale bude chtit mit néco ,.extra®.

Chovani
Zde lze rozdélit zakazniky napf. podle frekvence nakupa. Nékteii nakupuji vyrobek ¢asto,
jini méné a dalsi viibec. Kazd4 z téchto skupin bude mit jiné preference a jiné pozadavky

na vlastnosti vyrobku/sluzby.

Neékteii zdkaznici zase zistdvaji znaéce vérni, jini Casto méni ndzor na znacku a prechdzeji

k jiné. Je tedy daleZité zjistit, které atributy jsou pro vérnost zdkaznikt dileZité.
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Také je dobré védet, jaké jsou v segmentu nakupni zvyky. Nékdo rdd nakupuje na trZisti a
jiny zase v boutigue. Nékdo nakupuje opatrné (&eka, aZ vyrobek nékdo vyzkousi) a jiny se

naopak snaZi mit novinku jako prvni.

UZite¢nost
V dvahu je nutné brat i uzitek, ktery kupujici u vyrobku hledaji. Jeden vyrobek mize
piinést rizné uspokojeni potieb pro rizné zdkazniky. Je tieba tuto vlastnost vyzvednout a

upozornit na ni. [8]

4.1.4.4 Vyhodnoceni segmentu

Poté, co je trh rozdélen do segmentl, se firma musi rozhodnout, zda se zaméii na jeden
nebo vice segmenti. To vyzaduje vytvoreni specifického marketingového mixu pro kazdou

skupinu. Je tedy nutné zvazit jedté nékolik dalsich hledisek.

Firma si musi odpoveédét na otazky typu:

» Jakd je na tomto trhu konkurence? Bude tu pro nds misto?
» Jak je segment silny a velky?

» Jakou budeme mit ndvratnost vlozenych prostiedki? [8]

Pak tyto odpovédi spole¢nost porovnava se svymi zdroji a charakterem vyrobku/sluZzby a

tak zjisti, jestli se vyplati zacilit se pouze na jeden nebo na vice segmenti.

4.1.5 Silné a slabé stranky vlastniho podniku a konkurence

Jednou z podminek vspéSného podnikdni je znalost svych silnych a slabych stranek. Také
je dobré mit takovéto informace o konkurenci, protoZe se Casto stdvaji podkladem pro

manazerskd rozhodnuti, kterd se tykaji ptsobeni firmy na trhu.

Nashromazdéné informace o konkurenci pak firma porovnd s vlastnimi vysledky a zjisti

tak vypovidajici obraz vzdjemnych moZnosti, na jehoZz zdkladé je pak mozno redlné
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posoudit miru rovnovahy vlastnich a konkurenénich moZnosti. Takovéto srovnidni se stiva

podkladem pro marketingovou filozofii. [2]

4.2 Popis trhu realit v Libereckém regionu

Realitni trh je misto setkdni nabidky a poptdvky po nemovitostech, ndjmech a prondjmech
a po sluzbach stimto druhem podnikdni spojenych, jako jsou napiiklad pomoc pii
ocefiovani nemovitosti, s hypotenim financovadnim, s pfevodem vlastnictvi pii pofizovani
nemovitosti a podobné. V dal$im textu se pokusim popsat pravé realitn{ trh na Liberecku,

jeho vyvoj a charakteristické znaky.

4.2.1 Vyvoj realitniho trhu v Libereckém regionu

Trh realit se v Libereckém regionu zacal rozvijet aZz pocatkem devadesatych let dvacatého
stoleti. V roce 1990 - 91 zde mohl zdkaznik najit jednu nebo dvé kanceldfe podnikajici
vtomto oboru. Od roku 1992 dochdzi vtomto regionu k postupnému rovnomérnému
ndristu poctu realitnich kanceldfi a vzhledem k relativné jednoduchému vstupu na trh
samoziejmé také k ndristu samostatné podnikajicich jednotlivet bez vlastnich kancelaii -

tzv. ,,obyvikovych podnikatela*.

Kolem poloviny devadesatych let v3ak dochdzi ke stagnaci rozvoje realitntho trhu, a to
v disledku zvysovani virokd bankami. Uroky z vkladd a z pajéek se tehdy pohybovaly aZ
kolem 10ti %. Obcané tak radé€ji ukladali své penize na Uétech v bankéch, neZ by je

investovali do nemovitosti. Vznikl tedy zna¢ny pievis nabidky realit nad poptdvkou.

Po odeznéni krize banky udroky opét sniZily, zavedly hypotéky a tim daly moZnost
k oZiveni realitniho trhu. Nastdva tedy jeho dalSi rovnomérny riist. Pred vstupem do EU trh

sice stdle roste, ale jiZ kolisaveé. V soucasné dobé uZ poptdvka vyrazn¢ prevySuje nabidku.
Letosni navyseni DPH opét podpoiilo trh. Za obdobi poslednich tif let vzrostla cena byti

aZz na dvojndsobek, coZ vedlo k dalsimu pfilivu realitnich kanceldfi. V soucasné dobé

existuje v Ceské Republice podle zdroji Realitni spoletnosti Ceské spofitelny, a. s.
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priblizné 4 000 realitnich kanceldii (z toho v Libereckém kraji asi 50 + jejich pobocky v

ruznych méstech regionu) a 39 000 Zivnostnikd s opravnénim podnikat v oboru realit.

Prodej nemovitosti pres realitni kanceldfe v Ceské republice se odhaduje aZ na 100 az 120

tisic ro¢né a jejich ceny rostou v priméru o 15 az 18 %.

V soucasné dobé se projevuje trend, ktery m4a za ndsledek pohlcovdni mensich realitnich
kanceldfi vétdiimi. Na naSe trhy také vstupuji zahrani¢ni celosvétové sité realitnich

kanceldii, coZ pravdépodobné tento trend jesté podpoii.
4.2.2 Poptavka a nabidka na trhu realit v Libereckém regionu

Poptdvku realitniho trhu mizeme definovat jako ob¢any, organizace nebo domdcnosti,
které vstupuji na realitni trh za dfelem koupit, prodat., najmout nebo pronajmout
nemovitost. Hledaji pomoc s ocenénim nemovitosti, s prdvnim servisem spojenym s jejim

potizenim, s hypote¢nim financovanim apod.

Jak uz bylo fe€eno, v Libereckém regionu poptdvka prevysuje nabidku, a to uz od poloviny

devadesatych let dvacatého stoleti.

Nejvice poptdvanym produktem jsou byty. Ze tieti ¢4sti mé prace jiZ vime, Ze nejvétdi ¢ast
poptavajicich je stfedni a niZ8i ptijmové tiidy, a tedy vyhleddva pro ni relativné dostupny
druh nemovitosti. Z toho vyplyva, Ze z vé&tdi ¢4sti jsou poptivany byty mendi, neZ vétsi.
Velikost bytu je zdvisld na druhu domdcnosti a na jejim sloZeni. Podle statistickych tudaja
piipadd vysoky podil dokon¢enych byti na 1 000 obyvatel v Libereckém regionu na
garsoniéry (18 %) a byty jednopokojové (33 %), pficemZ pravé podil u byt

jednopokojovych je dokonce v mezikrajském srovndni nejvyssi.
Spole¢nost Relia, s. r. 0. zrealizovala v lofiském roce 400 obchodi s nemovitostmi

z celkového poctu 900 zakdzek. Zbylé zakdzky byly pievedeny do dalSiho roku z divodu

uzavieni smlouvy pravé pred koncem roku, a nékteré z nich byly zrueny.
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Poptdvku tvoii také pristeéhovali ob¢ané, a to ponejvice z mést jako je Praha, Décin, Mladd
Boleslav, Jablonec n. Nisou nebo Trutnov. Mezi mésty, kam se stéhuji naopak Liberecané,

se vedle uz jmenovanych objevuji také Pardubice a Hradec Krdlové.

Hlavni divody stéhovani miaZeme vidét v ndsledujicim grafu:

3o/ﬂ 4% 10
©3% 4,

=
et

36% 2%

21%

26%
O zmena pracovisté B priblizeni k pracovisti
0O uéeni, studium O zdravotni divody
B shatek O rozvod
B bytové duvody 0O nasledovani rodinného pfislusnika
M jiny ddvod, nezjisténo

Graf ¢. 7: Duvody stéhovani v Libereckém regionu

Zdroj:Vlastni (http://www .liberec.czso.cz)

Pokud pomineme nejvice zastoupenou skupinu (jiny divod, nezji$téno), jsou nejCastéjsimi
davody stéhovani ndsledovani rodinného piislusnika a bytové davody. Dohromady tyto
dvé kategorie zaujimaji 47 %, tedy skoro jednu polovinu pfipadu. DalSimi divody jsou
zmeny pracovisteé, sfiatek, pribliZzeni se k pracovisti nebo také zdravotni duvody. Nejméné
zastoupené kategorie tvoii rozvod a studium. Tyto vSechny mdlo zastoupené skupiny

zaujimaji celkem 17 %.

Nabidku realitntho trhu tvofi predevSim realitni kanceldre, makléii a také samostatne

podnikajici jednotlivci, ktefi poskytuji sluzby vtomto oboru. Dle dostupnych zdroju
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pusobi v Libereckém kraji pfiblizné 50 realitnich kanceldii, které maji své pobolky
vriznych &istech regionu. Cinnost v oblasti nemovitosti vykazovalo k 31.12.2006
v Libereckém kraji 2 895 subjekt.

4.2.3 Dynamika realitniho trhu

Realitni trh je v okoli Liberecka charakterizovan ptedev3im vysokou dynamikou, nebot
poptavka zde vyrazné prevysuje nabidku. Tato skutecnost je pfileZitosti pro kaZzdou firmu
predstavujici nabidku, aby vyuZila svych schopnosti a ziskala pro sebe co nejvice
zdkaznikd tim, Ze napfiklad zlepsi sortiment doplitkovych sluZzeb, nebo bude nabizet

zdkaznik(m to, co jini nenabizeji.

