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Anotace

Prace se zabyva marketingovym vyzkumem prodeje nemovitosti spoleénosti M&M reality
holding, a. s. Déle také prizkumem trhu, urenim pozice spolecnosti na trhu, definovanim

mist kde by bylo tieba zlepsit znalost obfanti o spolecnosti a zarovein prodej nemovitosti.

Po samotném marketingovém vyzkumu prodeje nemovitosti spole¢nosti M&M reality

holding, a. s., jsou navrzZena feseni, kterd povedou ke zlepSeni stavajici situace.
Klic¢ova slova

Marketing, marketingovy vyzkum, prizkum trhu, prodej nemovitosti, trh s nemovitostmi.
Title

Marketing research of real estate M&M reality holding, a. s
Annotation

My dissertation has been devoted to a broad marketing research of real estate sales made by
the company M&M reality holding, a. s. In addition there is research of the current market, an
assesment of the position of this company on the market, definition of locations where the
knowledge of citizens is needed to be improved about this company and simultaneously sales

of real estate in general.

The conclusion after the marketing research of sales of real estate made by the company
M&M Reality holding, a. s., the following suggestions are recommended which may help to

improve the current situation.
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Marketing, marketing research, sale of estate, real-estate market, sales promotions


http://slovnik.seznam.cz/?q=sales%20promotions&lang=en_cz

Seznam zkratek:

a.s. Akciova spole¢nost

CATI Computer Assisted Telephone interviewing — telefonické dotazovani

S podporou pocitace

Hypocentrum M&M hypotecni centrum s. r. 0.

Ing. Inzenyr

1Q Inteligen¢ni kvocient

IT Information technology — informacni technologie
MBA. Master of Business Administration

RK Realitni kancelat

Sh. Sbirky

S.T.0. Spole¢nost s ru¢enim omezenym

SWOT SWOT analyza



UVOD ...t 9
I V- 14 1 4o OSSR 10
2 Marketingovy VYZKUML.......c.ooiiiiiiiii s 11
2.1 DEfINICE @ POJMY ..ottt e bbb 11
2.2 Formy marketingovEého vyzKumu...........cccveiiiiiiiiiiiic e 12
2.3 Proces marketingoveého vyzKumu...........ccooiiiiiiii 13
2.4  Prekonavani piekdzek pfi vyuzivani marketingového vyzkumu.........cccoovvriiennnnnn 27
2.5  Etika marketingovEého VYZKUMU..........ccoiiiiiiiiiiiicc e 28
3 Trh S NEMOVITOSIMI .....cviiiiiiiii i 30
3.1 TrZni hodnota NEMOVILOSTL.....ueiiueiiiieiiieiie ittt ne e 32
3.2 Realitni kancelaie na €eském trhu...........ccooiiiiiiii 32
4 Predstaveni SPOIECNOSTT . ...vviiiiiiieiiiii e 34
4.1 OrganizaCni STIUKIUTA ......cccoviiiiiiiiic e 34
4.2  MarketingoVy VYZKUML......ccooiiiiiiiiiiiiici e 40
4.3  Prodej nemovitosti a pozemkil v letech 2008 @ 2009 ..........ccooevieineniiiniineieenens 43
4.4  Navrhy a doporuceni podpory Prodeje .........cccevveririeiiiiiieiieieesee e 48
D AV e 51
POUZIEE ZATOJ: ..t 52
SeZNAM ODTAZKI: ..ot 53
SEZNAM TADUIEK: ... 54
SEZNAM GIaflll ...oeiiiiee e 54

SezNam PIION: ......oiiiiiiii 54



,
UVOD

Uspé$na firma rovna se precizni marketing a samoziejmé marketingové vyzkumy. Dle mého
nazoru stoji za tspéchem prestiznich firem piedevsim kvalitni marketing, proto jsem si jako
téma bakalatské prace, vybrala pravé marketing prodeje nemovitosti. V soucasné dob¢ je trh
zahlcen mnozstvim firem, ale pouze ty nejlepsi firmy védi, Ze pokud chtéji byt GspéSnymi,
musi se zamé&fit na zdkaznika a na jeho potfeby. K tomu, abychom mohli v co nejvétsi mife
uspokojit zakaznikovi potfeby a piani, musime védét, co vlastné potfebuje. K tomu nam

slouzi marketingovy vyzkum.

Marketingovy vyzkum mutze byt velmi naro¢ny, jak Casové, tak pfedevSim financné, ale
pokud se nam podaii ho zrealizovat opravdu poctivé, tak mame napiil vyhrano. Vysledky
vyzkumu pouzijeme ke zlepSeni stdvajicich produkt ¢i sluzeb na zdkladé zdkaznikovych
preferenci a tim ziskame to, o co nam v podnikani jde nejvice — spokojeného zakaznika. Se

spokojenym zakaznikem ptichazi zisk.
Svoji bakalarskou praci jsem rozd¢lila na dvé hlavni ¢asti. Teoretickou a praktickou.

V teoretické Casti se zabyvam marketingovym vyzkumem prodeje. Nejprve jsem se pokusila
vystihnout definici marketingu a marketingového vyzkumu, déle jsem vymezila, jaké jsou
¢asti marketingového vyzkumu, definovala jsem jednotlivé faze pii jeho realizaci, popsala

jsem typy a techniky marketingového vyzkumu.

V praktické casti jsem se zabyvala marketingovym vyzkumem prodeje nemovitosti ve
spolecnosti M&M reality. Marketingovy vyzkum jsem postavila na prizkumu, ktery ve

spole¢nosti M&M reality provedla externi spole¢nost Mather.

Cilem této bakalaiské prace bylo na zakladé marketingového vyzkumu zjistit, jaka je u
respondentli znalost spolec¢nosti M&M reality Vv jednotlivych krajich. A jakym zpisobem
podpofit prodej nemovitosti a pozemkd, kde jsem vychazela z marketingového vyzkumu napf.
strategie prodeje nemovitosti ¢i znalosti M&M reality holding a.s. dle jednotlivych kraja

v Ceské republice.



1 MARKETING

Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a piani v procesu vyroby a smény produktli a

hodnot.*

Marketing je zpusob fizeni hospodarské cCinnosti z hlediska trhu, vytvafeni vyrobni a
obchodni politiky na zaklad¢ znalosti vyvoje potieb a pozadavka trhu. Marketing ptisobi na

trh v tom smyslu, aby se zbozi 1épe a trvale prodavalo nejen v soucasnosti, ale i v budoucnu.

Marketing je proces planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a rozSifovani
myslenek, zbozi a sluzeb za ucelem vyvolani smény, kterd uspokoji pozadavky jednotlivel i
organizaci. Marketing spadé do oblasti ekonomickych véd, vzhledem k cilim, které si klade,
pouziva i nastroje z oblasti psychologie, sociologie a dalsich spolecenskych véd, vyzaduje
znalost predmétu, tj. fe€eno dale pouZivanou terminologii, produktu, prostfedi, zakaznikl a
predevsim praktické cile. Proto i uvedenou definici lze vysvétlit srozumitelnéji, prakticky:
cilem marketingu je dodat produkt spravnym skupinam zakazniki, v pravy ¢as, na spravném

mist&, za odpovidajici ceny a s pfim&fenou propagaci, 1épe nez to dokéze konkurence. 2

Marketing je vSude. Formaln¢ nebo neformalné se lidé a spolecnosti zabyvaji nescetnym
mnozstvim c¢innosti, které bychom mohli nazyvat marketingem. Hluboce ovliviiuje nase
kazdodenni Zivoty. Je ve vSem, ¢im se zabyvame — od Satd, které nosime, ptes webové
stranky, na které klikneme, a k reklamdm, na které se divame. Dobry marketing se ve stale

zvysené mife stava dillezitou ingredienci podnikatelského Gsp&chu.®

'KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007. str. 38
’KRIZEK Zdengk a kol. Jak psdt reklamni text. 3. Roziifené vydéani. Praha: Grada Publishing, a.s. 2008. str. 27
3KOTLER, Philip., a kol. Marketing management. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007. str. 41
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

2.1 Definice a pojmy

Abychom mohli vytvaiet dobry marketing, musime zaé¢it marketingovym vyzkumem. Provést
dobry marketingovy vyzkum také neni zrovna jednoduché, proto si Casto spole¢nosti zejména
vétSiho charakteru na tento vyzkum najimaji externi organizace, které se touto Cinnosti
zabyvaji. A vSak 1 pro mensi spoleCnosti je tu moznost externi pomoci a to naptiklad pomoci
pro spravny marketingovy vyzkum jsou informace. Je nutné, aby informace byly
jednoznacné, jedine¢né, aktudlni s co nejvyssi vypovidaci schopnosti. Podle nedavného
uskute¢néného prizkumu uvnit velkych spole¢nosti bylo zjisténo, ze pro 2/3 manazerQ je
mnozstvi informaci, které jsou jim pfedkladany, mnoZstvim zbyte¢né velkym a proto vSechny
informace ani nevyuZivaji. Shodli se na tom, Ze by pro n¢ bylo velkym piinosem, kdyby
ziskavali méné informaci, které jsou pro né potiebné a spravné. Casto totiz situace piipomina

hledani jehly v kupce sena.
Marketingovy vyzkum je asto interpretovan riznymi ekonomy v rtiznych definicich:

Marketingovy vyzkum je systematické planovani, shromaZzd’'ovani, analyzovani a hlaSeni
udaji a zjisténi jejich dilezitosti pro specifickou marketingovou situaci, pted niz se ocitla
firma. Marketingovy vyzkum je nyni podle asociace ESOMAR, svétové asociace profesionalii
Vv oblasti vyzkumu vetejného minéni a trhu, odvétvim s celosvétovym obratem v hodnoté asi

16,5 miliardy dolard.

- Marketingovy vyzkum je cilevédomy proces, ktery smeétuje k opatieni urcitych
konkrétnich informaci, které nelze ziskat jinak. Je zdkladnim piedpokladem
uplatiiovani marketingového pfistupu k fizeni firmy ovliviiované proménlivym

. , v« 1/ 4
marketingovym prostiedim.

- Marketingovy vyzkum je chapan jako soubor ¢innosti, které slouzi ke zkoumani
vnéjSich a wvnitinich podminek podnikéni. Je to soubor cinnosti, které spojuji
zdkaznika s vyrobcem prostfednictvim informaci — informaci zaméfenych

k identifikaci marketingovych pfilezitosti a problémt, blizsi specifikaci

* KOZEL, Roman, Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a.s. 2005. str. 48
11



marketingovych aktivit, zjiStovani ucinnosti marketingovych opatieni a k hlubsimu

pochopeni marketingu jako procesu uvnitt firmy. >

2.2 Formy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se uplatiiuje v fadé rGznych aplikaci. Mize byt uskuteciiovan
jednorazoveé nebo opakované. K nejcastéjsim formam aplikace marketingového vyzkumu
patfi:

- vyzkum trhu, ktery se zabyva zkoumanim rozsahu, umisténi a charakteristik trhu,
analyzou trhu a progn6zovanim vyvoje na trhu,

- vyrobkovy vyzkum, zaméfeny na otazky spotiebitelské akceptace existujicich nebo
novych vyrobkil a specifikaci charakteristik vyrobki, kterymi by se mély oznacovat
Z hlediska potieba a pozadavki spotiebitelq,

- vyzkum propagace, ktery se zamétuje predevsim na hodnoceni a métfeni ucinnosti
propagace a rovnéZ na vybér nejvhodnéjsich propagacnich médii.

- vyzkum spokojenosti zakazniki, zabyvd se tim, jak jsou s naSimi sluzbami ¢i
vyrobky spokojeni nasi zakaznici,

- vyzkum konkurence, zjist'uje, jak velkou konkurenci na trhu mame a také bychom
neméli opomenout na provadéni hodnoceni téchto atributi u konkurence:
management, finance, ceny, distribuce, reklama, podpora prodeje, zakaznici, produkty,
prodej a dalsi.

- cenovy vyzkum, provadéni cenového vyzkumu je mozné zaméii do dvou hlavnich
smeéru, a to zjistovani cen ptijatelnych pro zdkaznika a zkoumani cen konkurence,

- vyzkum komunikace, k vyzkumu komunikace ¢asto dochazi ve spolupraci s néjakou
specializovanou agenturou,

- vyzkum distribuce, analyza prodeje ukazuje lokality, kde je na§ vyrobek uspéSny a

také jaké jsou potencialni moZnosti zvysSeni prodeje.
Ucelem marketingového vyzkumu miize byt:

- deskripce, tj. popis urcit¢ho stavu nebo probihajicich trendi na trhu na zaklade

monitorovani trhu a marketingového prostiedsi,

® VACULIK, Josef. Zdklady marketingu. Univerzita Pardubice 2003. str. 77
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- explanace, tj. vysvétlovani pfic¢in urcitych zkoumanych jevli nebo procesti a méteni
efektl vyplyvajicich ze sledovanych kauzélnich vztahd,
- predikace, tj. odhad budouciho vyvoje na sledovaném trhu s pfihlédnutim ke vSem

relevantnim faktorim, které¢ tento vyvoj mohou ovlivnit. 6

2.3 Proces marketingového vyzkumu

Agentury marketingového vyzkumu se déli do tii kategorii:

1. Agentury poskytujici vyzkumné sluzby. Shromazd'uji obchodni informace a informace

o spotiebitelich, které pak za urcity poplatek prodavaji.

