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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva problematikou vyuziti nastroji PR v ramci komunikaéni
strategie realitnich kancelafi. Teoreticka ¢ast vymezuje zakladni pojmy Public relations a
specifika komunikace v oblasti realitniho trhu. V ramci praktické ¢asti byly stanoveny hy-
potézy ohledné¢ efektivniho vyuZzivani nastrojii PR, jejichz platnost je ovéfovana monito-
ringem tisku a hloubkovymi rozhovory. Na zaklad¢é analyzy vSech casti vyzkumu byla
provedena SWOT analyza a navrzena doporuceni pro efektivni vyuzivani PR ve zvolené

organizaci.

Kli¢ova slova:

Komunika¢ni strategie, Public relations, Interni komunikace, Media relations, Realitni

kancelaft, Realitni makléf, On-line komunikace, Blog.

ABSTRACT

This thesis deals with the use of PR tools in the communication strategy of Real Estate
Agency. The theoretical part defines the basic terms of Public relations and communication
specification of real estate market. The practical part set hypotheses about effective use of
PR tools whose validity is being verified by monitoring the press and in-depth interviews.
Based on analysis of all parts of the research was carried out SWOT analysis and proposed

recommendations for the effective use of PR in the selected organization.

Keywords:

Communication Strategy, Public relations, Internal Communications, Media relations, Real

Estate Agency, Real Estate Broker, On-line communication, Blog.
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UvVOD

Jako téma své bakalarské prace jsem si zvolila vyuziti nastrojit PR v ramci komunikacni
strategie zvolené organizace, v mém piipad¢ v realitni kancelaii Agentura Zvonek. Zadani
jsem si vybrala hned z n¢kolika divodd. Prvnim je mtj velmi kladny vztah k této Casti
komunika¢niho mixu. Public relations a moznosti jejich vyuZziti mne velmi zajimaji a
vidim v nich velky potencial a to obzvlasté pro organizace, které plisobi v oblasti sluzeb.
Pravé zde je mozné efektivné vyuzit celé spektrum nastrojii k dosazeni hlavniho cile

Public relations a to je nastoleni divéry mezi organizaci a subjekty jejich zajmu.

Divodem volby realitni kancelafe bylo pfedevsim mé zapojeni v tomto oboru. Osobné se
vzhledem ke svym dal$im povinnostem v soucasnosti ¢innosti realitntho makléfe vénuji
pouze okrajove€. I pfesto tuto praci hodnotim spise jako zivotni poslani, kdy nejdilezitéjSim
faktorem je spokojenost klientt, ktefi se v piipadé potieby na makléfe opét s divérou
obrati. Pravé spokojenost a divéra jsou zakladnimi stavebnimi kameny v komunikaci

realitnich kancelafi. Z toho tedy jasné€ vyplyva dulezitost vyuziti nastroja Public relations.

Prace bude analyzovat komunika¢ni strategie zvolené organizace se zaméfenim na vyuZziti

nastroju Public relations.

V teoretické Casti budou vymezeny zakladni pojmy Public relations, popsany jejich
nastroje, dale dojde ke shrnuti moznosti komunikacniho mixu a v neposledni fadé

k definici specifik Public relations na realitnim trhu.

V praktické ¢asti budou za pomoci monitoringu tisku vyhodnoceny aktivity media
relations. Dale bude proveden kvalitativni vyzkum u vnitini a vnéj$i vefejnosti realitni
kancelafe se zaméfenim na vnimani image a komunikacnich aktivit organizace. U vnitini

vefejnosti dojde 1 ke zkoumani spokojenosti s interni komunikaci.

Hlavnim cilem prace je zhodnotit, zda dochazi k dostatenému vyuziti nastroji Public
relations a na zaklad¢ ziskanych udaji z monitoringu tisku a kvalitativniho vyzkumu

navrhnout oblasti, u kterych by mélo dojit ke zlepSeni.
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. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATION

1.1 Definice Public relations

PR ptedstavuje soubor technik a aktivit, které slouzi k ovliviiovani minéni a ¢aste¢né¢ mo-
hou ovlivnit, jak je firma (ifad, instituce nebo i1 vefejné ¢inna osoba) vnimana vetejnosti ¢i
z4jmovymi skupinami. Strucné vyjadieno, jakou mé dany subjekt povést. Soucasti ovliv-
novani minéni se stavaji kulturni vystupy, mezi néz patii zejména masmedialni produkce

jako film, zpravodajstvim, publicistika, reklama a propaganda. (Ftorek, 2007, str. 21)