Spole¢nost Relia, s. r. o. napiiklad nepoZaduje od svych klientd Zadné platby predem,
nedctuje si Zadné poplatky. hypotéky vyfizuje zdarma a provizi je moZno spole¢nosti

uhradit aZz po dspéiné zakoncené sluzbe. Tato provize je mimo jiné nejniZii v regionu.
4.2.4 Vykonnost realitniho trhu

Co se tykd vykonnosti, ma tento trh schopnost regulovat kvalitu a cenu sluZeb a
nabizenych nemovitosti. Je to d4no tim, Ze proti vystupu a vstupu na trh stoji jen velice
malé prekdZky. Pro podnikdni je tfeba mit v podstaté pouze cisty trestni rejstiik a
Zivnostenské opravnéni. PiekdZkou jiz ale miZe byt napfiklad ziskdni pracovnikd
s odbornym vzdéldnim, nebo zajisténi doprovodnych sluzeb pro zdkazniky, jako napf.
zajiSténi pljéek, poradenstvi, ocenovani nemovitosti, pravni servis a dalsi.

O nabizenych produktech realitnich kancelafi (dile je RK) mUZeme fici, Ze jsou si velmi
podobné. Kazdd z nich nabizi podobny sortiment nemovitosti a sluZzeb s tim spojenych.

Jejich marze a poplatky za sluZby se pohybuji v podobném rozmezi (3-6 %).
Realitni trh na Liberecku nemiZeme tedy vsouCasné dobé v Zddném pifpadé

charakterizovat jako monopolni, ale také jedté ne jako dokonale konkurencni. Myslim si

ale, Ze jeho podoba se k dokonalé konkurenci ptibliZuje.
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4.2.5 Velikost realitniho trhu

Velikost trhu je ddna stdle rostouci poptdvkou. Realitni trh je velmi rozsifeny i pies to, Ze

neni stitem neregulovany. Piesto se dynamicky rozviji a rostou i ceny nemovitosti.

4.2.5.1 Dokoncené byty v Libereckém kraji a jeho spravnich obvodech

Jelikoz Cesky statisticky drad nemd k dispozici konkrétni tdaje o realimim trhu na
Liberecku, pokusim se rostouci zdjem o bydleni a obchod srtealitami zndzornit na
ndsledujicich dvou obrdzcich, které ukazuji pocet dokoncenych bytl v jednotlivych
regionech pro roky 1996 a 2005. Bytem se pfitom rozumi mistnost nebo soubor mistnosti,
které jsou podle rozhodnuti stavebniho iiadu uréeny k bydleni a mohou k tomuto vicelu
slouZit jako samostatné bytové jednotky. Dokonéené byty jsou potom takové byty, na které
ve smyslu Stavebniho zdkona bylo pfisluSnym stavebnim dradem béhem sledovaného

obdobi vystaveno kolaudacni rozhodnuti (souhlas s uZivanim bytu).

Na téchto mapach (viz obr. €. 5 a 6) miZeme pozorovat, Ze po¢et dokongenych byt na
10 000 obyvatel v Libereckém kraji mezi lety 1996 a 2005 vzrostl. V roce 1996 se pocet
dokon¢enych bytl pohyboval v rozmezi od 15,1 — 25,0 na 10 000 obyvatel a v roce 2005 je
toto rozmez{ uz o jeden stupen vyssi. Tedy 25,1 az 35,0 byt na 10 000 obyvatel. Primér
v celé republice oviem také vzrostl a to z 14,0 bytd na 10 000 obyvatel aZ na 32,1, coZ je
ndsledkem ristu podtu dokondenych byth ve v&Sing krajii Ceské republiky. Polet
dokonCenych bytli na Liberecku tedy roste, ale v porovndni s ostatnimi kraji ne piilis

vyrazné.

Pokud se zaméiime na jednotlivé ¢4sti Libereckého kraje, doslo uvnitf regionu k poklesu

v okrese Cesk4 Lipa a naopak k rstu v okresech Liberec, Jablonec n. Nisou a Semily.
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CONPLETRD DWELLIWNGE PER 10 000 POPLULATION: 1908
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Obrazek ¢. 5: Mapa dokonéenych byta na 10 000 obyvatel v roce 1996
Zdroj: Cesky statisticky trad. Dostupné z: (http://www.czs0.cz)

COMPLETED DWELLINGS PER 10 000 POPULATION: 2005
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Obrazek ¢. 6: Mapa dokonéenych byta na 10 000 obyvatel v roce 2005
Zdroj: Cesky statisticky titad. Dostupné z: (http://www.czs0.cz)
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Lepsi predstavu o poméru vystavby byta v jednotlivych spravnich obvodech v Libereckém

kraji maZeme vidét na obrdzku €. 7. Data jsou platnd pro rok 2006.

406
|
.
r\ ~
Novy Bor
,—‘t{ Liberec

{

{' |

- - 75 eIt
CeskalLipa - :Brodf

Turnoy y.Semily

Obrazek ¢. 7: Pocet dokonéenych bytu v roce 2006
podle spravnich obci s rozsiFenou pusobnosti

Zdroj: Vlastni (http://www liberec.czso.cz)

Podle tohoto obrdzku bylo v Libereckém kraji v roce 2006 dokonéeno celkem 1024 bytu.
Nejvice z toho v Liberci (406), ddle v Tanvaldu (167) a Jilemnici (114). Nejméné byta
bylo naopak dokonéeno v Semilech (22).

Obrdzek odrdzi podminky pro bytovou vystavbu, kterd je ovlivnéna mistni politikou a

soucasné signalizuje Zivotni droven obyvatel. Také poukazuje na schopnost domécnosti
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finan¢né zvlddnout bytovou vystavbu a v neposledni fadé ukazuje na t€snost vazby

obyvatel s danym tizemim.
4.2.5.2 Velikost zastavénych ploch v Libereckém kraji

Dle dalgich dostupnych informaci Ceského statistického uradu Ize ale usuzovat, 7e
Liberecky kraj nepatii ke krajim s vysokou koncentraci zastavénych ploch. Dle ddaji z
tabulky nazvané Bilance pudy podle kraji, platné k 31.12.2006, jsem porovnala celkovou
plochu nezemédélské pudy kraju se zastavénou plochou téchto kraji. Vysledek muzeme

vidét praveé v ndsledujicim grafu €. 8:

o R . " T N W Ve N Bt
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.—:>7_'m§ ;4>§>§'9‘ "g
= v § £ © 5
=3
=

Graf ¢. 8: Procento zastavéné plochy z celkové plochy
nezemédélské pudy jednotlivych kraju
Zdroj: Vlastni (http://www.liberec.czso.cz)
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Podle tohoto grafu zaujimd Liberecky kraj jedno z poslednich mist ve velikosti zastavéné
plochy mezi ostatnimi kraji. Konkrétné je to 11. misto. Pokud bychom vypo¢itali primér
pro celou Ceskou republiku (4,49 %), je Liberecky kraj o 1,64 % pod timto pramérem.

Musime ale brat v uvahu, Ze Hlavni mésto Praha tento prameér vysoce zveda.
4.2.5.3 Pocet prevodi vybranych druhli nemovitosti v Libereckém kraji

Dal$im ukazatelem pro situaci na realitnim trhu na Liberecku miZe byt napiiklad pocet
prevodl nemovitosti. Dostupné 1idaje jsou bohuZel platné pouze pro roky 2002 - 2004, a

tak ndm bude vysledek slouZit alespofi pro piedstavu.

Zdrojem dat byly pro Cesky statisticky tfad v tomto pifpadé pfiznani k dani z pfevodu
nemovitosti, kterd maji za povinnost poddvat vlastnici nebo prodejci nemovitosti mistne
prislusnym finanénim uradiim, a to nejpozdéji do 30ti dnli po prevzeti zaregistrované kupni

smlouvy od Katastrdlntho dfadu. [13]

Pizndni k dani z pfevodu nemovitosti zahruje budovy a haly, rodinné domy, rekreaéni
chalupy a domky, rekreaéni a zahrddkdiské chaty, gardze, studny, byty a nebytové
prostory, stavebni, zemé&d&lské, lesni a ostatni pozemky a lesni porosty. Cesky statisticky
ifad vSak pro své publika¢ni a analytické potfeby vyuZivd pouze dostate¢ne bohaté idaje o

zdénych rodinnych jednobytovych domech, bytech, bytovych domech a zdénych garaZich.

Z té&chto udaji vSak neni moZné zjistit, zda byly pievody realizovdny pies realitni

kanceldre, ¢i nikoli.
K tomu, abych zjistila, v jaké situaci je Liberecky kraj ohledné pfevodu nemovitosti,

porovnala jsem data ostatnich kraji pravé s Libereckym krajem. Aby bylo porovnavani dat

prehledné, sestavila jsem nasledujici graf ¢. 9:
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Graf ¢. 9: Pocet prevodi nemovitosti podle druhu v jednotlivych krajich

Zdroj: Vlastni (http://www liberec.czso.cz)
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Z grafu je patrné, Ze Liberecky kraj registroval vletech 2002 — 2004 v porovnéni
s ostatnimi kraji celkem nejméné pievoda nemovitosti. Celkové bylo v Ceské republice
v téchto letech pievedeno 85 843 nemovitosti, z toho v Libereckém kraji jen 2 523 z nich.
V porovndni se Stiedoéeskym krajem, ktery je v poétu pfevodi nemovitosti 1. misté a

registroval v téchto letech celkem 13 472 pievodu, je to cca 5,3krat méné.

Potet prevedenych rodinnych domil byl pro obdobi let 2002 — 2004 v celé Ceské republice
37 604. Liberecky kraj se spoctem 984 prevodi pohybuje téméf na konci poiadi.