2. Agentury provad¢jici marketingovy vyzkum na zakazku. Tyto agentury se najimaji

k provedeni specifickych projektt. Vypracuji studii a findlni zpravu o svych zjisténich.

3. Agentury specializujici se na marketingovy vyzkum. Poskytuji specializované

vyzkumné sluzby. Nejlepsim piikladem je agentura, ktera provadi dotazovani v terénu

a vysledky prodava jinym firmam. ’

Piipravna etapa

- definovani problému, cile (jaky trh budeme zkoumat, kdo jsou naSi zdkaznici, spokojenost

zakazniki, konkurence),
- orienta¢ni analyza situace (jak bude dany proces vypadat),

- plan vyzkumného projektu (co, kdy, kde a kdo mlze provést).

Realizac¢ni etapa

- sbér udaju,

- zpracovani shromazdénych udajt,
- analyza udajt (vyhodnoceni),

- interpretace vysledkl vyzkumu,

- zavéreCna zprava a jeji prezentace.

® VACULIK, Josef. Zdklady marketingu. Univerzita Pardubice 2003. str. 77
" KOTLER, Philip, a kol. Marketing management. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007. str. 141
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Obrazek €. 1 Proces marketingového vyzkumu 8

Definovani problému

~ Orientani analyza siwace |

Plan vyzkumného projektu

Sbér udajt

 Zpracoviniidaj

Analyza Gdaju

Interpretace vysledki vyzkumu ‘

Zavérecna zprava + prezentace |

Zdroj: ' KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a. s.
2005. str. 70

Definovani problémii a cilii vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu, za¢ind definovanim problému a cili vyzkumu. Ugel
vyzkumu ptedstavuje odpovéd’ na otdzku, pro¢ se mé vyzkum provadét. Vedouci marketingu
se musi snazit, aby marketingovému vyzkumnikovi problém nedefinoval pfili§ tzce nebo
naopak velice rozsahle. Jelikoz by to pravdépodobné prineslo velké mnozstvi nepotiebnych a
zbyte¢nych informaci.
Formulovéni cile vyzkumu pfedstavuje nalezeni hlavniho faktoru, ktery ur¢i dalsi smér prace.
Dobie formulovat cil znamena predevsim:

- Urcit, co bude vyzkum piesné fesit.

- Specifikovat zdroje potfebnych informaci, tedy kde hledat informace.

- Stanovit metody a techniky sbéru dat.

8 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a. s. 2005. str. 70
14



- Najit alternativni fesent.

- Specifikovat, které tidaje shromazd’ovat.

Formulace hypotéz ptichazi na fadu po definovani problému a urCeni cile vyzkumu.
Hypotézy jsou vyslovenim pifedpokladli o povaze zjistovanych vztahi. Na zaklade

zjisténych vysledkl vyzkumu hypotézy bud’ piijmeme, nebo odmitneme.

Zdroji pro formulovani hypotéz byvaji zpravidla:

vvvvvv

- drivejsi praktické zkusSenosti,
- teoretické znalosti,

- explorativni vyzkum.
Hlavni vyznam hypotéz spociva v ovéfovani souvislosti mezi proménnymi.
Dulezita je spravna formulace hypotéz.

- Deskriptivni hypotézy — slouzi k popisu skutecnosti (jak bude skute¢nost vypadat).
- Explanacni hypotézy — souzi k vysvétleni, proc¢ je skutecnost takova, jaka je (jaké jsou
piiciny zjisténého stavu). °
Orientacni analyza situace

Pokud ziskdme pocit, Ze se nam podafilo najit vyzkumny problém a jednozna¢né definovat cil
vyzkumu, mohli bychom podlehnout dojmu, Ze je potteba urychlené provést vlastni vyzkum,
jelikoz cas, ktery promarnime, jsou naklady. To je vSak jen pouhd iluze, timto pfistupem
bychom dost pravdépodobné nakonec o tyto penize pfisli. V této fazi se provadi analyza
situace, coZ je neformalni zjiStovani, jaké informace jsou dostupné pro feSeni naSeho
problému. Na zdklad¢ téchto zjisténi muizeme lépe definovat problém a urcit, jaké dalsi
informace budeme potiebovat. Pfipadné mizeme zjistit, ze dalsi informace jiz nepotiebujeme.
V této casti vyzkumného procesu se snazime ovéfit své pracovni hypotézy na zaklade
pfedbéZzného shromazdéni vSech dostupnych informaci a néazort,, které se tykaji nami
zkoumané problematiky. Proto zde vyuzivame kontakty s informovanymi lidmi.
Informovanymi lidmi rozumime lidi, kteti jsou do problematiky zasvéceni a znaji prostiedi
firmy, ve které bude provadén vyzkum. Hlavnim znakem orientacni analyzy je fakt, Ze
rozhovory jsou vedeny neformaln€. Mlzou to byt zaméstnanci firmy, dodavatelé, odbératelé.

Informace miizeme také ziskdvat u konkurence nebo hledat odpovédi v literatufe. Diky

9 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, a.s. 2009. str. 143
15



orienta¢ni analyze se ndm podafi zpiesnit definovany cil vyzkumu a tim smér naseho dalsiho
po¢inani. Mlzeme zjistit, Ze nase hypotézy jsou nerealné, zavadeéjici nebo néjakym jinym
zpusobem by nds vedly Spatnym smérem, pak je nutné se vratit zpét na zacatek celého
vyzkumného procesu. Timto krokem zabranime tomu, abychom v budoucnu ziskali

nepotiebné vysledky z naseho vyzkumu, na ktery jsme vynalozili nemalé naklady. *°

Primarni a sekundarni data
V ramci analyzy situace bychom meéli nejprve hledat sekundarni informace, abychom se
pfesvédcili, zda by nebylo mozné problém vyfeSit bez narocnéjSiho a drazsiho

shromazd’ovani primérnich informaci.

Systematicky sekundarni pristup probihd v nékolika krocich. Nejprve jasné a presné
definujeme, jaké udaje pottebujeme. Nasledné ur¢ime, které udaje jsou k dispozici z internich
zdroji, a teprve potom stanovime externi zdroje udajii. Jakmile se nam podafi ziskat
pozadované sekundarni tidaje, je potfeba zkontrolovat a zhodnotit piesnost a vhodnost tidajt.
Pfi posuzovani zdroji sekundarnich udajii je dilezité predevSim zjisti vhodnost udaji pro
potteby konkrétniho vyzkumu. Nyni mizeme vymezit primarni Udaje, které je tfeba ziskat
v dalSich fazich vyzkumu. Zatimco sekundarni vyzkum vychazi z udaji jiz publikovanych,
primarni vyzkum predstavuje sbér tidajii uskuteCnény poprvé. Na rozdil od sekundarniho
vyzkumu je ziskavéani primarnich udaji velmi finanéné a Gasové naro¢né.

Pro dobra rozhodnuti potfebujeme dobré udaje. Proto musime také naplanovat sbér
primarnich udaji. Tak jako musi vyzkumnici peclivé hodnotit kvalitu ziskanych
sekundarnich udajti, musi také stejné peclivé shromazd’'ovat primarni udaje, aby odpovédnym
osobam piedlozili relevantni, pfesné, aktuilni a objektivni informace. Mohou pouzit
kvalitativni vyzkum, ktery sleduje maly vzorek zakaznikd, nebo kvantitativni vyzkum,
ktery piinasi statistické udaje od velkého vzorku zakaznikd. *2

Tvorba marketingového planu

Poslednim krokem k zakonfeni pfipravné faze vyzkumného projektu je tvorba
marketingového pladnu. Je potieba, aby tento plan udéaval pfedstavu, jak co nejucinnéji
nashromazdit potrebné informace. Marketingovy manazZer potfebuje mimo jiné znat cenu

vyzkumného planu, aby se mohl rozhodnout, zda ho schvali. Vytvofeni vyzkumného planu si

' KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a. s. 2005. str. 5
1 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a. s. 2005. str. 78
2 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007. str. 409
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zada rozhodnuti o zdrojich dat, vyzkumnych pfistupech, vyzkumnych néstrojich, souborem

respondenti a kontaktnich metodéach. **

Vyzkumné metody mohou byt provadény rtiznymi zptsoby. Zde je 5 nejcastéjSich zplisobi

ziskavani primarnich dat:

a)

b)

©)

d)

Vyzkum pozorovanim: pozorovanim je mozné ziskat informace, které lidé nechtéji
nebo nemohou poskytnout. V nékterych piipadech je pozorovani jediny zpusob, jak
potfebné informace ziskat. Na druhou stranu existuji véci, které nejde jednoduse
pozorovat, napiiklad pocity, postoje, motivy nebo chovéani v soukromi. Také neni
snadné pozorovat dlouhodobé a nepravidelné vzorce chovéani. Vzhledem k témto
omezenim pouzivaji vyzkumnici pozorovéni spolu s dal§imi metodami sbéru dat. **
Vyzkum prostifednictvim focus groups (aneb sledovana skupina): vyzkum focus
groups mé nékolik zékladnich charakteristik. Je provadén ve skupiné vétsSinou 8-10
pfedem vybranych lidi, ktefi maji k danému tématu co fici. Také je dulezité, aby se
respondenti mezi sebou neznali. Pfi provadéni tohoto vyzkumu se velmi dba na
podminky v mistnosti, kde je vyzkum realizovan. Respondenti sedi u kulatého stolu,
aby bylo zamezeno dominantnimu postaveni nékterého z nich. Mistnost, v které se
nachazeji, by méla byt prostorna s dostatkem svétla. Tazatelem zde Casto byva
psycholog a ptitomen u dotazovani také muze byt zadavatel vyzkumu. Na zakladé
pfedem stanoveného scénare, poklada tazatel respondentim otazky, aby zjistil, jak o
sledovaném problému piremysleji, jaké nadzory se mezi nimi objevuji a také, co jejich
nazory ovliviuje.

Vyzkum dotazovanim: je nejvhodnéjsi pfistup pro ziskavani popisnych informaci.
Firma, kterd chce ziskat informace o znalostech, postojich, preferencich nebo
nakupnim chovani lidi, se jich casto mulZe zeptat pifimo. Dotazovani miize byt
strukturované nebo nestrukturované, pfimé nebo nepiimé. 1

Smyslem dotazovani je zadavani otdzek respondentim. Jejich odpovédi jsou
podkladem pro ziskani pozadovanych primérnich udaji. Vybrani respondenti, ktefi

budou dotazovani, musi odpovidat cili a zamé&rim vyzkumu.

3 KOTLER, Philip, a kol. Marketing management. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007. str. 141-142
Y KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007. str. 410-411
% KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007. str. 411
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Dotazovanim - vybér vhodného typu dotazovani zavisi na rtiznych faktorech, ptfedevsim
na charakteru a rozsahu zjisStovanych informaci, skupin¢ respondentii, casovych a
finanénich limitech, kvalifikaci tazatele, atd. V praxi se vétSinou jednotlivé typy navzajem

kombinuji: osobni, pisemné, telefonické, elektronické.

Osobni dotazovani (face to face) — jedna se o individudlni rozhovor, ktery se odehrava doma
nebo v zaméstnani dotazovanych, na ulici nebo v ndkupnich centrech. Tazatel musi ziskat
respondenta ke spolupraci a délka rozhovoru se muze pohybovat od nékolika minut po
nekolik hodin. Nékdy respondenti dostavaji za sviij ¢as zaplaceno. DalSim typem osobniho

dotazovani je skupinovy rozhovor focus group.

Osobni rozhovory jsou velmi flexibilni a dokéazi ziskat znaéné mnozstvi informaci. Skoleni
tazatelé dokazi udrzet pozornost respondenta po dlouhou dobu a mohou vysvétlit obtizné
otazky. Tazatelé mohou respondentiim pfedvadét produkty, reklamy nebo bali¢ky a sledovat

jejich reakce a chovani.

Elektronickym dotazovanim anebo on-line — vyvoj pocitacovych a informacnich
technologii ma vliv na metody ziskévani informaci. VétSina firem zabyvajicich se vyzkumem
nyni pouzivd CATI (Computer Assisted Telephone interviewing — telefonické dotazovéni
s podporou pocitace). Profesiondlni tazatel¢ zavolaji respondentiim, ¢asto na nahodné vybrané
telefonni ¢islo. Pokud respondent odpovi, tazatel Cte otdzky z obrazovky a odpovédi piSe
pfimo do pocitace. Sbér dat na internetu muze byt rychly, levny a jednoduchy, takze nékteré
analyzy piedpovidaji, ze za néjakou dobu se internet stane hlavnim nastrojem marketingového
vyzkumu. On-line vyzkum si v§ak uvédomuje, Ze surfafi neptfedstavuji reprezentativni vzorek
populace. Soucasny sbér dat po internetu je strukturovany, tzn. lidé vyplnuji dotazniky on-

line, on-line sledované skupinové rozhovory a chaty nabizeji vétsi flexibilitu.

Neexistuje jedind nejlepsi kontaktni metoda. Zvolena metoda zavisi na potiebé informaci,
nakladech, rychlosti a dalSich faktorech. V nékterych zemich stale funguji dotazniky zasilané
postou, 1 kdyz tento trend rychle upada a to predev§im na zéklad¢ toho, ze lidé jsou casto

, . 1
neochotni na dotazniky reagovat. 6

Data o chovani zakaznikii: zédkaznici po sobé zanechéavaji stopy svym ndkupnim chovanim.
Tyto udaje se snimaji z obchodt, pti nakupech z katalogti a registraci v databazich zdkazniku.