Konkrétné na 12. misté,

Bytovych domu bylo v téchto letech prevedeno podstatné méné, nez rodinnych domu a to
celkem 2 325 v celé CR. V Libereckém kraji z toho jen 59, co¥ tento kraj stavi na 11.

misto.

Byth bylo v letech 2002 — 2004 v CR pievedeno celkem 28 196, z toho v Libereckém kraji

pouze 865. Tento je tedy na poslednim misté v poradi.

V mezikrajském srovndni v pievodu gardZ?i je Liberecko s poétem pievodi 615 na

piedposlednim misté. V CR bylo celkem pievedeno 17 718 gard¥i.

Uvnitf Libereckého kraje bylo ztéchto vybranych nemovitosti prevedeno nejvice

rodinnych dom.

Z vyse uvedenych tdaji miZeme usuzovat, Ze v letech 2002 - 2004 nebyl Liberecky kraj
mezi kraji, ve kterych by se realitni trh, co se tyk4 ndkupl a prodeji nemovitosti, rozvijel
v porovndni s ostatnimi nadprimérné. V téchto udajich vSak nejsou zahrnuty pocty
zrealizovanych prondjmu, podndjmu a dalSich sluzeb realitnich kanceldii.

4.2.5.4 Ceny nemovitosti v Libereckém kraji

V poslednich letech pokracovala tendence zvySovani ndkladd na vystavbu novych byth.

Obecné plati, Ze ¢im je obec vétsi, tim draZsi je nemovitost a roste také pocet prevoda
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nemovitosti. Dle statistickych udaju €inila v roce 2005 v Libereckém kraji priumérnd
pofizovaci hodnota bytu v novém rodinném domeé 2 649 000 K&, a bytu v novém bytovém
domé 1 418 000 K&. Republikovy primér pofizovaci hodnoty bytu v rodinnych domech ve
sledovaném roce ¢inil 2 742 000 K¢ a bytu v domé bytovém 1 575 000 K& Mazeme tedy

fici, ze Liberecky kraj se pohybuje okolo celorepublikového priméru.[12]

Za 1 m’ dosdhla pramémd pofizovaci cena uZitkové plochy dokoncenych bytd v rodinnych
domech v Libereckém kraji v roce 2005 vyie 18 427 K¢, coZ byla za poslednich devét let
nejvyssi hodnota, Soucasné patiila i k tém vyS8im mezi jednotlivymi kraji. V letech 1998 —
2004 se tato cena pohybovala jen v rozpéti mezi 15 034 K¢ az 16 639 K¢, Za jeden rok
tedy skoéila cena za 1 m? téméf o 2 000 K&, zatimco v obdobi mezi lety 1998 aZ 2004

pouze c¢ca o 1 500 K&.

V bytovych domech pofizovaci ndklady na jednotku uZitkové plochy vzhledem k
omezenému poctu dokondenych byt v nékterych letech kolisaly. Nejdraz$i byty v
bytovych domech se v Libereckém kraji stavély v roce 2004, Jejich cena za 1 m” uZitkové
plochy se pohybovala kolem 26 341 K¢&. Naopak nejlevnéjsi byty v bytovych domech byly
nabizeny v roce 1999 a to za 17 237 K& za I m®. [12]

Mezi spravni obvody s rozSifenou plisobnosti s nejvySsi pramérnou pofizovaci hodnotou
1 m? uZitkové plochy dokon¢enych bytd v rodinnych domech patiil Jablonec nad Nisou,
kde se jeji cena vy3plhala v letech 2004 a 2005 na 23 471 K¢ a 24 421 K¢. Ke spradvnim
obvodim, ve kterych byl v roce 2004 a 2005 1 m* uZitkové plochy dokon¢enych byt v
bytovych domech nejdrazdi, patiil i Liberec. V roce 2004 to bylo 30 844 K¢ za 1 m? a
v roce 2005 pak 29 860 K&. Jests draZe se v roce 2003 a 2004 stavélo v Zelezném Brods.
[12]

Pro porovnani Libereckého kraje s ostatnimi kraji jsem sestavila opét graf €. 10, a to pro

jednotlivé druhy nemovitosti. Ziskan4 data jsou platna pro roky 2002 — 2004.
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Graf ¢. 10: Prumérné kupni ceny rodinnych a bytovych domu, byta a garazi
v letech 2002 — 2004 podle kraji Ceské republiky

Zdroj: Vlastni (http://www.liberec.czso.cz)

64



V grafu zndzorfivjicim pramérnou cenu rodinnych domi muzeme vidét, Ze s vyjimkou
Hlavniho mésta Prahy nebyly mezi kraji v letech 2002 - 2004 zidné vyrazné rozdily.

Primém4 cena v Libereckém kraji se pohybovala kolem 1 223 K& za m’ obytné plochy.

Podobna situace byla 1 u cen gardzi, kde opét s vyjimkou Hlavniho mésta Prahy a
Jihomoravského kraje cena nijak vyrazné nekolisala kolem priméru v krajich. Primérnd

cena v Libereckém kraji byla tehdy 1 362 K¢ za jednotku.

s

da jiz fici, Ze ceny v jednotlivych krajich kolisali dosti zna¢né€. Nejvys8i ceny byly

evidovény v kraji Jihomoravském a HI. m. Praha.

Na grafus cenami byth miZeme vidét, Zze Liberecky kraj se v porovndni s ostatnimi kraji
nepohybuje nijak vyrazné od priméru. Cena bytu za jednotku ¢inila v téchto letech
8 307 K&.

4.2.6 Segmentace realitniho trhu spole¢nosti Relia, s. r. o.

V ramci sité RSCS m4 tato spolednost piidélen Liberecky a Ustecky kraj, a také okres

Mladou Boleslav.

V ramci téchto pfidelenych ¢4sti firma Relia, s. r. 0. nijak trh nesegmentuje, ¢imZ dle mého
nazoru spolecnost prichazi o cenné informace o svych zdkaznicich. Nem4d tak mozZnost
cilené s nimi komunikovat a uzpisobit tomuto sviij komunikaéni mix. Spole¢nost vede

pouze databdzi svych zdkaznika dle jejich jména a bydliste.

Pokusila jsem se tedy navrhnout jednoduchy dotaznik (viz. priloha €. 1), pomoci kterého
by spole¢nost mohla zadit se zafazovanim svych zdkaznikl do skupin dle riznych kritérii,
a vytvorila si tak lepSi predstavu o uritych typech zdkazniki, jejich specifickych pranich a
potiebéch.
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Otdzky v dotazniku jsou zaméfeny hlavné na podnéty, které zdkazniky piimély oslovit
realitni kanceldf, na to, co je pro né pii vybéru nemovitosti duleZité a rovnéZz na to, kolik

finan¢nich prostredku jsou ochotni investovat.

Pro spole¢nost bude také pifnosné védét, pro¢ zdkaznici oslovili prave ji, a ne jinou RK a
zda byli s jejimi sluzbami spokojeni. Z vysledki odpovédi na tuto otdzku poznd, v jaké
mife je vpovédomi obc¢ant Libereckého kraje. Nakonec jsem z davodu zaclenéni
zdkaznikt do skupin zaradila otdzky tykajici se pohlavi, véku, vzdéldni, piijmu a také

poctu ¢lent domécnosti.

O vyplnéni dotazniku by zdkaznici spoleCnosti mohli byt pozdddni aZ po dokonceni

zakazky s tim, ze dotazniky by byly anonymni.

4.2.7 Silné a slabé stranky Relia, s. r. o.

Piehled silnych a slabych strdnek spoleCnosti muZeme vidét v ndsledujici tabulce:

Silné stranky Slabé stranky
Dlouhodobad stabilita na trhu Chybi segmentace trhu
Chybf analyza

Duvéra zakaznik(
konkurence

Jedind RK v regionu, kterd je Clenem
Finan¢ni skupiny Ceské spofitelny, a. s.

Vysokd kvalifikace zaméstnanct

Dobré jméno spolecnosti

Kvalita poskytovanych sluzeb

Tabulka. €. 1: Silné a slabé stranky Relia, s. r. o.
Zdroj: Vlastni

Spole¢nost si na trhu drZi stabilni postaveni jiz 16 let. Firmy, které byly na trhu pfed 10ti

az 15ti lety jiZz neexistuji, nebo jsou jen malé. Vétsi RK existuji na trhu jen kratkou dobu.
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Divéra zdkaznikl je pro firmu také velmi dileZitd. Zakaznici se k ni vraci, nebot’ jsou zde

o

zastiténi Finanéni skupinou Ceské spofitelny, a. s. - nejdivéryhodnéjsi bankou a znackou

w

v CR.

Slabou strdnkou RK je chyb¢jici segmentace trhu, kterd spole¢nosti brani v lepSim
porozuméni svych zdkaznikd. Analyza konkurence by také velmi prospéla lepsi orientaci

na trhu.

4.3 Celkové shrnuti

V této €asti se pokusim shrnout v3e, co jsem se dozvédéla o realitnim trhu v Libereckém

regionu.

Pocatky rozvoje realitniho trhu v Libereckém regionu spadaji do pocitku 90tych let
minulého stoleti. Po jeho stagnaci v poloviné devadesatych let nasledné dochdzi k daldimu
rozvoji tohoto trhu. Podle dostupnych zdrojii existuje dnes v CR 4 000 realitnich kancelii
a 39 000 zivnostnik(i podnikajicich v tomto oboru. V Libereckém regionu podnikd v tomto
oboru 2 895 subjektt (2006), z toho je piiblizné 50 realitnich kanceldfi a jejich poboéek.
Soucasnym trendem se stalo hlavné pohlcovdni mensich RK vét§imi. Timto trendem je
zasazena i spole¢nost Relia, s. 1. 0., kterd se v budoucnu chystd oslovit nekolik menSich

realitnich kanceldfi.

Trh realit v naSem regionu se vyznacuje vysokou dynamikou a schopnosti regulace ceny i
kvality. Tento trh nemuZeme sice charakterizovat jako dokonale konkurenéni, ale
vzhledem k podobnosti nabizenych sluZeb, cen a poplatki, malym piekdzkam pro vstup na

tento trh, miZeme fici, Ze se k dokonalé konkurenci pribliZuje.

Podle dostupnych zdroji stoupl v naSem regionu za poslednich 10 let pocet dokoncenych
bytd, a to z rozmezi 15,1-25 na 25,1-35 dokoncenych byt na 1 000 obyvatel. V porovnani
s ostatnimi kraji vSak neni tento ndrist nijak vyrazny. Naznacuje vSak rostouci zdjem o
bydleni v regionu. V jednotlivych spravnich obvodech Libereckého regionu se nejvice

stavi v Liberci, Tanvaldu a Jilemnici, nejméné naopak v Semilech. Z tohoto je patmé, ve
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kterych ¢astech regionu jsou poskytovdny dobré podminky pro bytovou vystavbu, a také je

zde vidét tésnost vazby obyvatel s danym tzemim.

Ve velikosti zastavénych ploch zaujimd Liberecky region jedno z poslednich mist
v porovndni s ostatnimi regiony CR. V poslednich letech se ale Liberecko stdvé
vyhleddvanym sportovnim a turistickym centrem, coZ m4 za nésledek vystavbu novych
budov, jako jsou napf. obchodni a zdbavni domy, nové byty apod. Toto pfedstavuje

pileZitost pro dal3i rozvoj realitniho trhu.

V letech 2002 - 2004 bylo v tomto regionu prostiednictvim katastralnich vifada prevedeno
v porovndni s ostatnimi kraji nejméné nemovitosti. Z Celkového poctu 85 843 pievodu jich
bylo zrealizovdno pouze 2 523. BohuZel neni mozné zjistit, kolik z nich probéhlo za
asistence realitnich kanceldti. Pfevody nemovitosti se sice svou povahou tykaji realitntho

trhu, avSak nejsou tim jedinym, co tento trh obsahuje.

Nejvice poptdvanymi jsou na trhu byty mensiho typu. Poptavka pfichdzi ale i z jinych, neZ
regiondlnich meést. Mezi mésta, ze kterych, a do kterych se lidé nejvice ste€huji patii hlavne
Praha, Dé&¢in, Mladd Boleslav, Jablonec n. Nisou, Trutnov, Pardubice a Hradec Krélové,

e

bytové. Spole¢nost Relia, s. 1. o. realizovala v lonském roce celkem 400 zakizek.

Ceny nemovitosti v poslednich letech prudce rostou a to v praiméru o 15 — 18 % rocné.
V mezikrajském srovndni se ale ceny v Libereckém regionu pifliS§ neodliduji od

celorepublikového priméru.

Pro segmentaci trhu spolednost dosud Zadné metody neuZiva, coZ je dle mého ndzoru
jednou z jejich slabych strdnek. Byl proto navrhnut dotaznik, ktery by mél pomoci tuto
situaci zlepsit. Dotazovani by méli byt zdkaznici spole€nosti, a to anonymn¢. Nevyhodou
je, Ze shirani dat bude probihat pravdépodobné deldi dobu. Za kratsi obdobi by mohly byt

tidaje od vzorku respondenti zavadéjici.
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Naopak silnou strdnkou spole¢nosti je predevsim kvalita jejich sluzeb, dlouhodobd stabilita

na trhu a také &lenstvi ve Finan&ni skuping Ceské spofitelny, a. s.
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5. Komunikace se zakaznikem

Postupem ¢asu vystiidd primyslovou spole¢nost spole¢nost informaéni. Takovyto vyvoj si
v realizaci prodeje vyZddd nov4 pravidla, kterd budou ur€ovana vyhradné zdkaznikem.
Pravé zdkaznik bude tim, na kom se budou ovéfovat nové koncepce. Je proto nutné
zamyslet se nad zpusobem myslendi, vydat se novymi cestami, ale také pfiméfené riskovat.
Komunikace sklientem by méla byt zaloZena na cileném a systematickém budovéini
vzdjemnych vztaht. Zdkaznik totiz bude poZadovat, aby o0 né&j bylo dobie postardno, bude
vyZadovat uctivé a zdroven profesiondlni chovani. Bude chtit, aby ho firma identifikovala a

rozlidila jako zdkaznika od ostatnich.

Dnes je jednoznaéné prokdzano, Ze prodejni uspéchy lze do zna¢né miry odvozovat od
psychologickych faktora. Pokud chce prodejce dosdhnout vspéchu, mél by této skutenosti
vyuzit. Musi byt schopen pouzit spravné ndstroje piesvédCovani, které oslovuji
zdkaznikovo minéni podvédomeé. Je nutné, aby firma brala v tvahu, jak na zdkaznika

pusobi a jaky na néj déld celkovy dojem.

Pro lep3i odhad zdkaznikovych motivi koupé, mizeme rozliSovat tfi zdkladni typy kupcu.

v

prestizni typ — 1dk4 ho viechno, co jesté nemaji ostatni. Chce jen to nejnovéjsi, a
proto je tieba mu piedvést produkt naprosto jedinecny nebo pievratny. Tento typ
zdkaznikl pozndme Casto jiz podle jejich oblecent,

» opatrnicky typ — jeho postoj lze vyjadrit takto: ,Jen nedélat nic, co je ndpadné.
Kupuje osvédéené produkty, viaci novinkdm je zdrZenlivy, nechce byt , pokusnym
krdlikem*. Presvéd¢i ho prikazné reference, ¢asové neomezend moznost vratit

produkt, pfip. prodlouzend zdrucni lhita,

v

ziskovy typ — je to spiS poctar, rad hovoii na téma vypocti ziskovosti, ndvratnych
investic apod. Plati na né&j jen ¢&isla. Je ze vSech vyse uvedenych typl
nejraciondlnéjsi. Stdle vyZaduje podrobnosti a informuje se na fakta. Uspéje u néj

takovy prodejce, ktery nejlépe vyhovuje jeho ptfimocarosti.
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5.1 Marketingova komunikace

74dn4 firma dnes na trhu nemiize pieZit jen tim, Ze bude dobie fungovat. Spotiebitel stoji

pied spoustou nabizenych vyrobku a sluZeb a vybird si podle ceny, kvality nebo uZitku. Jen

ta firma, kterd vytvori lepsi nabidku nez konkurence, své zboZi proda.

Orientace na zdkaznika a cilovy trh znamend znalost vSech charakteristik, které firme

umeoZiji vyvijet, vyrdbét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny a na ofekdvaném

misté. Tyto podminky tvoii tzv. Marketingovy mix, neboli 4P, jehoZz Casti je pravé i

marketingova komunikace:

A\

v

product (produkt) — zdkaznik ho vnimi jako néco, co mu pfinese uZitek a
uspokoji jeho potteby, pricemz kazdy zdkaznik vnim4 uZitek 1 potfeby jinak,

price (cena) — aby zdkaznik vyrobek ziskal, musi za né&] zaplatit. Aby mohl
zdkaznik zaplatit, musi vyd¢lat penize. To je casto spojovdno s fyzickym a
psychickym vypétim. Proto musi cena odpovidat uZitku, ktery vyrobku zdkaznik
priklad4,

place (misto) — je spojeno s &innostmi, které piiblizuji vyrobek spotfebiteli;
dilezitd je dostupnost a pohodlnost ziskdni vyrobku. MuaZeme mluvit také o
distribuci,

promotion (marketingova komunikace) - sdéluji se informace o dobrych
vlastnostech vyrobku, porovndvd se uzite¢nost s cenou apod. Jde o to, jakym
zpasobem pro jaky produkt komunikovat se zdkaznikem, aby byla dosaZena vysoka

nu¢innost. MuZeme sem zatadit také tzv. komunikaéni mix. [6]

5.1.1 Cile komunikace

Stanoveni ¢flii komunikace zdleZi na tom, jaké cile md kaZd4 z firem. Obecné miZeme ale

uvést tyto:

.
~

poskytovani informaci — informovat trh o vyrobku (dostupnost, pfednosti,...), o

spolecnosti (jeji aktivity, vysledky...),
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Y

stimulace poptavky — (ispéSnd propagace muze zvysit poptdvku i bez cenovych
redukci,
» vyrobkova diferenciace — odliSeni naSeho vyrobku od ostatnich; to umozni firmeé

mnohem vétsi volnost v cenové politice,

» zduraznéni uzitku — dat diraz na uréitou vlastnost vyrobku, kterd majiteli pfinese
narozdil od ostatnich béznych vyrobku uzitek,

» stabilizace prodeju — pro kazdého vyrobce znamend nepravidelnost v poptdvce
béhem roku zvySovani ndklada (skladovéni, oSetfovdni,...), proto je dobré pokusit

se o stabilizaci téchto odchylek propagac¢nimi aktivitami.
5.1.2 Komunikaéni proces
Marketingovd komunikace je spojovdna s pojmem komunikaéni proces. Jde o pienos
sdelenf od odesilatele (od zdroje) k piijemci, tedy od prodadvajictho ke kupujicimu. Jde o

to, kdo, co, komu, jakym zptsobem a za jakym tcelem sdéluje.