Analyzou téchto dat se dd& mnohé dozvédét. Nakupy zakaznik odrazeji jejich preference a

KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007. str. 414-415
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Casto jsou spolehlivéjsi nez vyroky, které poskytuji vyzkumnikim trhu. Lidé mohou vyjadrit
preference pro oblibené znacky a data pitom ukazi, Ze ve skute¢nosti kupuji jiné znagky.

Experimentalni vyzkum: dle védeckého hlediska je nejplatngjs§im vyzkumem. Uéelem
experimentalniho vyzkumu je zachytit vztahy pfi¢in a nasledki vyfazenim konkurujicich si
vysvétleni pozorovanych nalezl. V rozsahu, v némz navrh a provedeni experimentu vyiadi
alternativni hypotézy, které by mohly vyplynout z vysledkd, mohou vyzkumni a marketingovi

manazefi zavéram divefovat. *°

Vybérovy soubor

Vytvoteni vybérového vzorku vyzaduje odpovéd’ na tii zédkladni otazky.

Kdo — kdo bude sledovan (jaka vybérova jednotka), jaké informace a od koho jsou potieba.
Kolik — kolik lidi se ma vyzkumu zG¢astnit (velikost vybérového souboru).

Jak — jak by mél byt vybérovy soubor vybran (jaky proces zvolit).

V ptipadé¢ nahodného vybéru ma kazdy clen populace stejnou Sanci, ze bude vybran a
pracovnici vyzkumu mohou spocitat interval spolehlivosti. Pokud je vSak ndhodny vybér
pfili§ nédkladny nebo ¢asové naro¢ny, pracovnici vyzkumu radéji voli zamérny vybér, ackoli

TV TT TR 1
zde neni mozni zjistit vybérovou chybu. ’

Nastroje vyzkumu

Pii ziskavani primarnich Udaji maji marketingovi pracovnici moznost vybrat si ze dvou
hlavnich néstroji: dotazniku a mechanickych zatfizeni. Dotaznik pfedstavuje nejrozsiiencjsi
nastroj. V obecném pojeti zahrnuje dotaznik fadu otazek ptedkladanych respondentovi
K odpovédi. Je velmi flexibilni — existuje mnoho zpusobu, jak klast otazky. Pti piipravé
dotazniku se marketingovy pracovnik musi rozhodnout, jaké otazky bude klast, jak je bude
formulovat a v jakém potadi budou nasledovat. Marketingovy vyzkum rozliSuje uzaviené a

oteviené otazky.

Uzaviené otazky obsahuji vSechny varianty odpovédi a umoziiuji respondentovi, aby si zvolil

odpovéd. Oteviené¢ otdzky umoziuji respondentim odpovédeét svymi vlastnimi slovy.

YKOTLER, Philip, a kol. Marketing management. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007. str. 144
8 KOTLER, Philip, a kol. Marketing management. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007. str. 144
KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007. str. 419
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Oteviené¢ otazky cCasto odhali vice nez otazky uzaviené, protoze respondenti nejsou
V odpovédich omezeni. Uzaviené otdzky na druhou stranu poskytuji odpovédi, které lze

snadné&ji interpretovat a kategorizovat. 20

Vyznam planu

Plan vyzkumu je pfedevsim dokumentem, ktery vypovida o vSech vyznamnych ¢innostech,
k nimZz dojde v prubéhu celého procesu vyzkumu. Velmi dilezitou vlastnosti planu je
skutecnost, ze slouzi jako podklad pro dohodu mezi zicastnénymi stranami (vyzkumnik,

zadavatel), ve kterém je specifikovan zpusob feseni problému.
Plan vyzkumu predevsim specifikuje:

a) typy udaju, které budou shromazd’ovany,

b) zpusob jejich sbéru (metodu, techniku, vzorek),

€) metody jejich analyzy,

d) rozpocet vyzkumu,

e) stanoveni piesnych specifickych tkoll jednotlivym pracovnikiim,
f) vypracovani ¢asového harmonogramu ¢innosti,

g) kontrolu planu. %

Marketingovy plan by mél obsahovat

Marketingové plany by mély byt jednoduché a vystizné. Kazdy marketingovy plan by mél

obsahovat minimalné nasledujici oddily:

Situacni analyza; obsahuje Ctyfi slozky, kterymi jsou:
- Popis soucasné situace
- Analyzu SWOT
- Hlavni problémy, jimZ podnik celi
- Hlavni piedpoklady ohledn¢ budoucnosti
Marketingové zaméry a cile; zvolené zaméry musi byt realizovatelné a musi byt vzajemné

kompatibilni. Jinak totiZ nebudou pfili§ platné pii formulovani strategie. Maji-li zdméry

2KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007. str. 420
21 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a. s. 2005. str. 80
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fungovat jako urcitd voditka kontrolni néstroje, je tfeba jim dat podobu méfitelnych cilt.
Vyty€eni cile vyzaduje definovani jeho velikosti a stanoveni cilového data jeho dosazeni.
Marketingovou strategii; manazer zpracuje strategii, jejimz prostfednictvim ma podnik
dosahnout svych cilt:
- Cilovy trh: peclivé definovat své cilové trhy.
- Stézejni prezentace: nabidka firmy by se méla soustiedit na néjakou stézejni myslenku
¢1 pfinos.
- Cenova prezentace: k firemni strategii také patii stanoveni urcité ceny.
- Celkova hodnotova proklamace: plan by m¢l davat presvéd¢ivou odpoveéd’ na otazku
kupujiciho: ,,Pro¢ bych mél nakupovat u vas?“.
- Distribucni strategie: popis distribu¢ni strategie k obsluze cilového trhu.
- Komunikaéni strategie: kolik penéz ma byt vy€lenéno na reklamu, podporu prodeje,
public relations, prodejni persondl a piimy marketing.
Plan marketingovych opatieni; manazer musi plany a strategie pfevést v konkrétni opatieni,
které se uskutecni ve stanovenych terminech.
Kontrolni nastroje marketingu; plan musi obsahovat né&jaky mechanismus, jehoZz
prostiednictvim se ovéfi, zda planovana opatfeni zabezpecCuji dosazeni planovanych cilt.

Plany obvykle zahrnuji mési¢ni &i &tvrtletni dil&i cile, podle nichZ 1ze hodnotit vykonnost. %

Kontrola planu

Nezli za¢neme s vlastnim sbérem udaji, musime zkontrolovat, zda jsme se v naSem pléanu,
ptip. v planovacim néstroji (dotazniku) nedopustili néjaké chyby nebo nepiesnosti, které
nevénujeme v daném okamziku pozornost. Souc¢asné sami potfebujeme uptesnit ¢as a naklady
potiebné pro sbér udaji a celkové otestovat navrhovanou metodiku provadéni vyzkumu.
Kontrolu planu provedeme pomoci pfedvyzkumu, kterému fikame pilotdz. Simulujme na
malém vzorku respondentl ¢innosti, které budeme provozovat pii sbéru udaji. I kdyz budeme
vzdy postupovat systematicky a dle spravnych posloupnosti a navaznosti jednotlivych fazi
vyzkumu, hrozi ndm stale jedno velké nebezpeci. Pfed vlastnim sbérem budeme na nasem
vyzkumném projektu pracovat jiz delsi dobu, pfip. s ur€itym tymem nasich spolupracovnikd,

a muze se u nas projevit profesni slepota. Ta se projevi tim, ze nam bude vSe, co jsme

2 KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera - Jak vytvdiet a oviddnout nové trhy. Praha: Management Press.
2000. str. 187-195
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doposud pfiipravili, jasné. Tudiz bychom se pak mohli dockat neptijemnosti v podobé
nepochopeni zadanych otdzek respondenty. V této fazi vyzkumného procesu vyuzijeme malou
skupinu respondentl, kteii se na naSe po¢inani podivaji ze svého thlu pohledu a mohou nas
nasmérovat spravnym smérem. Teprve po naprave, zpiesnéni zjiSténych nedostatki miizeme

o . o . o 1o 23
pfistoupit k realizaci vlastniho sbéru udajt.
Shromazd’ovani (sbér) informaci

Nyni pfechazime do faze realizacni. Tato faze je nejen nejnakladnéjsi, ale soucasné je také
velmi nachylna k chybam, napiiklad ziskame zbyteéné velké mnozstvi informaci s velkymi

naklady, anebo naopak shroméazdime nedostatecné velké mnozstvi informaci pro nas vyzkum.

Zasadni zménou v této fazi je zapojeni novych spolupracovnikd do sbéru udaji. A pravé na
kvalité jejich odvedené prace bude zaviset Uspéch celého naseho vyzkumného snazeni. Dle

zvolené metody sbéru udajii se jedna o:
- pozorovatele,
- tazatele,
- moderatory,
- operatory a dalsi.

Vzhledem k velkému vyznamu této Cinnosti je dalezité vhodné zorganizovat sbér udaju,
abychom ziskali spravné tudaje. To znamend, nejprve nové spolupracovniky dikladné
pfipravit na jejich novou praci a poté koordinovat a fidit v§echny jejich ¢innosti. Kromé toho
je potieba jim pfipravit odpovidajici zdzemi, predevsim informacni servis a dostatek podkladii
a dalSich dualezitych materialt (dotaznikli, manualti, maket vyrobku, atd.). V pocatku by mélo,
probéhnou vstupni Skoleni pro nové spolupracovniky. Na tomto Skoleni bychom méli
vysvétlit predev§im smysl a cile vyzkumu. Diiraz budeme klast na dodrZzovani technickych
postupti a etickych zasad vyzkumu. Pfed vlastnim sbérem tdaji nové spolupracovniky
provétime, tedy provedeme s nimi testovaci prace. Jednd se naptf. o zkuSebni dotazovani
s dotaznikem v podminkéch, které odpovidaji jeho dalSimu vyuziti. V pfipad€ zjisténi

nedostatkl upozornime zajemce o ¢innost tazatele na chyby, kterych se dopustil. 24

# KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a. s. 2005. str. 84
?* KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a. s. 2005. str. 86
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Analyza informaci

DalSim krokem je analyza zjiSténych informaci, v této etap¢ musime ucinit zavéry ze
shromdzdénych informaci. Pro spravny pfistup k analyze rozliSujeme tidaje nominalni, které
nelze seradit, ordinalni, u nichz nezalezi na pofadi, ale nezndme vzdalenosti mezi
jednotlivymi proménnymi, a kardindlni, u nichz zalezi na pofadi, a dokazeme urcit

vzdalenosti mezi jednotlivymi proménnymi.
Zakladni statistické postupy
Nyni provaddime popis Udaji a to statistickou metodou, pii které nds zajimaji vypocty
zakladnich statistickych velicin a frekvence urcitych odpovédi a grafickou metodou, pfi které
vyuzivame grafii k pfehlednému znazornéni.
Kvili spravnému piistupu k analyzam rozliSujeme tidaje:
- nomindlni — nelze je sefadit, tzn., nemizeme u nich stanovit pofadi odpovédi, ani
primér (pohlavi, znalost znacky),
- ordindlni (pofadové) — zalezi u nich na poradi, ale nezname vzdalenosti mezi
jednotlivymi proménnymi (vzdelani, spokojenost, diileZitost),
- kardindlni (intervalové) — zalezi u nich na potadi a dokdZzeme urcit vzdalenost mezi
jednotlivymi proménnymi (vaha, vyska, plat, vék, 1Q).
Abychom ziskali kvalitni udaje, tak pfi analyzujeme vysledky kazdé otazky (proménné).
Teprve na zdklad€ téchto vysledkii pokraujeme v hlubSich analyzéach, které zkoumaji
odpovédi nékolika otazek dohromady ¢i jednotlivych skupin respondentd. Postupné
provadime:
1. cetnost (vyskyt) zjisténych odpovedi,
2. 1rovei (polohu), variabilitu (proménlivost) a rozlozeni (pritbéh) zkoumanych znakd,

3. zavislosti mezi proménnymi.

Cetnost znamena pocet vyskytu jednotlivych variant odpovédi. Absolutni Eetnost piedstavuje
sumu jednotlivych variant odpovédi. Zpravidla také urCujeme relativni Cetnost, kterad
vyjadiuje pomér absolutni Cetnosti k rozsahu souboru. Proto byvaji relativni Cetnosti

vyjadfovany v procentech a mivaji zpravidla vétsi vypovidaci iroven pii hlubsi analyze udajt.
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Urovei zkoumanych znakii byva popsana centralnimi (stfednimi) momenty. Urduji stfed,

kolem kterého kolisaji varianty odpovédi.?

Ke zjistovani zavislosti nebo jinych dilezitych odliSnosti mizeme vyuzivat napt. nasledujici

analyzy:
- regresni analyza — smyslem je najit kiivku vystihujici odpovédi,
- korela¢ni analyza — smyslem je urcit intenzitu vztah mezi proménnymi,

- shlukova amnalyza — smyslem je nalezeni podobnych vlastnosti a rozdili mezi

respondenty a seskupovat (shlukovat) je do skupin (segmentit). 26
Interpretace vysledki

Interpretace udaji predstavuje pievedeni vysledkti analyzy do zavéri a doporuceni
nejvhodnéjsiho feSeni zkoumaného problému. SnaZzime se pfi ni pomoci slovniho vyjadieni

navrhnout konkrétni doporuceni.

Zavérecna doporuceni

Cilem interpretace Udajii je navrhnout spravnd doporuceni zadavateli pro jeho dalsi
rozhodovani, feSeni problému. Doporuceni by méla mit logickou strukturu, kterd vychazi ze
zadani a cile vyzkumu. Pro hlavni doporu€eni navazuji na zavéry ovéfovani naSich hypotéz,
které jsme si bud’ potvrdili, nebo je vyvratili. V doporu€enich bychom méli vyuZzit co mozna
nejvice dil¢ich zjisténych zavert z analyz jednotlivych otazek. Pro vétsi vérohodnost nasich
doporuceni je vhodné se vzdy odkazat na jejich zdroj. DlleZité je psat, co jsme zjistili a co
navrhujeme. Po formalni strance by se neméla zavérecna doporuceni formulovat do odrazek,
ale do souvislého textu, pro lepsi pochopeni. Rozsah doporuceni by mél byt volen v zavislosti
na rozsahu zadaného problému. Piili§ kratkd doporuceni by mohla vyvolat dojem odbyté
prace a naopak pfili§ dlouhd doporuceni nejsou skuteCnym feSenim problému. Vyznam
zaveéreénych doporuceni managementu je stejné podstatny jako v ptipad¢ planu vyzkumu,
nebot’ v obou fazich se jedna o hlavni pisemné materidly, které zadavatel zpravidla jako

T . Lo .27
jediné ¢te a podle nich se vétSinou rozhoduje.

V tomto poslednim kroku ptedlozi vyzkumnik zavéry. Vyzkumnik by mél predat zavéry

relevantni k dilezitym marketingovym rozhodnutim, pfed nimiz stoji vedenti.

% KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a. s. 2005. str. 95
2 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a. s. 2005. str. 99-100
" KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, a. s. 2005. str. 104
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Pti zpracovani zavérecné zpravy je nutné se znovu vratit na zacatek, k pfipravné fazi. Je to
obtizné, protoze mezitim jsme ziskali fadu detailnich informaci a vidime cely problém jinak.
Ale navrat k syntéze, k zdkladnimu cili vyzkumu, jen nezbytny. Pfi psani zavérecné zpravy je
nutné odlisit detailni informace od zakladnich, podstatnych vztahli, dat zpravé logickou
strukturu, upofadat tyto informace dle vyznamu tak, aby zprava pisobila piehledné a
souCasn¢ poskytovala ¢tendfi moznost doplnit souhrnné zévéry detailnimi informacemi.
Konkrétni zpracovani zavérecné zpravy zalezi na povaze problému, dohod¢ pii zadani
priazkumu a schopnostech pracovnikt, kteti budou s vysledky prizkumu skute¢né pracovat.

Kone&na podoba zavisi i na zvyklostech zpracovatele, napf. pomér textu a grafii a tabulek. %
Prezentace vysledki vyzkum

Prezentace vysledkli je konecnd etapa, jejimz smyslem je presvédCivym, atraktivnim a
nazornym zpusobem prezentovat vysledky vyzkumu zastupcim zadavatele vyzkumu -
nejcastéji vedeni podniku a zastupcim dalSich podnikovych utvarti. Cilem je publikovat
vysledky vyzkumu tak, aby transformace vyzkumu do praktické ¢innosti podniku probéhla co
nejplynuleji, aby nejen management firmy, ale co nejvic podnikovych pracovnikl pfijalo
vysledky Setfeni za své. Vhodné byva, aby informace o vyzkumu podali pfimo pracovnici
vyzkumu, ktefi jsou s celym postupem 1 vysledky nejlépe obezndmeni. Je vyhodnéjsi, kdyz se
pfed takovym setkani vSichni z(cCastnéni v dostatecném cCasovém piedstihu se zpravou

seznadmi, aby nemohli na prezentaci jednani pfipravit a reagovat na vysledky vyzkumu.

D4 se tedy fici, Ze zplusob ukonceni vyzkumu a jeho transformace do marketingovych i
dalsich aktivit podniku mize mit rizné formy — zalezi na zadani, konkrétni situaci a vztazich
Vv podniku, na zévaznosti ziskanych vysledkii a rozsahu zmény, kterou by mélo jejich
uplatnéni pro podnik znamenat. V nékterych pfipadech se uz zdvérecna zpriva sama
provadi ve dvou etapach — jako interni, ktera se projedna v uz$im okruhu zadavajicich
pracovnikli, a po tomto projedndni se zpracuje teprve zprava definitivni, kterd se miize
spolecné prezentovat pred dalSimi pracovniky managementu. V nékterych piipadech nemusi
byt uz zvlastni Ustni prezentace nutnd, nékdy naopak je to velmi zavaznd a formalné

vyznamna udalost.

Prezentace vysledkl vyzkumu klade naroky na specialni komunika¢ni dovednosti pracovniki,

ktefi se na ni podileji. Jde o vyjadieni vyzkumnych poznatkd jazykem, kterému rozuméji

% PRIBILOVA, M. a kol. Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada Publishing 1996. str. 132
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odborni pracovnici, a zadroven o pievedeni, transformaci vysledki marketingového vyzkumu

do poznatkll a informaci, které jim pomohou pii vlastnim rozhodovani o jejich odbornych

problémech. Cilem je vyzdvihnout konkrétni piinos vyzkumu pro dal$i ¢innost podniku. 29

Prezentace by méla obsahovat:

a)

f)

Definici vstupniho marketingového problému a toho, jak se snim vypotadal

marketingovy vyzkum.

Ramcovy piehled pouzitych vyzkumnych metod.
Ukézky hlavnich 0idajt, dat ziskanych v analytické ¢asti.
Hlavni souhrnné poznatky.

Vysvétleni, jak vysledky vyzkumu ovliviiuji marketingovd a prodejni rozhodnuti
(ptip. v podrobnéjsim ¢lenéni na vlivy pusobici na strategii, prvky marketingového

mixu, komunikaci se zakazniky, apod.) a ¢innost celého podniku.

Jasné formulovany, zieteln¢ deklarovany ptinos vyzkumu pro proces marketingového

fizeni podniku, pro cely jeho dalsi chod.

Forma prezentace

Cilim, které ma prezentace plnit, odpovida nejlépe Ustni projev doprovazeny nazornymi

ukazkami grafii, schémat ¢i souhrnnych tabulek s vyuzitim projekéni techniky ¢i materiald,

které maji ucastnici k dispozici. ®

Sedm charakteristickych prvki dobrého marketingového vyzkumu:

1.

Védecka metoda: G¢inny marketingovy vyzkum vyuzivad védecké metody: peclivé
pozorovani, formulace hypotéz, predpoveéd’ a testovani.

Tvirci vyzkum: marketingovy vyzkum ve své nejlepsi podobé rozviji novatorské
zplisoby feSeni problému.

Vice riznych metod: marketingovi vyzkumnici se neradi spoléhaji pouze na jednu
metodu. Uvédomuji si, jakou ma hodnotu vyuzivani dvou nebo tii metod ke zvyseni

davéry ve vysledky.

# PRIBILOVA, M. a kol. Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada Publishing 1996. str. 138
%0 PRIBILOVA, M. a kol. Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada Publishing 1996. str. 139
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4. Vzijemna zavislost modeli a dat: marketingovi vyzkumnici si uvédomuji, ze data
jsou interpretovana podle modeld, které ovliviiuji samotny typ hledanych informaci.

5. Hodnota a cena informaci: marketingovi vyzkumnici hodnoti cenu informaci ve
srovnani s ndklady. Naklady je obvykle snadné urcit, ale vycislit hodnotu vyzkumu je
téz81. Zavisi na spolehlivosti a platnosti zavéra a ochoté vedeni pfijmout tyto zavéry a
jednat podle nich.

6. Zdrava skepse: marketingovi vyzkumnici projevuji zdravou skepsi k ukvapenym
predpokladim o fungovani trhu, s nimiz pfichazeji manazefi. Déavaji si pozor na
problémy, které zptisobuji ,,marketingové myty*.

7. Eticky marketing: marketingovy vyzkum je uzite¢ny jak pro sponzorujici spole¢nost,
tak pro jeji zdkazniky. Nespravné vedeny marketingovy vyzkum miiZe spotiebitelim
ublizit nebo je znechutit, vyvola u nich zlost, protoze ho budou pokladat za naruSovani

r ’ . vr 31
svého soukromi nebo maskovanou snahu o prodej zbozi. ®

Rozhodovani

Manazefi, kteti zadali tento vyzkum, potfebuji zvazit vysledky vyzkumu. Maji-li malou
divéru v jeho zavéry, pak se mohou rozhodnout proti zavedeni této sluzby. Pokud se jiz do
zaCatku priklan€li ke zfizeni této sluzby, zavéry zpravy je v jejich pfesvédCeni podporuji.
Mohou se také rozhodnout, Ze celou zaleZitost jeSt¢ zvazi a Ze je tfeba dalSi vyzkum.
Rozhodnuti musi u€init oni a tak Ize doufat, Ze vyzkum jim poskytl novy pohled na celou
problematiku. Stale vice spole¢nosti pomahd svym marketingovym manazerim k lepSim

’ ~ro o7 SO . r ;732
rozhodnutim pouZzivanim systémi na podporu marketingového rozhodovéni.?

2.4 Prekonavani prekazek pri vyuzivani marketingového
vyzkumu

Navzdory rychlému riistu marketingového vyzkumu ho mnoho spolecnosti dosud nepouziva
Vv dostatecné mife nebo ho nepouziva spravné, a to z nékolika divoda:
- Uzké pojeti vyzkumu. Mnozi manazefi pokladaji marketingovy vyzkum za operaci,

pfi niz se hledaji fakta. Ocekavaji, Ze vyzkumnik sestavi dotaznik, vybere vzorek,

31 KOTLER, Philip a kol. Marketing management. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007. str. 153
%2 KOTLER, Philip a kol. Marketing management. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007. str. 153
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2.5

provede rozhovory a nahlési vysledky, a to casto bez peclivé definice problému nebo
bez rozhodnuti, které musi ucinit vedeni.

Nerovné postaveni vyzkumniku. Nékteti manazeti povazuji marketingovy vyzkum
jen za néco, co neni o mnoho vic nez urednickd prace, a podle toho k tomu také
ptistupuji. Najimaji mén¢ schopné marketingové vyzkumniky a jejich Spatny vycvik a
nedostatek tvofivosti vedou k vysledkiim, které nemusi zachytit nejzajimavejsi
poznatky. Neuspokojivé vysledky posili pfedsudky proti marketingovému vyzkumu.
Spatna formulace problému. Casto po intenzivnim vyzkumu mizZe piijit neaspéch
daného produktu a to protoze jsme se pii zjiStovani informaci zaméfili na Spatné
otazky a nesoustfedili se na novy produkt.

OpoZzdéné a obcas chybné zavéry. ManaZeti chtéji presné a peclivé vysledky. Chtéji
mit vysledky hned druhy den. Dobry marketingovy vyzkum chce €as a penize.
Manazeti jsou zklamani, kdyz marketingovy vyzkum piili§ dlouho trva nebo je pfilis
nakladny.

Osobnost a rozdilna prezentace. Rozdily ve stylu liniovych manazeri a
marketingovych vyzkumnikli jsou casto ptekdzkou produktivnim vztahlim.
Manazerovi pozadujicimu konkrétni, jasnd a jistd fakta se mulze jevit zprava
vyzkumnika abstraktni, slozitad a hypotetickd. V progresivnéjSich spole¢nostech jsou
vSak marketingovi vyzkumnici zafazeni mezi ¢leny tymu product managementu a

jejich vliv na marketingovou strategii vzriista. 33

Etika marketingového vyzkumu

Velmi casto se pfi marketingovém vyzkumu shleddvame s rostoucim odporem zékaznikd.

Tento odpor vyustil v nizkou navratnost vyplnénych dotaznikd v poslednich letech — jedna

ror v

studie zjistila, Ze 38% zakaznikl se nyni odmita Gi€astnit pohovord, coZ je oproti ptedchozimu

desetileti prudky narist. Dalsi studie zjistila, Ze 59% zakaznik odmita poskytovat informace

firmé, protoze maji pocit, Ze tyto informace nejsou nutné nebo jsou naopak pfili§ osobni. Pied

peti lety Cinilo toto Cislo jen 42%. Tento rostouci odpor k marketingovym vyzkumim ma

nekolik divoda. VétSinou jde o to, jakym zpiisobem byl marketingovy vyzkum vyuzivan a

zneuzivan.

%KOTLER, Philip, a kol. Marketing management. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007. str. 154
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Naruseni zakaznikova soukromi

Velké mnozstvi zdkaznikd se obava, ze marketingovy vyzkum vyuzivd rozvinuté metody,
které se snazi odhalit nejhlubsi pocity, a potom tyto informace pouzit k manipulaci jejich
nakupniho chovani. Jini zdkaznici byli oklaméani ,,vyzkumem®, ktery se nakonec projevil jako
pokus prodat jim urcity vyrobek. VétSin€ z nich se nelibi naruseni soukromi. Vadi jim
prizkumy zasilané poStou nebo provadéné o telefonu, které zaberou hodné Casu, jsou pfili§

osobni, nebo je vyrusi v nevhodnou dobu.