Obecny komunikacni proces (proces sdélovdni) muZeme zndzornit na ndsledujicim

obrazku ¢&. 8:

' ™y " ™ o ™\
Zdroj komunikace sdélen;" Zakodovani sdélenb’ Prenos médiem
\_ J J N v " S
T l sdéleni
" iy = a 'S -
Zpétnd vazba «—| Prijemce sdeleni |gsdéleni Dekddovani

Obrazek ¢. 8: Komunikaéni proces
Zdroj: SVANDOVA, Z. Uvod do marketingové komunikace. 1. vyd. Liberec: Technickd
univerzita v Liberci, 2002. S. 27. ISBN 80-7083-637-7

Poc¢atkem komunikaéniho procesu je zdroj komunikace (subjekt odesilajici sdéleni).
Jeho tkolem je vyslat informaci nebo né€jaké sdéleni pifjemci. Je dulezité, aby zdroj byl
pro piijemce duveryhodny a kompetentni. Aby pifjemce ndkup uskutecnil, je tfeba, aby

sdelenf spliiovalo tyto tfi podminky:
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A

v

musi upoutat pozornost prijemce a vyvolat v ném zajem,
musi byt srozumitelné pro zdroj i pro piijemce,
musi odpovidat potiebdm a pfdnim piijemce a piindset vhodnou moZnost jeho

uspokojeni.

Sdéleni je pak pievedeno do podoby srozumitelné pro pfijemce, neboli zakédovano a

pieneseno komunikaénim médiem (prostiedkem komunikace). Pokud je komunikaéni

médium zvoleno $patné, miZze sdé€leni poSkodit. NeZ se sdéleni dostane k pFijemci, sdm si

ho interpretuje, neboli dekdduje. To, jak pifjemce rozumi sdéleni, ndm pak prozradi

zpétna vazba. Pifjemce miZe reagovat jak pozitivng, tak i negativné, nebo nemusi byt

sdélenim ovlivnén viibec. Efektivnost komunikace vétSinou naruSuji tzv. komunikaéni

sumy, které se objevuji v pribéhu procesu. Nejéastéji viak ve stadiu dekédovani a zpétné
vazby [6]

Zakladni formy komunikace jsou:

.
~

osobni komunikace — podstatou této komunikace je fyzickd pfitomnost pifjemce i
odesilatele sdelendi, jde tedy o piimou formu komunikace. Zde je vyuZivana jak
verbdlni, tak neverbdlni komunikace; vyhodou je moZnost okamZitého
vyhodnocovani zpétné vazby piijemce, nevyhodou pak pomérné vysoké ndklady na
osloveni velkého mnoZstvi lidi,

neosobni komunikace — je to nepiimd forma komunikace pii vyuZiti rtiznych
komunika¢nich kandl( (média vysilaci, tiskovd, elektronickd, telekomunika¢ni a
posta); vyhodou jsou nizké ndklady na osloveni vétSiho poctu pifjemci; nevyhodou

je obtizné vyhodnocovani zpétné vazby.

Rozhodovaci proces zdkaznika ma nékolik stadii:

A\

A\

vinimani — cilovy zdkaznik vnim4 podnik a jeho produkt,
poznani — zdkaznik bere na védomi podnik a jeho produkt; je tfeba zjistit, kolik lidi
z cflové skupiny m4 jaké poznatky,

postoje — zjistuji se riznymi metodami,
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preference — pro upevnéni preferenci je tieba vyzvednout vlastnosti produktu

v

(uzitek, kvalita, dobré jméno podniku...),

presvédceni — cilem komunikace je piesveéd¢it zdkaznika, aby si produkt koupil,

v

v

nakup — vytvaieni podnéti ke koupi a predpokladi pro opakovani ndkupu,

A\

ponakupni chovani — je dobré ubezpelit zdkaznika, Ze udélal dobre a vytvofit

predpoklady pro loajalni chovani zdkaznika k podniku nebo znadce.

5.1.3 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix tvoff jednotlivé komunikaéni ndstroje a jejich vzdjemnd kombinace. Je
soucdsti marketingového mixu podniku. V tradiéni podobé tvoii komunikaéni mix osobni

prodej, reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti a piimy marketing.

Osobni prodej
Osobni prodej je piimd forma komunikace. Jednd se o osobni prezentaci produktu
zdkaznikovi. Je vyuZivan u technicky sloZitych vyrobkl s vy3§i cenou a kratkou distribu¢ni

cestou, také pokud je koncentrace zdkaznika na jednom misté vysokd.

Osobni prodej se odehrdva bud v rerénu (navstévy v bydlisti zdkaznika, v kanceldtich),
nebo za pultem (maloobchody). P prizkumu novych zdkaznikl je také pouZivin
telemarketing, ktery slouZi k prvnimu kontaktu se zdkaznikem s cilem sniZit ndklady
osobnich kontakth. [5]

Prodejni proces zaméfeny na to, jak by mél proddvajici optimdlné komunikovat s

kupujicim miZeme vidét v ndsledujici tabulce €. 2:
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Reakce zdkaznika | Kroky Cinnost prodejce
Pozornost 1 Identifikace a odhad potencidlniho zdkaznika
) Prvni kontakt se zdkaznikem
Pldn predbézného testovani
Z4jem 3 Prezentace - popis vletstnostf vyrobku a jejich vazba na
potieby zdkaznika
Prani 4 Predvedeni vyrobku nebo sluzby na misté
5 VyreSeni ndmitek zdkaznika
Uzavieni transakce
Akce 6 — . =
Vyjadreni zdkaznika o imyslu koupit vyrobek
7 Aktivita prodejce, kterd zajisti opakovany ndkup, posili
spokojenost s ndkupem a loajalitu zdkaznika

Tabulka ¢. 2: Prodejni proces pri vyuZiti modelu AIDA
Zdroj: NAGYOVA, J. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Vysokd $kola
ekonomickd v Praze, 1994. S 79. ISBN 80-7079-376-7

Reklama
Reklama se fadi mezi neosobni, placenou formu komunikace. Je vhodnd pro geograficky
rozptylené trhy (jedno sdéleni pro velké mnoZstvi pifjemct). Cilem reklamy je jednak

informovat zdkazniky, ale hlavné zvysit obrat spolecnosti.

Reklama se vyskytuje v nékolika podobach. Podle sméru ji mizZeme ¢lenit na reklamu:

» vyrobkovou — zameétenou na vyrobek,

institucionalni — podporuje koncepci, nebo myslenku odvétvi, instituce nebo

Y

firmy. UZSim pojmem je reklama firemni, kterd je blizkd podnikovym Public

Relations (vztahy s vefejnosti).
Podle prvotniho cile sdéleni na reklamu:
» informativni — pro vzbuzeni prvniho zdjmu po sluzbé&/vyrobku, pro podporu

nového vstupu na trh (pfi zavddeni vyrobku),

» presvédCovaci — pro rozvinuti poptdvky, ve fazi ristu a pocdtku zralosti vyrobku,
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# pripominkova — pomdhd k zachovini pozice znaky, piip. vyrobku; uzivé se ve

fazi zralosti a poéinajicim poklesu v Zivotnim cyklu vyrobku.

Dile miuZeme délit reklamu na:

» srovnavaci — pfimo porovndva vyrobek nebo znatku s konkurenénim
vyrobkem/znackou. Tato reklama je vyuZivana firmami, které nejsou leadry
v odvétvi. Ukazuji na ni vvhody svého vyrobku oproti konkuren¢nimu,

# kooperativni — spoluprice vétSinou mezi malo- a velkoobchodniky za vicelem
déleni ndkladi.

Pfi pouziti reklamy se vyuZivaji mizné komunikaéni kandly, jejichZ vybér je tieba dobie
napldnovat a zorganizovat, nebot’ pro kazdy vyrobek nebo sluzbu se hodi jiné médium. Jak
muizeme vidét v ndsledujici tabulce ¢. 3, kaZzdé z uvedenych médii md své vyhody a

nevyhody.
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Prostiedky Vyhody Nevyhody
Siroky dosah Dogasnost sdéleni
Masové pokryti Vysoké ndklady
Televize Opakovatelnost Nutnost rychlé zmény celych Soti
Flexibilita Nedostate¢nd selektivnost
Vysok4 prestiZ
Rychlost pifpravy Nekomplexnost
Rozhlas Nizké ndklady Docasnost sdeleni
Moznost selekce posluchact Hors{ dostupnost informaci pro vyzkum
Mobilita
Flexibilita Krétkd Zivotnost
Jistd spoleCenskd prestiz Nepozornost pri ¢tent
Noviny Intensivni pokryti Pomeérne Spatnd reprodukce inzerdtu
Ctendr ovlivni délku pozornosti
MoZnost koordinace v ndrodni
kampani
Selektivnost Vysoké ndklady na kontakt
Bircet Intensivni pokryti Z4avislost na kvalité provedeni
Mail Rychlost Kvalita poStovni sluzby
(PFEE? Flexibilita tvart zasilané nabidky |  Pocit naruseni osobni svobody zdkaznika
oS
= Kompletni informace
Dojem osobniho kontaktu
Selektivnost Nedostatecnd pruznost
Kvalitni reprodukce
Casopisy Dlouhd Zivotnost
Prestiz nékterych ¢asopist
Zv1astni sluzby nékterych
casopisu
Rychld komunikace .
: - s Stru¢nost
) jednoduchych sdélen{
Y xmcoym " Verejnost posuzuje estetickou stranku
reklama Opakovani

Schopnost lokalni podpory

provedeni a umistén{

Tabulka ¢. 3: Vyhody a nevyhody komunikaénich kanala

Zdroj: SVANDOVA, Z. Uvod do marketingové komunikace. 1. vyd. Liberec: Technick4
univerzita v Liberci, 2002. S. 63-66. ISBN 80-7083-637-7
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Reklama piedstavuje pro mnoho firem znaéné vydaje. Je tedy nezbytné zjistit, zda kampan

dosdhla komunika¢nich cild, a zda bylo sdéleni zdkaznikem piijato a zapamatovino.

K posouzeni této skute¢nosti se pouzivd piredbézného a porealizaéniho testu.