Zneuzivani vysledkii vyzkumu

Vyzkumné studie mohou byt mocnym piresvédCovacim ndastrojem: firmy casto vysledky
pouzivaji ve svych reklamach a propagacnich akcich. Vé&tSina dneSnich studii vSak
pfedstavuje jen snahu najit pfilezitost k prodeji. V nékterych piipadech se vyzkumné studie
skute&nd snazi pouze p¥inést zamysleny efekt. Casto dochazi k nespravné interpretaci zjisténi

. ve v rorec 34
a to ve smyslu tajného ,,pfikraslovani‘ 3

% KOTLER, Philip, a kol. Marketing management. Praha: Grada Publishing, a.s. 2007. str. 442
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3 TRH SNEMOVITOSTMI

Trh s nemovitostmi je definovan jako trh, ktery se sklada z objektt trhu, tj. nemovitosti,
subjektil, kterymi jsou prodavajici, ktefi vlastni nemovitosti a chtéji je prodat — vytvareji
nabidku, a kupujici, ktefi by se radi stali vlastniky nemovitosti a tim vytvaieji poptavku po
nemovitostech. Dojde-li mezi prodavajicim a kupujicim k dohodé¢, uzaviraji mezi sebou kupni

smlouvu a nemovitost prechazi do vlastnictvi kupujiciho.

Dal§imi subjekty na trhu snemovitostmi jsou pronajimatel a najemce, kdy vlastnik
nemovitosti (pronajimatel) nabizi svoji nemovitost k uzivani za uhradu (ndjem) najemci.
V tomto ptipad¢ nedochazi ke zméné vlastnického prava, ale ndjemce ziska pravo uzivat

danou nemovitost.

Vyznamnou roli tvoii na trhu s nemovitostmi realitni kancelafe a realitni makléti. Realitni
kancelafe sdruzuji nabidku vlastnikli nemovitosti a poptavku kupujicich na jednom misté,
V jednom case: realitni makléti zastupuji realitni kancelaf navenek a tvoii prostfedniky mezi
prodavajicim a kupujicim. Realitni makléfi aktivné obstaravaji nabidky a poptavky v dané
lokalité, za zprostiedkovani sluZzeb a uzavieni prodeje/koupé si uctuji provizi. Makléti jsou
vétsSinou zaStiténi realitni kancelafi, ktera nabizi makléfi know-how, marketingovou,
technickou a pravni podporu. Mira této podpory a dalSich sluzeb se v rlznych realitnich
kancelaftich lisi.

Dalsi nemén¢ dilezity subjekt na trhu nemovitosti jsou banky, které poskytuji financovani,
nejcasteji ve formé hypotécnich tvérl, ke koupi nemovitosti. Na ¢eském trhu jsou bankdm
udélovany licence k poskytovani hypotécnich uvérd, vySe uvéru se odvozuje od ceny
nemovitosti ocenéné bankovnim odhadcem, vyse piijmu kupujiciho a jeho bonité¢, délce uvéru
a fixnim trocenim.

vvvvvv

vytvaii pravni prostiedi. Stat také nastavuje vysi dani vztahujicich se k nemovitostem, tj. dan

z pievodu nemovitosti, dain z nemovitosti a nastavuje pravidla na platbu dané z pfijmu pii

prodeji nemovitosti, dédické a darovaci dang.®

% DUSEK, David. Zdklady oceriovdni nemovitosti. 2. vyd. Praha: Nakladatelstvi Oeconomica, 2006. str. 134
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Kromé jiz vySe uvedenych typli nemovitosti rozliSujeme na trhu nemovitosti bytové a
nebytové jednotky. Daéle je nezbytné rozliSovat trh s komerénimi objekty, ktery zahrnuje
kancelare, primyslové budovy a maloobchodni nemovitosti a trh s residencnimi objekty. Pro
mou praci je nejdilezitéjsi segment s residen¢nimi objekty, nebot’ pravé na tuto kategorii se

spole¢nost M&M reality v soucasné dobé nejvice specializuje.

Soubor udaji o nemovitostech v Ceské republice se eviduje na katastru nemovitosti. Vypis
Z katastru nemovitosti k dané nemovitosti obsahuje jeji parcelni Cislo a katastralni umisténi,
vyméru a druh pozemku ¢i plochy, zpiisob vyuziti ¢i ochrany, informace o vlastnicich,
vlastnickd a jind vécna prava (vécnad biemena, zastavni prava) k dané nemovitosti.
Geometrické a polohové urceni je vyznaceno na katastralni mapé ¢i geometrickém planu.
Prava k nemovitostem vznikaji v okamziku rozhodnuti Katastralniho tfadu o povoleni vkladu
do katastru nemovitosti; ten vyvolavd pravni ucinky vzniku, zaniku nebo zmény prav

k nemovitosti.

Na trhu nemovitosti je nutné rozlisit hodnotu od ceny nemovitosti. Cenou se rozumi ¢astka
penéz, za kterou je nemovitost nabizena, prodana ¢i pozadovana. Cena nemusi byt shodna
S hodnotou nemovitosti. Hodnota nemovitosti se vétSinou vyjadiuje odbornym odhadem
soudniho znalce. V praxi odhaduji realitni makléfi obvyklou cenu, neboli trzni hodnotu, ktera
je vyjadfenim ceny, ktera by byla dosazena pti prodeji stejné nebo podobné nemovitosti; to se
zjistuje porovnanim s cenami jiz realizovanych obchodi v podobné lokalité, s podobnou
velikosti a ve stejném nebo podobném case. Trzni hodnota se od trzni ceny lisi tim, Ze trzni
cena vzniké az v okamziku koupi, nelze ji tedy pfesné stanovit ptedem a od trzni hodnoty se

miize odliSovat.
Zikladni pojmy:
Nemovitost, pripadnd véc nemoviti je definovana ob&anskym zakonikem.®® Zde je

nemovitost definovéna jako:

a) Pozemky, kterymi jsou ¢asti zemského povrchu (veetné toho pokrytého napi. vodou),
tedy néco co je dano a nelze vyrobit, ani spotfebovat. Pozemky jsou zpravidla
evidovany v podob¢ parcel, které jsou geometricky a polohové uréeny, zobrazeny

Vv katastralni mapé a oznaceny parcelnim ¢islem.

% 7akon €. 40/1964 Sb., ob&ansky zakonik v platném znéni, § 119 odst. 2
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b) Stavby, tedy rozestavéné nebo dokoncené objekty pevné spojené se zemi (spojené se

3.1

zemi pevnym zakladem. ¥’

Trzni hodnota nemovitosti

Trzni hodnotu nemovitosti ovliviuji predev§im 4 zakladni Cinitelé:

3.2

Politicko-spravni vlivy: danova politika zemé (dan z pfevodu nemovitosti, dan
Z nemovitosti, z ptijmu, dédicka a darovaci dan), uzemni pldnovani, stavebni trad,
vetejné zajmy, zivotni prostiedi, a dalsi.

Ekonomické vlivy: zaméstnanost, kupni sila, Zivotni rroven a Zivotni styl, inflace,
urokova mira, moznosti financovéani (uvéry, hypotéky a jejich dostupnost), socidlni
politika (pfispévky na bydleni, podpora stavebniho spofeni, atd.), situace ve
stavebnictvi (pocet dokoncenych a rozestavénych bytovych jednotek a domit), a dalsi.

Socialné-demografické vlivy: demograficka struktura obyvatelstva, velikost rodin,
vzdélavani, Zivotni styl, standard bydleni, socidlni politika, a dalsi.

Fyzikalni vlivy: poloha, rozsah, velikost, poCet obytnych mistnosti a jejich lokace ke
svétovym stranam, zpusob zastavby, sousedi, obCanskd vybavenost, inzenyrské sité,
architektura, Zivotni prostiedi, stdfi nemovitosti, vybaveni, rekonstrukce, ekonomicka

zivotnost, moralni zivotnost a dalsi. 38

Realitni kancelare na ceském trhu

Subjekty, zabyvajici se zprostfedkovanim prodeje nemovitosti, prondjmem nemovitosti ¢i

jejich spravou muzeme c¢lenit na malé, stfedné velké spole¢nost a mezinarodni realitni

spole¢nosti.

Za malé realitni spolecnosti jsou povazovany spole¢nosti s 3-6 zaméstnanci, ¢asto se jednd o

individudlni podnikatele (Zivnostniky), kteti provadé&ji pouze zdékladni realitni sluzby

(zprosttedkovani obchodu). Tato forma mezi celkovym poctem realitnich kancelati pievazuje.

Stiedné velké realitni spole€nosti se Casto vyvinuly z menSich spole¢nosti, které byly na

trhu uspésné, a tak svou plisobnost rozsitili do vétsich tizemi (mést a krajii republiky). Zde je

¥ DUSEK, David. Zaklady ocenovani nemovitosti. 2. vyd. Praha: Nakladatelstvi Oeconomica, 2006. 6 s.
% SCHNEIDROVA HERALOVA, R. Oceiiovéni nemovitosti. 1. vyd. Praha: CVUT, 2008. 152 s.
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velmi velkd konkurence a makléfi nemaji snadny ukol, pfi ziskdvani klienta. Mezi stfedné
velké realitni kancelafe patii napi. Maxima Reality, Sting, AAA Byty a také sem muizeme

zaradit realitni spole¢nost M&M reality holding a.s.

Mezinarodni spole¢nosti vstoupily na Cesky trh v pribéhu 90. let minulého stoleti. Tyto
spoleCnosti se vétSinou nezamétuji na poprodadvani nemovitosti nizs$i a stfedni tfidy, ale
soustfed’uji svou ¢innost na prodej, pronajem a koupi luxusnich nemovitosti, kancelaiskych
prostor, komer¢nich a maloobchodnich ploch, na developerskou Cinnost a spravu nemovitosti.
Soucasti sluzeb mezinarodnich spolecnosti je poradenstvi v ramci dané lokality ¢i zemé.
Vstup mezinarodnich firem na Cesky trh mél rizné podoby, zajimavosti je franSizovy systém,
ktery do CR piinesla v rAmci trhu s nemovitostmi spole¢nost REMAX v roce 2006. Na
zaklad¢ minimalniho kapitalového vstupu na trh zajist'uje franSiza rychly vznik sité se stejnou
zna¢kou. Jednotlivé pobocky by mély mezi sebou navzdjem spolupracovat a zapojovat do
svého podnikdni vétSinou mikrosubjekty (malé realitni spolecnosti) realitniho trhu. Dalsi
spole¢nosti, ktera se chysta v leto§nim roce vstoupit stejnou formou na trhu je firma s nazvem

CENTURY 21.%°

% Interni materialy Ing. Miroslava Jonase — jednatele spolecnosti M&M reality holding a.s.
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Prvni zminka o firmé¢ M&M se datuje do roku 1998. Z ob¢anského sdruzeni fyzickych osob
se postupn¢ vyvinuly jedny z prvnich a zaroven svého Casu nejvétsi virtudlni stavebniny v
CR, déale pak stavebni firma a M&M stavebni druZstvo. Na podzim roku 2004 vznikla
myslenka vybudovani stfedoevropské sité realitnich kanceldii. Tento projekt se zacal
realizovat pod hlavickou M&M reality s.r.o. Na zaklad¢ toho se od pocatku roku 2005, kdy

spole¢nost zacala oficialné pisobit, zataly otevirat jednotlivé pobocky po celé CR.

Za prvni kalendéaini rok své ¢innosti zprostfedkovala firma M&M reality s.r.o. obchody s
nemovitostmi v celkové vysi ptfesahujici 1,5 miliardy korun. Z divodu vétsi motivace
klicovych osob firmy a zvysSeni divéryhodnosti pfed Sirokou vetejnosti se stavajici majitelé

rozhodli k transformaci na akciovou spole¢nost.

Od 1. ledna 2006 pusobi firma pod ndzvem M&M reality holding a.s. V roce 2006 spole¢nost
slavnostn& oteviela prvni zahrani¢ni pobocku na Slovensku — v Ziliné. Nyni se nachézi jiz 51

pobodek v Ceské republice a 12 pobodek na Slovensku.*

4.1 Organiza¢ni struktura*

Spolecnost je vlastnéna deviti akcionafi, pfi ¢emZ majoritni podil drzi Ing. Miroslav Jonas a
Milan Zavadil, MBA (dohromady 75 %). DalSimi minoritnimi akcionafi jsou né&ktefi

z regionalnich fediteli.

Spolecnost se zabyva zprostfedkovanim prodeje nemovitosti, prongjmem objektl a jejich
spravou. Dale poskytuje Siroké pravni, finanéni a danfiové poradenstvi v oblasti realit a

zajiSt'uje refinancovani zadluzenych nemovitosti z vlastnich zdroji.

Organizacéni struktura spole¢nosti se sklada z centraly, tj. pét oddéleni spolupracuje a provadi
administrativni podporu vSem tfem sekcim spolecnosti M&M. Pouze zaméstnanci centraly
jsou piimymi zaméstnanci spolecnosti M&M Reality holding a.s. Lidé, ktefi pracuji

Vv jednotlivych sekcich, jsou zaméstnani na zdkladé smlouvy 0 poskytovani sluzeb a za jejich

0 M&M Reality a.s. — Historie spole¢nosti [online]. URL: < http://www.mmreality.cz/cs/historie-firmy/> [cit.
2010-02-15].

* Organizaéni struktura M&M reality se nachazi v piiloze &. 1
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zprostiedkované obchody jim spolecnost vyplaci provizi v procentuelnim poméru dle jejich

pozice ve struktuie. Celkovy pocet zaméstnancti centraly byl 26 k 28. tinoru 2010.

Obrazek ¢&. 2 Schéma organiza¢ni struktura centraly *
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Zdroj: Interni systém spolecnosti M&M reality. Stormm.

Pravni oddéleni — je odpovédné za vyhotoveni vSech vzorti smluv, pouzivanych ve firm¢.
Dale je jeho néaplni tvorba smluv mezi zdkazniky spolecnosti, pravni poradenstvi poskytované
vSem maklétim dle jejich potieby, zastupovani spolecnosti v pravnich sporech se zdkazniky

ptfed rozhod¢im ¢i statnim soudem.

Platebni oddéleni — je odpovédné za kontrolu uzavérek, zadavanych pobockami, dale je jeho
naplni odesilani plateb, které ma spolecnost ve spravé vkladu od zakaznikli, vypracovava
pfiznani k dani z pfevodu nemovitosti, vyfizuje smlouvy o poskytovani sluzeb, reklamni

smlouvy na jednotlivych pobockach, plné moci a vypovédi s makléfi.

Ekonomické oddéleni — je odpovédné za spravné vedeni ucetnictvi a zpracovani vsech
nezbytnych dafovych pfiznani a uzavérek. Proplaci veskeré piijaté faktury, které maji
vSechny naleZitosti a jsou urceny k proplaceni.

Call centrum — odpovidda za komunikaci se zakazniky prostfednictvim bezplatnych

telefonnich linek spolec¢nosti. Vedouci call centra je odpovédny za fadny a bezproblémovy

chod call centra.

*2 Interni systém spole¢nosti M&M reality. Stormm.
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Oddéleni IT - odpovid4d za spravu a vyvoj Stormm systému, a také za vyvoj webovych
stranek spolecnosti.

Externé spolupracuje spolecnost s exekucnim oddélenim a reklamni spolecnosti Martin
Jirout — Reklamy, ktera firmé M&M Reality zajistuje tisk letakd, novin, celopolepy pobocek
a automobill, vySivky na firemnim obleceni, vyrobu reklamnich plachet, vystavnich stankt a
reklamnich predmétu.

Firma se sklada ze tii sekci a to M&M Reality, M&M Developer a M&M Hypocentrum.
Ve vsech sekcich ke dni 31. 12. 2009 celkem pracuje 450 aktivnich makléti, 43 developerti a
dale 20 hypotéc¢nich specialisti. VSechny tii sekce jsou velmi izce propojené, tj. makléfi z
M&M Reality zprosttedkovavaji obchody z developerské sekce a v pripadé nutného

financovani pro kupujici nemovitosti zajistuje sekce M&M Hypocentra. **
Obrazek ¢&. 3 Organiza¢ni struktura sekei M&M reality a.s. *°

M&M reality
holding a.s.
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Zdroj: Interni systém spolecnosti M&M Reality. Stormm.
M&M reality

V této sekci, kterda je stézejnim pododdélenim celé firmy, pracuje na zakladé
zprostiedkovatelské smlouvy kolem 450 maklért. Makléfi vyhledavaji a zprostfedkovavaji
obchody mezi majiteli nemovitosti a zdjemci o koupi nemovitosti. Za tuto sluzbu dostavaji
uplatu ve formé provize. Pii koupi ¢i prodeji nemovitosti zajiStuje spolecnost balicek sluzeb,

kterych mtZe klient zdarma vyuzit.

* Aktivni makléf je maklét, ktery za posledni 3 mésice zprostfedkoval obchod, ktery vedl ke koupi ¢i prondjmu
nemovitosti.

* Interni dokumenty spole¢nosti M&M reality (Stormm)

** Interni dokumenty spole¢nosti M&M reality (Stormm)
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Nejsirsi pobockova sit’ v CR

Spolecnost M&M reality vstoupila na ¢esky trh pomérné razantnim zptisobem. PFi vstupu na
trh v roce 2005 méla firma vramci CR vybudovanych 5 pobofek — Ostrava, Hradec
Kralové, Mlada Boleslav, Brno a Pardubice, s centralou v Pardubicich. Hlavnim
divodem k zaloZeni pobocek v téchto méstech byla znalost mésta a lokality zakladateli firmy,

nebot’ v danych méstech jiz obchodné ptisobili a zili.

V priabehu roku 2006 probihalo otevirani novych pobocek piedevsim v okoli zakladatelskych
pobocek, zejména zakladany pobocky v Kralovéhradeckém, Moravskoslezském a
Pardubickém kraji. Nejvétsi expanze probehla v roce 2007, i do dalSich regiont, pfedevsim do
Stfedoceského, dale probéhl rozvoj na Morave a zalozily se prvni pobocky v JihoCeském,
Usteckém a Karlovarském kraji, celkem bylo otevieno 24 poboéek. Béhem roku 2008 bylo
otevieno dalSich nésledujicich 12 pobocek, pfi ¢emz jedna pobocka z ditvodu nevynosnosti

byla uzaviena.

V roce 2009 byl plan kone¢ného poctu pobocek stanoven na 60. Rozvoj se predevsim zaméril
na kraje, kde neni zatim silné zastoupeni firmy, tj. pfedevS§im na jizni Moravu, Plzenisky,
Ustecky a Jiho¢esky kraj. Tento plan nebyl usp&$né splnén. Vedeni spole¢nosti se nakonec
rozhodlo posilit a rozsifit stavajici poboc¢ky v jednotlivych krajich Ceské republiky, jejichz

pocet se momentaln¢ ustalil na Cislu 51.

Tabulka & 1 Poéet poboéek v letech 2005-2009 “°

Pocet pobocek 2005 2006 2007 2008 2009

Ceska republika 5 17 41 52 60

Zdroj: Interni systém spolecnosti M&M reality. Stormm.
Pobocky

Poboc¢ky jsou umistovany do krajskych ¢i okresnich mést, mezi priority patii dobra
dostupnost pro obyvatelstvo, vysoka frekventovanost ulice spobockou chodci a

projizd€jicimi automobily a moznost parkovani. Primérny pocet makléia na pobocku je 11,

vvvvv

*® Interni dokumenty spole¢nosti M&M reality (Stormm)
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preje oteviit danou pobocku, musi spliiovat urcitd kritéria, kterd jsou urcena vedenim

spole¢nosti.

Obrazek ¢&. 4 Organizaéni struktura vedeni pobodek*’

Zdroj: vlastni zpracovnani.

Obriazek & 5 Stav pobotek v Ceské republice v roce 2009 *®

Liberec ®_
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L J 3
Karlovy Vary M‘,lﬂi&
Kladno @ y

Uherské Hradisté
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Zdroj: Interni systém spolecnosti M&M reality. Stormm.

*" Vlastni zpracovani na zakladng internich dokumentd spole¢nosti M&M reality
*8 Interni dokumenty spole¢nosti M&M reality (Stormm)
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M&M Developer
Firma se rozhodla v priab¢hu roku 2007, Ze zalozi sekci M&M Developer, ktera se bude
vyhradné starat o developerské projekty, bude jednat a vyhledavat developery a nabizet jim

sluzby M&M Reality.

Obrazek €. 6 Organizacni struktura M&M Developer 49
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Zdroj: Interni systém spolecnosti M&M reality. Stormm.
Sluzby pro developery

V oblasti developerskych projekti nabizi M&M Reality investorim pomoc s vyhledavanim
vhodnych investi¢nich pfilezitosti, zpracovani nabidek na odkup pozemk a také zpracovani
marketingového planu. Diky celorepublikové siti pobocek 1ze developerim v kazdé lokalité
navrhnout nejzadanéjsi zptsob vystavby. Kazdému developerskému projektu se ptipravi

marketingovéa kampan uSitou na miru podle potieby developera.
M&M hypoteéni centrum

Na zacatku roku 2008 se vedeni spole¢nosti M&M reality rozhodlo zajistit svym klientim,
ktefi kupuji nemovitost, kompletni servis a to vletné zprostiedkovani financovani
nemovitosti. Z tohoto divodu bylo zalozeno 1. 2. 2008 Gvérové oddéleni, které zanedlouho
poté zacalo pisobit jako samostatna sekce M&M reality holding a. s. S ohledem na rychly
rozvoj uvérového oddéleni, vznikla dne 1. 1. 2009 spole¢nost M&M hypotecni centrum s.r.0.

(déle jen M&M hypocentrum).

Vroce 2008 se podafilo zajistit financovani k 653 nemovitostem a poskytnout uvéry
0 celkovém objemu ptfes 970 miliontt K¢. V priméru bylo 25 % nemovitosti prodanych

M&M Realitami financovano M&M hypocentrem. Navzdory finanéni krizi, zpfisnénym a

* Interni dokumenty spole¢nosti M&M reality (Stormm)
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ztizenym podminkdm pro zadatele Uveéru lze pozorovat v M&M Hypocentru stoupajici
tendenci. V praméru bylo financovano 28 % nemovitosti.

Diky svym dobrym vztahtim s 11 finanénimi ustavy, které v ramci CR poskytuji hypotéky, je
schopna tato sekce zajistit zadatelim vyhodné&jsi podminky pro jejich Gveéry a zajistit jim aver.
V dobé finan¢ni krize je dobry vztah realitni kancelafe a banky velmi dualezity. Vzhledem
Kk vynikajicim vztahiim s bankami umozni Hypocentrum pfistup k tvéru nékterym klientim,
ktefi by v ptipad¢, ze by si ziskavali Gvér sami, na néj nedosahli. Timto ziskala firma M&M

reality konkuren¢ni vyhodu ve srovnéni s ostatnimi realitnimi kancelaremi.

Obrazek ¢. 7 Organizacni struktura M&M hypotecni centra %0
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Zdroj: Interni systém spolecnosti M&M reality. Stormm.

Pro M&M Hypocentrum pracuje 20 aktivnich hypotéénich specialisti po celé CR. Hypotééni
specialisté zajist'uji hypotécni servis pro 2-3 pobocky. Prace hypotécnich specialistli je opét
na zakladé zprostiedkovatelské smlouvy, kdy za kazdy zprosttedkovany uvér ziskava
hypotécni specialista provizi. VySe provize se procentuelné 1isi v zavislosti na vysi Givéru a na

finan¢nim ustavu, ktery dany avér poskytuje. >
4.2 Marketingovy vyzkum

V prvnim pololeti 2008 provedla spole¢nost Mather pro spole¢nost M&M reality prizkum
tykajici se chovani zakaznikii na realitnim trhu a povédomi obyvatel CR o znaéce. Ve druhé
poloviné roku 2009 byla realizovana reklamni kampan, tudiz je pfedpokladem, Ze pii dal$im

prizkumu budou ¢isla hovofit jesté pozitivnéji.

%0 Interni dokumenty spolegnosti M&M reality (Stormm)
5! Interni dokumenty spole¢nosti M&M reality (Stormm)
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Graf & 1 Strategie prodeje nemovitosti *
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Zdroj: Spolecnost Mather, interni dokumenty spolecnosti M&M Reality

Nejdilezitejsi informaci pro realitni kancelat je predev§im ptedpoklad chovani zakaznika,
ktery se chysta prodat svou nemovitost. Diky odpovédim respondentl je patrné, ze 31%
obyvatel by se pokusilo prodat nemovitost samostatné, témef 60% by oslovilo jednu ¢i vice
realitnich kancelafi, a pouhych 9 % respondentl by volilo jiny postup. Ptiznivy 60% zajem o
sluzby realitnich kancelédii vyplyva zejména z neschopnosti prodavajicich stanovit kvalitné
prodejni cenu. S timto problémem jsou logicky spojeny obavy prodéavajicich, aby neurcili
cenu prodavaného objektu pod trovni cen na aktualnim trhu s nemovitostmi. Tato situace
pozitivn€ mluvi pro zvoleni pomoci odbornikil v realitnich kancelafich.”®

Nizsi podil zajmu o sluZby realitnich kanceléii je pficitan neptiznivé reklamé, v podobé¢ zprav
o neprofesiondlnich realitnich kancelafich, které se momentalné na trhu stale objevuji. Klienti
byli ¢asto témito spole¢nostmi poSkozeni a v nejhorsich pfipadech pfisli jako o prodavanou
nemovitost, tak 1 o finan¢ni prostiedky, které plynuly jeji prodeje. Tato situace tak poSpinila 1

profesionalni realitni kancelate, kterou beze sporu M&M reality je.

52 Spolenost Mather, interni dokumenty spole&nosti M&M reality
53 Vysledky priizkumu spolecnosti Mather, 1. &tvrtleti 2008
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Graf ¢&. 2 Podpoiena znalost realitnich kancelaii >
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Zdroj: Spolecnost Mather, interni dokumenty spolecnosti M&M Reality

Podpotena znalost spole¢nosti znamend, ze dotazany znal spole¢nost alespon podle jména.
Z vyse uvedeného grafu plyne, ze spolecnost M&M Reality si vede pomérné dobie ve

srovnani s ostatnimi realitnimi kancelafemi, 1 kdyz dosahuje pouze 22,6 %.