Pti pFedbézném testovdni je odhadovana ¢innost inzerce jiZ pied jeji realizaci. Zahrnuje

neékolik technik, které pouZivaji reklamni agentury. Porealizacni test se odehrdva po

skondeni inzerce. Toto testovani sice jiZ nepfinese dsporu ndkladi na kampai, ale bude

uzite¢né pro budouci planovani. [5]

Podpora prodeje

Podpora prodeje je formou neosobni komunikace. Jednd se o kratkodobé podnéty, které

sméruji ke stimulaci ndkupniho chovéni a efektivni prace obchodnich mezi€lankd.

Mezi ndstroje podpory prodeje patif:

A\

v

A\

A\

v

v

A\

podpora na misté prodeje —jsou to vedkeré aktivity, které se odehravaji na miste
ndkupniho rozhodovani. Napiiklad podpora spotiebniho zboZi v prodejnach,
specidlni podpora — sem lze zahmout rizné upominkové predméty se jménem
nebo reklamnim sloganem spoleénosti (tricka, propisky....),

obchodni vystavy — prodejce vystavuje své vyrobky na veletrzich a riiznych
vystavach. Jsou uréeny pievdiné pro odbormou vefejnost, ale pocitd se také s d¢asti
vefejnosti laické,

vzorky — volnd distribuce miniatur s cflem dosdhnout budoucich prodeji,

Kupoény — nabidnuti slevy pfi dal$im ndkupu,

prémie — mély by byt spojeny s nakupovanym zboZim. Jsou motivaci zdkaznika
k nakupu nového vyrobku, nebo odlisné znacky,

soutéze — nabizi se vyhry v podobé vyrobk, coZ slouzi k podchyceni poptdvky,
obchodni znamky - podobné prémiim; zndmky lze shromazd’ovat a vyménit je za

urcity vyrobek nebo vyraznou slevu. [5]
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Vztahy s vefejnosti

Public Relations jsou neosobni formou komunikace. Jednd se o vytvdfeni vztaht s riznymi

druhy zdjmovych skupin (zdkaznici, dodavatelé, distributofi,...) pomoci fizené komunikace

podniku. Souvisi s prestiZ{ i image celé spole¢nosti.

Piimy marketing

Piimy marketing je pfimd neosobni komunikace se zdjmovymi skupinami za pomoci

zdkaznické databdze v podobé napiiklad katalogti, zdsilek nebo telefonu. [6]

Konkrétni podoba komunika¢niho mixu musi sméfovat k naplnéni komunikacnich cila

firmy. Skladbu komunikaé¢niho mixu nej¢astéji ovliviuji tyto faktory:

B

v

v

typ, druh a vlastnosti produktu - technicky sloZité vyrobky vyZaduji napiiklad
predvedeni zdkaznikovi, pravidelnou sluZzbu spojenou s uZivdnim. Naproti tomu
vysoce standardizované vyrobky s minimdlnim obsahem sluZby jsou mnohem
méné z4vislé na osobnim prodeji, [6]

volba komunika¢ni strategie — ,Strategie Pull“ je zaloZena na snaze
prodédvajictho stimulovat poptdvku kone¢ného spotiebitele, ktery pak vyvine tlak na
distribu¢éni kandl. Nejcast&jsimi prvky této strategie jsou reklama a podpora
prodeje. ,,Strategie Push* naopak vice spoléhd na osobni prodej. Je tfeba
komunikovat s jednotlivymi ¢leny distribu¢niho kandlu napf. pomoci obchodnich
slev, podpory osobniho dsili prodejet nebo piispévki na spole¢nou reklamu. Pro
riizné druhy vyrobku je dobré uZivat obou kombinaci téchto strategif, [6]

stadium Zivotniho cyklu vyrobku — Stddium zavddéni vyrobku: zde je kladen
diraz na osobni prodej, publikovini v odbornych &asopisech, pouZivd se také
technika podpory prodeje (vzorky....), aby byla stimulovdna poptavka. Reklama zde
ma pouze informativni charakter. Stddium réistu a zralosti: osobni prodej se zde
pouZiva k rozditeni distribuce. Diraz se klade hlavné na vytvareni znacky pomoci
diferenciaéni reklamy. Pokrocilé stadium zralesti a pocdtek poklesu: pouZiva se
podpora prodeje formou slev, pfip. pfipominkovad reklama. Osobni prodej je

omezovan a investice do podpory prodeje se rovnéz omezuji, [6]
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v

A\

v

v

prubéh prodejniho procesu — pred uskuteénénim ndkupu se uZivaji Public
Relations a reklamni aktivity. V pribéhu prodeje je vyuzivan osobni prodej a po
uskute¢néni nakupu je stéZejni neosobni komunikace, aby se zdkaznik utvrdil, ze se
rozhodl spravné,

charakter trhu a cilova skupina — pokud je podet zdkaznikl velky a je rozptylen
v geograficky rozsdhlém prostoru, pak je vhodné vyuZit reklamu. Pokud je v3ak
kupujicich mélo, vyplati se osobni prodej,

cena produktu a celkové disponibilni zdroje — pro ¢asto nakupované vyrobky
s nizkou cenou je vhodnd masovd reklama, nebot' ndklady na osobni prodej by
byly prilis vysoké,

znackové nebo neznackové (generické) trhy — znacka je pro zdkaznika symbolem

urcité urovné a standardu. Znacka je budovina piedevsim pomoci reklamy. [6]

5.1.4 Rozpocet komunikaéni strategie

Pii sestavovani rozpoctu je vidy tfeba pocitat se zna¢nou pocdte¢ni investici, kterd se

za¢ne vracet aZz pozdé€ji. Naklady budou zpocitku dosti pfevySovat piijmy, a to z davoda

napiiklad ziskdvani a pripravy prodejch, sezndmeni zékaznika snovym vyrobkem,

piipadné ziskdn{ obchodnich mezicldnkd. Mezi tradiéni metody stanoveni komunikaéniho

rozpoctu patii:

v

procento z prodeje — metoda je zaloZena na ptedpoklddaném nebo na minulém
obratu. Takto stanovend c¢astka je vSak velmi nepruZnd, nepocCitd s moZnosti
poklesu obratu,

pevna ¢astka na jednotku — typické pro vyrobce automobill; vychdzi také
z odhadu obratu, nebo obratu z minulych let; je uréena ¢astka na prodanou nebo
vyrobenou jednotku,

metoda dkol-cil - je stanovena ¢dstka na komunikaci podle vytyéenych cili; firma
ur¢i redlné komunika¢ni cile a pridéli jim procenta podle specifickych ryst vyrobku
a dileZitosti,

sledovani konkurence — firma se orientuje podle obvyklého procenta ze zisku,

které se vydd na komunikaci v odvétvi. [5]
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5.2 Komunikace spolecnosti Relia, s. r. 0. s klienty

Marketingovd komunikace je jednim ze zdkladnich ndstroji, jak na zdkaznika zapusobit,

odligit se od ostatnich konkurent a vytvofit si pozitivni vizitku.

5.2.1 Promotion

Produktem spolecnosti Relia, s. r. 0. jsou v podstaté sluzby spojené s nemovitostmi, které
jsou popsdny ve druhé kapitole. Vnimdni téchto sluZzeb zdkazniky zdvisi na tom, jakym

zpasobem je bude firma prezentovat a ndsledné naplfiovat.

ProtoZze sluzba nem4 Zz4dny obal, aby se sama prezentovala a upozornila na sebe, je tfeba
zajistit, aby byla dostateCné dobfe zvyraznéna v propagacnich materidlech, a aby tyto

materidly vytvarely u zdkaznikt pocit spolehlivosti a davéry.

Propaga&ni materidly by tedy mély byt ladény do podobnych barev, méli by mit podobné
uspordddni a logo spole¢nosti by nemélo byt piehlédnutelné. Spoleénost docili podobnym

designem svych materidlQ toho, Ze se dostane 1épe do povédomi zdkazniki.

Je ale tfeba zajistit, aby vyhleddvani zejména zdkladnich informaci o sluzbédch, jako o
produktu spole¢nosti, bylo jednoduché a pohodiné. Dilezité je, aby si zdkaznik pro

realizaci svych pfdni a potieb vybral mezi konkurenci pravé tuto spolecnost.

Cim pohodIngjf a jednodussi dostupnost k informacim bude z4kaznikovi poskytnuta, tim
diive bude ,,ovlivnén“, Samozfejmé bude porovndvat jesté s nékolika dalSimi konkurenty,
ale zvlastni zkulenosti vim, Ze zdkaznik oslovi vétSinou prdvé nékolik prvnich

potenciondlnich firem, na které narazi.

Spole¢nost Relia, s. r. 0. pouZivd pro komunikaci s klienty komunikaéni mix, ktery je

tvofen predevsim neosobni formou komunikace, a to v podobé:
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reklamy v regiondlni televizi Genus TV, vridiu, na venkovnich nosi¢ich, na
internetu,

# vlastni webové strianky,

# letdkl do schrének,

» vyveések na k tomu uréenych mistech (ndsténky ve Fiignerove ulici apod.),

» inzerdt v novindch a Casopisech (Tipservis, SReality, a dal3i),

» informacnich broZurek na pobockich bank, stavebnich spofitelen a samoziejmé

v samotné realitni kanceldii spole¢nosti.

D4 se fici, Ze pro kazdy druh produktu pouZivd spole¢nost jiny komunikaéni kanal.