Pii pohledu na nésledujici graf zjiStujeme, Ze kraje snejvyssi vydélecnosti pobocek a
s historicky nejstar§imi pobockami, vykazuji také nejvyS$i procentuelni znalosti mezi
dotazovanymi. Z toho plyne, Ze zvySeni obrati velmi tizce souvisi s hustotou pobockové sité
v daném kraji. SpoleCnost je nejéast€ji rozpoznavana mezi lidmi ve veéku 30-45 let

s vysokogkolskym vzd&lanim (asi 28%).”

Priizkum potvrdil, pfedpoklad vedeni spole¢nosti a to, Ze Cesky trh neni stale zcela dostatecné
nasycen. Spole¢nost M&M reality je na nejlepsi cesté k upeviiovani své vyborné pozice na

trhu. Stale jsou mista, kde muze kvalitni realitni kancelaf nabizet své sluzby.

> Spole¢nost Mather, interni dokumenty spole&nosti M&M reality
% vysledky priizkumu spole¢nosti Mather, 1. &tvrtleti 2008
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Graf & 3 Znalost M&M reality dle kraji *°
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Zdroj: Spolecnost Mather, interni dokumenty spolecnosti M&M reality

4.3 Prodej nemovitosti a pozemkii v letech 2008 a 2009

Na konci kazdého roku probiha konec¢né sbirani dat prodanych bytovych jednotek, domu,
pozemkil, chalup a také komercnich prostorti. Toto Setfeni probihd v jednotlivych pobockach
na uzemi Ceské a Slovenské republiky. Ziskavani dat je velmi dilezitym voditkem pro praci
nejvyssitho managementu, na zékladé ziskanych informaci se pfijimaji nova rozhodnuti a
hledaji se ptiCiny v ptipad¢ niz§iho prodeje oproti prodeji predpoklddanému. Ackoliv v roce
2008 propukla finanéni krize, jejiz t€inky mély byt nejmarkantngjsi pravé v roce 2009, tak
celkova ¢isla prodeji ve spole¢nosti M&M reality hovoti jinak. Ing. Miroslav Jonas potvrdil,
ze pocet prodanych nemovitosti a pozemkl se finan¢ni krize nedotkla, ackoliv museli snizit
finan¢ni provizi, aby bylo mozné 1 v této tézké dob& prodavat bez probléml ve velkém
mnozstvi nemovitosti a pozemky, jako bylo v jejich spole¢nosti doposud zvykem. Ptesto se

nakonec Vv rozdilu zisku dostali do ptijemnych kladnych ¢&isel, coz i vedeni managementu

% Spolenost Mather, interni dokumenty spole&nosti M&M reality
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ptijemné prekvapilo. Lidé Casto tézili ze situace, kdy realitni kancelaf musela snizit provize, a
tim se logicky snizila i celkova cena a proto nakupovali nemovitosti i nadale. Pouze jedinou
zménou bylo, Ze atraktivnost rodinnych tzv. ,,samostatnych* domt prudce klesla. Pfedpoklada
se, ze za snizenim poptavky o vétsi rodinné domy je predevSim vétSi finanéni narocnost

provozu, nezli je tomu napfiklad u domt fadovych.

Tabulka & 2 Poget prodanych nemovitosti a pozemkii v letech 2008 a 2009 °’

Rok Byty Domy Pozemky Chalupy Komercni prostory Celkem

fadové samostatné

2009 2890 996 544 530 314 162 5436

2008 2027 399 597 518 302 144 3987

Zdroj: vlastni zpracovani.

Graf ¢&. 4 Prodané nemovitosti a pozemky v letech 2008 a 2009 2
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Zdroj: viastni zpracovani.

%" Vlastni zpracovani internich dokumenti spole¢nosti M&M reality (Stormm)
%8 Vlastni zpracovani internich dokumentd spole¢nosti M&M reality (Stormm)
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Tabulka &. 3 Rok 2009 v konkrétnich &islech °°

Obrat 274 013 897,-
Nejvyssi provize 1 000 000,-
Pocet nabéra® 27 361

Pocet vyhradnich smluv 15 289
Nejlepsi mési¢ni vykon pobocky 1497 896,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky hospodafeni za rok 2009. Navzdory hospodaiské krizi, kterd se po cely rok

projevovala, predcili vysledky v obou zemich oc¢ekévani.

Spoleénost M&M reality holding a.s. dosahla v Ceské republice za rok 2009 obrat 301,128
miliont K¢ a vykézala pfedbézny zisk 8,983 milionlt K¢. Obrat se sklada z provizi za
zprostitedkované prodeje nemovitosti a zprostiedkované hypotéky. Spole¢nost dosdhla

obdobného obratu jako v roce 2008, ovSem zisk se zvysil o vice procent.

Dtivodem uspéchu je zejména perfektni ekonomické vedeni spolecnosti, propojeni tcetniho
programu s vlastnim softwarem Stormm, na jehoZ vyvoji se podili deset programator a do

kterého firma investuje jiz tfeti rok po sobé€ vice nez 4 miliony K¢.

Slovenska spole¢nost M&M reality holding a.s. doséhla za rok 2009 obrat 1 213 mil. Euro a
vygenerovala hruby zisk 26 820 tis. Euro, coz ji na slovenském trhu déla absolutni jedni¢kou
roku 2009. Navzdory krizi na nemovitostnim trhu, kterd zasdhla Slovensko mnohem

vyznamngéji nez Ceskou republiku, dokdzala slovenska divize zvysit obrat i zisk.

% Vlastni zpracovéni internich dokumenti spole¢nosti M&M reality (Stormm)
%0 pocet nabéri je pocet objekti, které byly realitni kancelafi svéfeny k prodeji od majiteli.
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Byty

v

nejdrazsi byty jsou pochopitelné v Praze.

Tabulka & 4 TOP5 nejlevnéjsich bytii: ®*

Mésto Primérnad cena Ké¢/m2

Louny

Domatlice

Bruntal

Usti nad Labem

10 660,75 K¢

11312,93 K¢

12 305,28 K¢

12 880,06 K¢

Ceska Lipa 12 982,61 K¢
Zdroj: Interni systém spolecnosti M&M reality. Stormm.
Tabulka & 5 TOP5 nejdrazSich byti: *
Mésto Pramérnd cena Ké/m2
Praha 1 47 449,26 K¢
Brno 33 994,22 K¢
Jihlava 32 497,20 K¢

Hradec Kralové

Beroun

31 848,15 K¢

29 783,72 K¢

Zdroj: Interni systéem spolecnosti M&M reality. Stormm.

*! Interni dokumenty spole&nosti M&M reality (Stormm)
%2 Interni dokumenty spole¢nosti M&M reality (Stormm)
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Rodinné domy

Spolegnost prodala v lofiském roce 2 109 rodinnych domi a chalup. Nejniz§i cena za m? byla
v Ceském T&Sing, nejdrazsi jednoznaéné v Plzni. Ceny jsou kalkulovany véetné spojenych

pozemkti. 63

Tabulka & 6 TOP5 nejlevnéjsich rodinnych domii: *

Mésto Priimérnd cena Ké/m2
Cesky Tésin 1 210,94 K¢
Karvina 1 555,06 K¢
Lanskroun 1618,34 K¢
Mélnik 1777,34 K¢
Jablonec nad Nisou 1851,73 K¢

Zdroj: Interni systém spolecnosti M&M reality. Stormm.

Tabulka €. 7 TOPS nejdrazsich rodinnych domi: 6

Mésto Pramérnd cena Ké/m2
Plzen 32 373,19 K¢
Ostrava - jih 16 111,11 K¢
Karlovy Vary 10 266,38 K¢
Mlada Boleslav 7 688,72 K¢
Zlin 7 624,12 K¢

Zdroj: Interni systém spolecnosti M&M reality. Stormm.

%3 M&M reality holding a.s. — oficialni server spole¢nosti [online]. URL: <http://mmreality.cz/cs/pro-novinare/>
[cit. 2010-02-15].

* Vlastni zpracovéni internich dokumenti spole¢nosti M&M reality (Stormm)

% Vlastni zpracovéni internich dokumenti spole¢nosti M&M reality (Stormm)
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4.4 Navrhy a doporuceni podpory prodeje

Na zéklad¢ marketingového vyzkumu spolecnosti Mather bylo zjiSténo, v jaké pozici se na
Ceském trhu ocita spolecnost M&M reality. Prvni dilezitou informaci je, ze stale velké
mnozstvi obyvatel proddva své nemovitosti na vlastni pést, coz je velmi podstatny tudaj,
protoze stale tedy existuje motivace pro ziskavani novych zakaznikl, a tim padem moznost

expanze, upevilovani pozice na trhu a zlepSeni prodeje.

Dale bylo zjisténo, ze spole¢nost M&M reality je v podvédomi pouhych 22,60 % oslovenych
obyvatel. I kdyz je to ve srovnéni s ostatnimi spolecnostmi ¢islo nadpriimérné, tak stale neni

priliS velké, tudiz se miizeme soustiedit na projekty, na jejichz konci bude toto ¢islo vyssi.

Jednou z moznosti je zejména reklamni kampan. Jelikoz se reklamni otazkou ve spole¢nosti
M&M reality zabyva externi spole¢nost Martin Jirout - Reklamy, ktera ma velmi dobré
reference a je velmi oblibenou reklamni agenturou, tak bych ¢ast naméti pienechala jejich

vlastni iniciativé, aby doSlo k zlepSeni prodeje nemovitosti.

Reklamni kampan by méla byt sméfovana predevsim do krajt, kde podle priizkumu trhu byla
znalost spolecnosti M&M reality nizsi nezli 20 %. Coz by se konkrétné tykalo kraji
Jihomoravského, Usteckého, Vysociny, JihoCeského, Zlinského, Karlovarského a predevsim
kraje Olomouckého, kde prizkum u respondentii ukazal, ze spole¢nost M&M reality zna
pouhych 9,7 % tamniho obyvatelstva. V téchto krajich by bylo obzvlasté¢ Gcinné zacit
s distribuci letak, a to jak jejich roznosem do poStovnich schranek, tak naptiklad rozdavanim

téchto informacnich letdk po méste.

Dal$i moznosti zviditelnéni spole¢nosti M&M reality je jeji propagace v podobé bannerd na
oblibenych internetovych prohliZze¢ich, coz by mohlo oslovit pfedev§im mladSi generaci

potencionalnich zakazniki.

Piisobivou metodou, jak se miize spolecnost dostat do podvédomi obcani, jsou tzv. Consumer
Promotion neboli reklamni akce, které jsou velmi u¢innou formou osobni reklamy. Bylo by
vhodné se na tento zpiisob zviditelnéni zaméfit a realizovat nendsilné seznamovani ob¢ant se
spole¢nosti M&M reality. Pokud se na takovouto akci pozvou zndmé osobnosti a je vymyslen
zabavni program pro malé déti, tak se lidé Casto nechaji radi informovat o sluzbach, které

spolecnost, ktera akci pofadd, nabizi. Je velmi pravdépodobné, Ze lidé, kteti se zcastni
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takovéto akce, budou mit spolecnost M&M reality v podvédomi a v piipadé potieby realitni

kancelafe vyuziji sluzby pravé této kvalitni spole¢nosti.

Pro lepsi identifikaci znacky M&M reality doslo ke spojeni s medialni tvari, kterou se stal
komik Josef Alois Nahlovsky. Vyrazné, velmi origindlni reklamy (celopolepy) se firma stala
nepiehlédnutelnou, a tim se odlisila od konkurence, coz je velice dobra a snadno

zapamatovatelna reklama.

Ziskani novych klientd zavisi samozfejm¢ na znalosti znacky, ale také nepochybné na
kvalitnich sluzbach, které jsou lepsi, nezli sluzby nabizené konkurenci, ptipadné v sobé maji
jesté néco navic. Timto se snazi spoleCnost M&M reality fidit a dle mého nazoru ma

nakroc¢eno vice nez dobfe.

Pii pohledu na konkrétni ¢isla prodanych nemovitosti a pozemki za roky 2008 a 2009
spole¢nosti M&M reality, musi byt vyjadfen obdiv vedeni spoleCnosti, které svoji
cilevédomosti a snahou dokazalo v nelehkém roce 2009 dosédhnout skvélych vysledkt. Jelikoz
svét postihla vroce 2008 ekonomickéd krize, pramenici z hypote¢nich problémt v USA,
vedeni spole¢nosti M&M reality bylo nuceno pfipravit ,krizovy plan®, jehoz cilem bylo
pokusit se, aby finan¢ni krize postihla prosperitu spole¢nosti v co nejmensi mire, v nejlepSim
pripadé vibec. Vedeni spolecnosti se rozhodlo pro rok 2009 snizit procentuelni provize
spolecnosti pii prodeji nemovitosti. A diky tomuto tahu byl obrat, resp. zisk spolecnosti
M&M reality v roce 2009 vyssi nez v roce predchazejicim. V roce 2008 spolecnost prodala
3 987 nemovitosti a pozemki, v roce 2009 toto ¢islo vzrostlo na téméf neskutecnych 5 436

objektt.