Internet je dnes velice vyuZivanym ndstrojem pro komunikaci s klienty. Je to nejrychlejsi a
podle mého ndzoru také vtomto oboru nejefektivnéj$i zptasob, jak dostat produkt
spole¢nosti — tedy jeji nabizené sluzby — k zdkaznikovi. Je to zplsob, jak sdélit zdjemchim,
Ze je spole¢nost vibec na trhu. Dal$i vyhodou je rychlé piizplisobeni a zmény obsahu
sdéleni. Spole¢nost miZe tedy flexibilné meénit rizné akéni nabidky nebo doporudit

novinky na trhu,

Nejvice pouZivanym komunika¢nim nastrojem jsou pro spoleénost jeji webové stranky.
Zikaznik tu miZe najit v8e, co by ho mohlo zajimat. Tzn. informace o produktech
spole¢nosti, nabidku realit v riznych lokalitdch, kontaktni adresy apod. (Ukdzku dvodni

webové strany mizZeme vidét v piiloze &. 2)

Jak je z ni patrno, vie je ladéno do stejné barvy, nechybi ani logo spole¢nosti. Na této
tvodn{ strané najde zdkaznik odkazy na veskeré produkty spole¢nosti, coZ je velmi

dulezité prave pro piehlednost a dobrou orientaci zdkaznika pfi vyhleddvani informaci.

Reklamu v televizi a rddiu pouZiva spolecnost hlavne pro velké projekty, aby tak oslovila
co moznd nejvétsi mnozZstvi klientl. V soucasné dobé miZeme slySet piipominkovou
reklamu na vlnich rddia Evropa 2, kterd také mimo jiné upozoriuje na pravé probihajici

soutéz.
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Pro vétsi projekty jsou rovnéZ vyuzivdny i informaéni broZurky. Ukdzku takovéto
broZurky je moZné vidét v piiloze ¢. 3. Tato broZura je ladéna do Sedivé barvy, coZ pusobi
velmi seridzné. Dle mého ndzoru hned prvni strana upoutd jednoznané pozornost. Na
prvni pohled vsak neni zcela patrné, éeho se sd&leni piesné tykd. Text uvnitr je uspofaddn
srozumitelné. Grafické provedeni lze hodnotit velmi kladn€. Jsou zde také vyzdviZeny
dobré vlastnosti produktu a nechybi ani cenovd nabidka. Na posledni strané jsou pak

oo

uvedeny kontaktni adresy a telefonni ¢isla.

Naopak pro klasickou nabidku domu, bytovych i nebytovych prostor vyuZivd RK spiSe

vyvések a inzerdtd v novindch a €asopisech.

Letacka do schranek je vyuZivdno hlavné lokdlné. Spole€nost se snazi oslovit skupinu
klientd pravé v misté, kde je urdity projekt realizovan (viz pifloha &. 4). Sdéleni na tomto
letd¢ku jsou fazena logicky za sebou. Obsah sdéleni je dle mého nizoru patrny na prvni
pohled. Grafické provedeni a uspotfdddni bych hodnotila velmi kladn¢, av3ak barevné
ladéni celého leticku neodpovidd image spolec¢nosti. Na piedni strané je sice umisténo

logo spoleénosti, ale jiZz chybi pro spole¢nost typicky obrdzek.

Pro venkovni reklamu firma Relia, s. r. 0. vyuZivd hlavné billboardi a polepl na
prostiedcich MHD.

Osobni formu komunikace firma praktikovala hlavné v diivéjSich letech, a to v podob¢
i¢asti na vystavach. JelikoZ se ale nedostavil Zadany efekt, vystav se jiZ nyni nedcastni.
Béhem roku ale organizuje promo-akce napiiklad v obchodnich domech. DalS§im
piikladem osobni komunikace muZe byt napiiklad schiizka zaméstnance RK s klientem, a

to za vicelem predvedeni nemovitosti.

V tomto obdobi, jak jsem se jiZ zminila, pofad4 spole¢nost u piileZitosti svych Sestnactych
narozenin soutéZ. Upoutdvka k této akci je umisténa na webovych strdnkach spolecnosti a
probihd také reklama v rddiu. Vitéz miZe vyhrat skitr Honda SCV 110 LEAD. Do soutéze

budou zarazeni vSichni klienti RK, ktefi s ni uzavfeli exkluzivni zprostfedkovatelskou
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smlouvu v obdobi 1.5.-.5.6.2008 a spliinji nékteré dalsi podminky. Losovdni vyherce

probéhne pravé na narozeninové oslavé, dne 6.6.08.

5.2.2 Rozpodet na komunikaci s klientem

Rozpocet je ve spoleCnosti Relia, s. r. 0. stanovovan procentem z pifjmb z kazdé zakdzky.
V pocatcich piisobeni RK bylo nejvice investovdno do reklamy v novindch, hlavné
v Casopisu Tipservis (piiblizn¢ 80 % rozpoctu), zbytek byl vénovdn na ostatni formy

komunikace.

V letech 2005 - 2006 bylo investovdno hlavné do vlastniho ¢asopisu Realitni makIéf (60

%), zbytek pak do inzerce v tisku, rddiu a regiondlni televizi.

V souCasné dob¢ je vénovano 50 % rozpoltu ureného na komunikaci hlavné na
komunikaci internetovou. Vlastn{ Sasopis zajistuje centrilng RSCS, a spoletnost
Relia, s. r. 0. odebird jen jeho malé mnoZstvi. Ostatni prostfedky jsou podobnym
procentem rozdéleny na inzerci v ¢asopisech, novindch, billboardech, na polepy autobusi,

reklamu v TV a radiu.

5.3 Shrnuti a doporudeni

V této Casti se pokusim shrnout a zhodnotit poznatky z této kapitoly, které jsem se po

teoretickém zpracovani snaZila popsat v praxi.

Jak uz vime z piedeslé kapitoly, spoleénost nijak nesegmentuje své zdkazniky, coz ji brani
cilen¢ komunikovat uréité skupiny na trhu dle konkrétnich nabidek. Mohla by tak
napiiklad pouZit jinak ladény obsah sdéleni pro rtizné vékové skupiny, zdiraznit pro
skupinu typické poZadavky. Pro segmentaci by spole¢nost mohla vyuZit navrZzeny dotaznik

zminény v piedeslé kapitole (viz. piiloha €. 1).

Duilezité je upoutat. Proto by podstatnd sdéleni uréend konkrétni skupiné méla byt

dostateéné zvyraznéna. Napiiklad mlady péar pravdépodobné zareaguje na ndpis ,,Moderné
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vybavené byty v blizkosti centra® umisténého na barevném podkladu vice, neZ na ,,Starsi
dim v dobrém stavu* ladéném do Sedych, nebo béZovych barev. Pokud zdkaznika upoutd
zdkladni sdéleni, bude se déle zabyvat ostatnimi informacemi v ném uvedenymi. Pokud

tomu ale tak neni, je tieba vytvorit nové a efektivnéjsi zpracovani sdéleni.

Velmi dobré ale je, Ze spole¢nost uZiva ke své€ komunikaci hlavné internet, coZ je v dnedni
dob& velmi dilezité. Piistup k internetu m4 stdle vice lidi a tento je nedilnou soucdsti
naseho Zivota. Webové stranky spolecnosti jsou dle mého nizoru dobfe a srozumitelne
uspofaddany, jsou ladény do modré, pro tuto spolecnost typické, barvy. Myslim, Ze
spolecnost tomuto typu komunikace vénuje dostate¢né mnoZstvi pozornosti a finanénich

prostiedkd,

Co se tyka materidlt pro prezentaci (informacni brozury, letdky, internetové stranky...), ale
i materidldi pro reklamu (billboardy, polepy autobusi,.....), doporudila bych spole¢nosti,
aby byly viechny ladény do stejné barvy, se stejnym nebo podobnym motivem. Jediné tak
se spole¢nost dostane vice do povédomi zdkaznikd a odlisi se od konkurence. Logo nebo

kontakt na spole¢nost je dle mého ndzoru pro tento ticel nedostatené.
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6. Zavér

Cilem mé diplomové prace bylo poznat a popsat zdkazniky realitniho trhu v Libereckém
regionu, na kterém pulsobi realitni spole¢nost Relia, s. r. 0. V jednotlivych &dstech této
prace jsem se pokusila popsat chovani zdkaznikd, situaci na trhu a také komunikaci mezi

realitni kancel4if a zdkazniky.

Spoleénost Relia, s. 1. 0. by rdda lépe poznala své stavajici i potenciondlni zakazniky,

jejich rozhodovaci proces a podnéty, které na né€ pii rozhodovani pasobi.

Zikaznik je dilezitym &lankem kaZdého trhu. Vét¥inu zdkaznikd spole¢nosti Relia, s. 1. o.
tvofi domdcnosti, a proto jsem se ve své praci zamefila pravé na tuto skupinu. Dle

dostupnych zdroji piesahuje pocet domdcnosti v Libereckém kraji 170 tisic.

Domdcnost je zpravidla tvofena vice leny, kteff ji jako celek ovliviwji zevnitt. Jeji
chovani tedy zdvisi na sloZeni této domdcnosti. Role ¢lenii v domdcnosti mohou byt
rozdéleny podobné, jako role &lent skupiny v rozhodovacim procesu. Tedy uZivatel,
ovliviiovatel, kupujici, inicidtor a rozhodujici o0 koupi. Nejsiln€jiim ¢lenem skupiny je

v domdcnosti pravdépodobng osoba v Cele.

Dle ziskanych informaci o osobdch v &ele domdcnosti v Libereckém regionu 1ze usuzovat
na to, Ze v Libereckém regionu jsou uZiviany k bydleni spise bytové, neZ rodinné domy.
Spise mensi, neZ vétsi byty. Soudim tak podle poctu ¢lenti domdcnosti, kdy vice, nez %2
domadcnosti se skldda ze dvou €lend, nebo jsou jedno€lenné. Mezi tyto domécnosti mizeme
poditat samostatné Zijici mladé lidi nebo dichodce, nebo také pdry, které jesté nemaji déti

nebo naopak uZ s nimi jejich déti neziji.
Dle vysledkli z grafu & 3, musi do skupiny jedno- a dvoullennych rodin spadat i

domdcnosti s osobou v &ele ve stiednim véku. VétSinou se tedy bude jednat o domécnosti

v ur€ité mife finanéné zajisténé.
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Zameéstnani a zafazeni do socidlni tfidy osoby v &ele vypovid4 o tom, Ze mezi nepracujici
patii z nejvétsi ¢asti dichodci, ktefl Ziji sami, bez pracujicich &lend domdcnosti.
V domécnosti s nimi tedy neZije nikdo, kdo by je finanéné &i hmotné zabezpecil. Z toho
vyplyva, Ze tito obcané budou poptivat snejveétsi pravdépodobnosti malé byty
v dostupnosti zastivky MHD a ndkupniho centra, popfipadé v blizkosti zdravotnického

zaiizend.