I kdyZz celkové mnozstvi prodanych objektl hovoii jasné o velkém uspéchu, tak pfi
dikladném zkoumani prodeje jednotlivych druhii objektdi je jasné, Ze u prodeje
tzv. samostatnych domu doslo k mirnému poklesu. V roce 2008 bylo samostatnych rodinnych
domil prodano 597, v roce 2009 prodej klesl na ¢islo 544. Tento rozdil neni ptili§ velky, ale je
patrné, ze 1 pfes mnoha opatieni se na rodinnych domech odrazila finan¢ni krize. Provoz
tykaji oprav a rekonstrukci u starS§ich domt, energii, tepla a také s ohledem na to, Ze
samostatné rodinné domy jsou cCasto stavény na perifériich mést, tak dal§$im nemalym
nakladem je samoziejmé doprava. Proto je také jednim z feSeni, aby spole¢nost M&M reality

nakupovala tyto domy z vlastnich financi a po finan¢ni krizi, kdy opét pravdépodobné nakup
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téchto domu bude trendem, je prodavala a to ziejmé¢ S daleko vétSim ziskem nez je tomu

V soucasné dobé.

Na zéklad¢ snizeni provizi nebyl zisk pifimo tmérné vyssi obratu, ale 1 tak bylo vedeni
spole¢nosti velice spokojené. Zvolili spravnou politiku, a tak se spole¢nosti M&M reality

holding a. s., finan¢ni krize téméf nedotkla.

50



5 ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo provést marketingovy vyzkum, jehoz cilem bylo zjistit, jak
si spolecnost M&M reality stoji na trhu nemovitosti, jakd je znalost spolecnosti mezi
vetejnosti v jednotlivych krajich, porovnani prodeje v letech 2008 a 2009 a navrhnout
ptipadna zlepSeni situace spolecnosti. Dil¢im cilem pro mne bylo také predstavit spolecnost
M&M reality, zobrazit Vam jeji unikatni styl vedeni a divod tspéchu na ¢eském trhu —
odliSeni od konkurence. Kazdy jist¢ n¢kdy potkal auto, které bylo celé polepené, a

dominovala mu firemni zelend barva.

Nejprve jsem se ve své bakalatské praci zabyvala marketingovym vyzkumem od vymezeni
zakladnich pojm, ptes ziskani konkrétnich informaci z internich dokumentt spole¢nosti Pii
samotném marketingovém vyzkumu jsem cerpala z konkrétnich zjisténi spolecnosti Mather,

ktera ve spole¢nosti M&M reality provedla prizkum trhu.

Z provedeného prizkumu vyplyva, Ze spole¢nost M&M reality je jednickou na trhu
S nemovitostmi. A to piedevs$im diky silnému finanénimu zazemi, Siroké siti pobocek po celé

Ceské republice s odborné vyskolenymi makléfi.

Objem prodeje nemovitosti a pozemkl kazdoro¢né roste o stovky objektil, a to i pfes finan¢ni
krizi, kterd se neoddiskutovatelné trhu s reality dotkla. Tuto skute¢nost vysvétluji predevsim
tim, Ze vedeni spole¢nosti je velice dynamické a tvarné a tudiz spravnou politikou dosahlo

urceného cile.

Jediné, co bych spole¢nosti M&M reality pro letosni rok doporucila, je reklamni kampan,
ktera by o existenci spolecnosti informovala predev§im verejnost, kterd se v oblasti realit
nepohybuje a tim tuto jedineCnou spolecnost nezna. Jeji dulezitost v nékterych krajich po

Ceské republice je opravdu velka.
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Piiloha 2 Organizaéni struktura M&M reality holding a. s.

/4
/4 14 *
Uplny vypis
z obchodniho rejstiiku, vedené¢ho
Méstskym soudem v Praze
oddil B, vlozka 14537

Datum zapisu: 28. prosince 2005
Spisova znacka: B 2482
Zapsano: 28. prosince 2005 Vymazano: 8. srpna 2008
B 14537
Zapsano: 8. srpna 2008
Obchodni firma: M & M reality holding a. s.
Zapsano: 28. prosince 2005
Sidlo: Pardubice, Jindfisska 746, PSC 530 02

Zapsano: 28. prosince 2005 Vymazano: 25. ¢ervence 2008

Praha 1, Staré Mésto, Skotepka 1058/8, PSC 110 00
Zapsano: 25. ¢ervence 2008 Vymazano: 16. biezna 2010

Praha 1, Nové Mésto, Krakovska 1675/2, PSC 110 00
Zapsano: 16. bifezna 2010

Identifika¢ni Cislo: 274 87 768Zapséano: 28. prosince 2005

Pravni forma: Akciova spolecnost
Zapsano: 28. prosince 2005

Piredmét podnikani:

- Realitni ¢innost

Zapsano: 28. prosince 2005- Sprava a udrzba nemovitosti

Zapsano: 28. prosince 2005- Zprostiedkovani obchodu a sluzeb

Zapsano: 28. prosince 2005- Reklamni ¢innost

Zapsano: 28. prosince 2005 - Poradani odbornych kurzi, Skoleni a jinych vzdélavacich akci
véetné lektorské ¢innosti

Zapsano: 25. ¢ervence 2008- Provadéni vetejnych drazeb

a) dobrovolnych

Zapsano: 25. ¢ervence 2008

Statutarni organ - predstavenstvo:
predseda predstavenstva:  Milan Zavadil, r.¢. 751030/3328
Pardubice, Zelené Pfedmésti, Pernerova 737, PSC 530 02
den vzniku funkce: 28. prosince 2005
den zaniku funkce: 18. ledna 2010
den vzniku ¢lenstvi v predstavenstvu: 28. prosince 2005
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mistoprredseda
predstavenstva:

¢len predstavenstva:

¢len predstavenstva:

¢len predstavenstva:

¢len piedstavenstva:

¢len predstavenstva:

Zpisob jednani predstavenstva:

den zaniku ¢lenstvi v predstavenstvu: 18. ledna 2010
Zapsano: 16. biezna 2010

Miroslav Jonas, r.¢. 760820/3339

Pardubice, Var3avské 214, PSC 530 09

den vzniku funkce: 28. prosince 2005

den zaniku funkce: 18. ledna 2010

den vzniku ¢lenstvi v pfedstavenstvu: 28. prosince 2005
den zaniku ¢lenstvi v predstavenstvu: 18. ledna 2010
Zapsano: 16. biezna 2010

Ivana Temelova, r.¢. 695310/5071

Karving, Nové Mésto, Fibichova 1592, PSC 736 06
den vzniku funkce: 28. prosince 2005

den zaniku funkce: 18. ledna 2010

den vzniku ¢lenstvi v pfedstavenstvu: 28. prosince 2005
den zaniku Clenstvi v predstavenstvu: 18. ledna 2010
Zapsano: 28. prosince 2005 Vymazano: 16. biezna 2010

Mgr. Ondfej Masin, r.¢. 810210/3108

Hradec Kréalové, Novy Hradec Kralove, Cajkovského 913/52,
PSC 500 09

den vzniku ¢lenstvi v piedstavenstvu: 18. ledna 2010

Zapséano: 16. brezna 2010

Richard Hofer, r.¢. 770815/5521

Ostrava, Poruba, Klimkovicka 55/28, PSC 708 00
den vzniku ¢lenstvi v pfedstavenstvu: 18. ledna 2010
Zapsano: 16. bifezna 2010

Petr Svoboda, r.¢. 751125/3321

Pardubice, Zelené Pfedmésti, Cs. armady 2197, PSC 530 02
den vzniku ¢lenstvi v piedstavenstvu: 18. ledna 2010
Zapsano: 16. bifezna 2010

Katefina Kocankova, r.¢. 836221/3332

Pardubice, Zelené Pfedmésti, Pichlova 2651, PSC 530 02
den vzniku ¢lenstvi v predstavenstvu: 18. ledna 2010
Zapséano: 16. brezna 2010

Jménem spolecnosti jedna ve vSech vécech predstavenstvo. Za predstavenstvo jedna navenek

jménem spolecnosti

predstavenstva.

Zapsano: 28. prosince 2005

Dozoréi rada:

predseda dozor¢i rady:

samostatné bud predseda predstavenstva, nebo mistopiedseda

Ondfej Masin, r.¢. 810210/3108
Hradec Kralové, Labska kotlina 1133, PSC 500 02
den vzniku funkce: 28. prosince 2005
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mistopriedseda dozorci rady:

¢len dozor¢i rady:

¢len dozor¢i rady:

¢len dozor¢i rady:

¢len dozor¢i rady:

¢len dozor¢i rady:

predseda dozor¢i rady:

mistopredseda dozor¢i rady:

den zaniku funkce: 28. btezna 2007

den vzniku ¢lenstvi v dozor¢i radé: 28. prosince 2005
den zaniku Clenstvi: 28. bfezna 2007

Zapsano: 28. prosince 2005 Vymazano: 16. biezna 2010

Richard Hofer, r.¢. 770815/5521

Ostrava, Poruba, Pavlouskova 4442/6, PSC 708 00
den vzniku funkce: 28. prosince 2005

den zaniku funkce: 28. biezna 2007

den vzniku ¢lenstvi v dozoré¢i radé: 28. prosince 2005
den zaniku Clenstvi: 28. bfezna 2007

Zapsano: 28. prosince 2005 Vymazano: 16. biezna 2010

Petr Svoboda, r.¢. 751125/3321

Pardubice, Cs. Armady 2197, PSC 530 02

den vzniku funkce: 28. prosince 2005

den zaniku funkce: 28. biezna 2007

den vzniku ¢lenstvi v dozor¢i radé: 28. prosince 2005
den zaniku Clenstvi: 28. biezna 2007

Zapsano: 28. prosince 2005 Vymazano: 16. biezna 2010

Josef Dolansky, r.¢. 730621/1011

Pardubice, Zelené Pfedmésti, Palackého tiida 2418, PSC
530 02

den vzniku ¢lenstvi v dozor¢i radé: 18. ledna 2010

Zapséano: 16. brezna 2010

Josef Dolansky, r.¢. 730621/1011 Sopie¢ 101, 533 16 Vapno
den vzniku funkce: 28. prosince 2005

den vzniku ¢lenstvi v dozor¢i radé: 28. prosince 2005
Zapsano: 28. prosince 2005 Vymazano: 16. biezna 2010

Josef Pelc, r.¢. 620110/0532 Vitinéves 17, PSC 506 01
den vzniku funkce: 28. prosince 2005

den zaniku funkce: 28. btezna 2007

den vzniku ¢lenstvi v dozor¢i radé: 28. prosince 2005
den zéaniku Clenstvi: 28. biezna 2007

Zapsano: 28. prosince 2005 Vymazano: 16. biezna 2010

JiFi Jelinek, r.¢. 820609/3951 Brno, Maresova 12, PSC 602 00
den vzniku funkce: 28. prosince 2005

den zaniku funkce: 28. biezna 2007

den vzniku c¢lenstvi v dozor¢i radé: 28. prosince 2005
den zaniku Clenstvi: 28. btezna 2007

Zapsano: 28. prosince 2005 Vymazano: 16. bfezna 2010

Petr Motyka, r.¢. 530531/118 Ostrava, Bartovice,
Sousedska 344/44, PSC 717 00

den vzniku funkce: 18. ledna 2010

den vzniku ¢lenstvi v dozoréi radé: 18. ledna 2010
Zapséno: 16. bfezna 2010

Josef Pelc, r.¢. 620110/0532 Vitingves 17, PSC 506 01
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¢len dozor¢i rady:

¢len dozor¢i rady:

¢len dozor¢i rady:

¢len dozor¢i rady:

¢len dozor¢i rady:

¢len dozor¢i rady:

Akcie:

den vzniku funkce: 18. ledna 2010
den vzniku &lenstvi v dozoréi radé: 18. ledna 2010
Zapsano: 16. biezna 2010

Michal Méhwald, r.¢. 830323/3576

Cerny Dl 243, PSC 543 44

den vzniku ¢lenstvi v dozor¢i radé: 18. ledna 2010
Zapsano: 16. biezna 2010

Tomas Milsky, r.¢. 790627/3408

Rychnov nad Knéznou, Javornicka 1581, PSC 516 01
den vzniku ¢lenstvi v dozor¢i radé: 18. ledna 2010
Zapsano: 16. biezna 2010

Ing. Pavel Zame¢nik, r.¢. 820521/3434

Hradec Kralové, Ttebes, Pod Zameckem 385/118, PSC 500 06
den vzniku ¢lenstvi v dozor¢i radé: 18. ledna 2010

Zapséano: 16. brezna 2010

Patrik Krempasky, r.¢. 720525/5189

Havitov, Mésto, Moskevska 1073/5, PSC 736 01
den vzniku ¢lenstvi v dozor¢i radé: 18. ledna 2010
Zapsano: 16. biezna 2010

Andrea Nekolova, r.¢. 755719/2907

Liberec, Liberec XII - Staré Pavlovice, Polni 810, PSC 460 01
den vzniku ¢lenstvi v dozoréi radé: 18. ledna 2010

Zapsano: 16. bifezna 2010

Tomas Stépnicka, r.¢. 851103/3773

Zdar nad Sazavou, Zd’ar nad Sazavou 1,Dolni 1739/7,
PSC 591 01

den vzniku ¢lenstvi v dozoréi radé: 18. ledna 2010
Zapsano: 16. biezna 2010

200 ks kmenové akcie na majitele v listinné podobé ve jmenovité hodnoté 10 000,- K¢

Zapsano: 28. prosince 2005

Zikladni kapital:

2 000 000,- K¢
Splaceno: 100 % Zapsano: 28. prosince 2005
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