Mezi domaicnostmi s pracujici osobou v &ele prevaZzuji ty domdacnosti, jejichZ pifjem osoby

vvvvvv

o

vy38imi. Toto souvisi i s vysledky z grafu ¢. 6 o vzdéldni osob v Eele, ze kterého je patmé,

ze zékladni vzdéldni a vyudeni md vice neZ Y2 osob v &ele libereckych domécnosti.

Chovani domdcnosti pfi rozhodovani mizeme tedy popsat takto: podnétem pro vstup na trh
je pro domécnost hlavné uspokojeni zdkladni potieby, kterou je bydlet. Podnétem miize byt
ale i pomoc pfi prodeji nemovitosti, piip. vyuZiti jinych sluzeb. Nez v3ak domacnost na trh
vstoupi, bude aktivné shromazdovat informace, nebot ve vétSin€ pifpadi o této
problematice neni dobfe informovana. Ddle bude domdcnost vybirat mezi alternativami,
piicemZ toto hodnoceni bude trvat vzhledem k nutné opatrnosti delsi dobu. AZ potom se

muzZe obchod uskuteénit.

Domécnost tedy feli tak zvany extenzivni problém. Ve vétSiné piipadi totiZ nevstupuje na
realitni trh &asto, v cendch produktii a sluZeb na trhu se orientuje jen velmi mdlo, nem4
dostate¢né znalosti o této problematice a musi tedy hodné Casu vénovat hleddni informaci a

hodnoceni dostupnych moznosti.

Je tedy velmi dulezité, aby spoleénost vytvéfela dojem seriézni a spolehlivé firmy, aby
vytvofila v zdkaznicich pocit jistoty. Firmé Relia, s. r. 0. se toto daii velmi dobfe, a proto je

také na trhu dlouhodobé stabilni.
Situace na trhu realit v Libereckém regionu je pifiznivd. V tomto oboru zde podnikd

piiblizné 2 900 subjekti, z toho je asi 50 realitnich kanceldif a jejich pobocek. Trend, ktery

se v sou¢asnosti projevuje, vede k za¢lefiovani mensich RK pod vétsi.
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Zdejsi realitni trh je vysoce dynamicky a schopny regulovat ceny a kvalitu nabizenych
sluZeb. Vzhledem k podobnosti nabizenych sluZeb, cen a poplatkid, ale také vzhledem k
malym piekdZkdm vstupu na tento trh, miZeme konstatovat, Ze md podobu, kterd se

piibliZuje dokonalé konkurenci.

I pies vysoky meziroéni ndrist cen nemovitosti, zdjem o obchody na realitnim trhu
neklesd. Naopak roste. Vzhledem k ndrtistu cen ale niz$im tempem. Dokazuje to i nériist

dokon¢enych bytil v nafem regionu.

V porovnéni s ostatnimi regiony CR zaujimé Liberecky region jedno z poslednich mist ve
velikosti zastavénych ploch. V poslednich letech se ale tento region stdvd vyhleddvanym
sportovnim a turistickym centrem, coZ m4 za ndsledek vystavbu novych budov, jako jsou
napi. obchodni a zdbavni domy, nové byty atd., coZ ptedstavuje piileZitost pro daldi rozvoj
realitniho trhu. Toto dokazuje i fakt, Ze spole¢nost Relia, s. 1. 0. zrealizovala v lonském

roce v praiméru vice, neZ jednu zakdzku denné.

Mezi nejvice poptdvané nemovitosti patii hlavné byty mensiho typu. Poptdvka prichdzi ale
i z jinych, neZ regiondlnich mést. Mezi mésta, ze kterych, a do kterych se lidé nejvice
stéhuji patii hlavné Praha, Dé¢in, Mlad4 Boleslav, Jablonec n. Nisou, Trutnov, Pardubice a
také Hradec Krdlové. Nejvice se lidé stéhuji z divodi nédsledovani rodinného pifsluSnika

nebo divodi bytovych.

Segmentaci trhu se spole¢nost zatim nijak nevénuje, coZ je dle mého nizoru jednou z jejich
slabych stranek. Navrhla jsem proto jednoduchy anonymni dotaznik, pomoci kterého muze
zadit s fazenim zakaznikd do skupin, a zjistit tak, které faktory jsou pro urcitou skupinu
zdkaznikh dulezité pro rozhodovdni. Tento dotaznik by také mél pomoci zjistit, jak dalece
je spole¢nost v povédomi stdvajicich i potenciondlnich zdkaznika. Spole¢nosti bylo
doporu¢eno, aby si vedla databdzi vysledki dotaznik(i a provddéla jejich pribézné

vyhodnocovani.

Silnou strdnkou spolecnosti je naopak predev3im kvalita jejich sluZeb, dlouhodoba4 stabilita

na trhu a také &lenstvi ve Finan&ni skuping Ceské spofitelny, a. s.
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V cilené komunikaci se zdkazniky spole¢nosti brani pravé chybéjici segmentace trhu.
Nemd tedy moZnost upravit sdéleni typickym pozadavkim segmenti. Spoleénosti bylo
doporugeno, aby vSechny své materidly ladila do stejné barvy a podobné tipravy, a aby tak
jesté podpofila pro ni typickou image. Letaky i propaga¢ni materidly by mohli byt
napiiklad podobné stylu webovych stranek, které spoleCnost uZivd jako hlavni

komunika¢ni médium.
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Navrh dotazniku

1) Co pro Vas bylo podnétem, abyste oslovil/a realitni kancelai?
O pomoc pii prodeji ¢i koupi nemovitosti

0 pomoc s ndjmem nebo prondjmem nemovitosti

0 pomoc s vyhleddnim nemovitosti

o pomoc s financovdnim a pravnim servisem

0 pomoc s prevodem vlastnictvi

O pomoc s ocenénim nemovitosti

0 jiny divod: Uved'te prosim Strucne JAKY .....oocooveiviceiiinieere e se e ssea s

2) Pro¢ jste oslovil/a pravé realitni kancelari Relia, s. r. 0.?

o na doporuceni zndmého, kolegy,...

o kontakt na tuto RK byl uveden u inzerdtu, nemovitosti nebo sluzby, o kterou jsem mél/a
zdjem

o protoZe tuto RK zndm z médii, billboard, ¢asopist nebo internetu

o vidél/a jsem reklamu v televizi, sly3el/a v radiu

O jiny divod. Uved'te prosim Strucng JAKY: ..o iiiciiiieiee e eesie s reessesseaesrasbessessssvsseans

3) Za jaky¥m ncelem jste hledal/a tyto sluzby? Zaskrtnéte prosim max. 2 odpovédi.

0 potieba osamostatnit se

0 hleddni mensiho bytu (domu)

o hled4ni vétstho bytu (domu)

o pristéhovani se za praci (studiem) do regionu

o pristéhovani se za daldim ¢lenem domdcnosti

o podnikani

0 jiny divod. Uvedte prosim JaKY:.........ocoeciiieiiiie et sr et e s s v e ease st et sra e ssseaneraas



4) Jak dileZité jsou pro Vas tyto faktory p¥i vybéru nemovitosti? O¢islujte prosim
mozZnosti ¢isly 1-12 (1=nejdileZitéjsi, 12=nejméné daleZity)
0 cena

o velikost (pocéet obytnych mistnosti,....)

o umisténi v blizkosti ndkupniho centra, zastivky MHD, 3koly
o umisténi na klidném, odlehlém misté

O umisténi piimo v centru mésta

o umisténi v blizkosti zelen¢ (les, louka, park....)

o umisténi v uréité ¢asti regionu

0 moZnost vlastnit zahradu

0 moZnost vlastnit gardz

o mederni vybaveni a design

o védomd, Ze budu mit néco ,.extra*

0 jind moZnost. Uved'te prosim JaKA: .. ... ciracnacraesraessssrs e rrassraesraesons

5) Kolik finanénich prostiedka jste ochoten/na vloZit do takovéto investice?

0 aby se cena rovnala kvalité 0 co ngjméné o je mi to lhostejné

6) Byl/a jste se sluzbami realitni kancelafe spokojen/a? Vyberte prosim jednu
Z moZnosti,
urcité ano spife ano nevim spiSe ne urcité ne

(] ] ] (] (]

Pokud ne, uved’te Prosim, PIOC:.......cocvivvrirriireererieriererrsseasesssrsaseasnsssessasnseseaseasnsssessarsseeaser s

7) Ve kterém okrese Libereckého regionu mate své trvalé bydlist&?
o Liberec O Semily
o Cesk4 Lipa o Jablonec n. Nisou

o nebydlim v Libereckém regionu



Jste:

0O muz O Zena

Patrite do vékové skupiny:

o do 204 let o 31-50
o2l1-30 oS51-70
Ve Vasi domacnosti Zije........er. ¢lenu:

ol o3

o2 o4

Vzdélani osoby v éele domacnosti:
o zdkladni o stiedodkolské

O vyudéeni o stfedni odborné

Mési¢ni hruby prijem Vasi domacnosti:
n do 10 000 o 20 001 — 30 000
o 10 001 — 20 000 o 30 001 — 40 000

o 71 a vice let

O35

06 avice

O vysokoskolské

o 40 001 — 50 00
o 50 0001 a vice
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800 888 805 | www.relia.cz
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