Podstatou veskerych PR je tedy prdce s verejnosti, pro verejnost a na verejnosti. Cilem
vSak neni ovladani verejnosti, ale ovliviiovani jejiho ndazoru a postojii ke konkrétni organi-
zaci. To vede nejen k vytvoreni snazsich podminek pro podnikani a vyssi efektivnosti, ale i
lepsiho zvladnuti krizovych situaci a nasledného obnoveni podpory ze strany Siroké verej-

nosti. (Cerna, 2006, str. 59)

Efektivita PR komunikace je uzce spojend s dlouhodobym, jednotnym a cilenym planova-
nim, sledovanim zpétné vazby, a pokud to je mozné, i s ptizpiisobovanim se pozadavkim
verejnosti. V prabéhu procesu je nutné sledovat zpétnou vazbu, pokud dojde k negativni
odezvé, je zapotiebi provést tpravy. (Cerna, 2006, str. 61) Musime mit viak stale na ziete-
li, Ze PR je zaloZena na jasnosti a intelektualni poctivosti vychazejici 7 ditkazii, nikoliv na

podlézani lidem a snaze byt sympaticky a zalibit se. (Letang, str. 37)

Investice do PR je pro spolecnost, kterd chce dlouhodobé prosperovat nutnosti. A to
z divodu, Ze se PR aktivné podili na ziskani dobrého jména, image, reputace i verohod-
nosti organizace a také predchazeni konfliktnim vztahum s verejnosti. (Vymétal, 2008, str.
259)

1.2 Obsah soucasného PR

Obsah soucasného PR mtzeme definovat nasledné — PR:

e je pfitomno ve vSech dilezitych zménach v organizaci (napfi.: technické, ekono-

micke, spolecenské);

e je tematicky orientované (reaktivni PR reaguje na aktudlni vyvoj, proaktivni PR

predstavuje vetejnosti vlastni témata);

e vzhledem K rychlému zivotnimu stylu musi byt dynamické a pruzné;
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ma vyznamnou pozici pfi feseni problémd;

vyZzaduje nadhled — je nutné si uvédomit $irsi souvislosti a navaznosti na dalsi for-

my komunikace;

je nedilnou soucasti soucasné spolecnosti, kde je realizovano v Siroké fadé kontextti

(politika, véda, sport, umeéni, vzdélavani, obchod atd.). (Letang, str. 41)

Public relations vénuji znacné usili snahdm, aby se organizace jevily jako lidé. (Letang,

str. 233) Vyhodou organizaci je, ze mohou ,,zit* déle nez lidé a béhem svého vyvoje vstie-

bavat lidské zivoty, kreativitu a ndpady. (Letang, str. 233)

Soucasny vyvoj Public relations je charakterizovan smeérem k integrované marketingové

komunikaci. (Cerna, 2006, str. 11) Organizace si uvédomuiji, Ze jejim vyuzitim se zvysuje

efekt ptijeti komunikovaného sdéleni.

1.3

Cile PR

Mezi hlavni cile PR organizace se obvykle radi:

tvorba pozitivniho povédomi o organizaci a zdjmu o jeji produkty;

lepsi zviddani krizovych situaci vV pripadé mimoradnych udalosti;

Ziskani podpory a pochopeni verejnosti pro poslani, budouci akce nebo cinnosti;
Vyjadrovani zajmii organizace viici verejnosti;

pravdivé, ovéritelné, poctivé, véasné, srozumitelné, vystiZitelné a otevicené informo-
vani verejnosti, ziskavani jejich diivery;

presvédceni cilové skupiny verejnosti o uzitecnosti nebo duleZitosti jednotlivych
zameéru;

Nepretrzité vyjednavani a komunikace s verejnosti;

trvalé vytvareni, udrzovani a zlepSovani své image,

koordinovani a sladovani svych zajmii se zdjmy verejnosti a zajistovani vzdajemné-
ho porozumeéni;

Omezeni moznosti vzajemnych konfliktit a napéti s verejnosti;
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e Kkoordinace politiky organizace, jejich postupii a aktivit tak, aby nebyly v rozporu

S verejnym zdajmem, s potrebami organizace.

(Vymétal, 2008, str. 259)

1.4 Pristupy k Public relations

Pristup organizaci k Public relations se 1isi, v praxi je mozné se setkat se dvéma zakladnimi
pfistupy a to s aktivnim a reaktivnim PR. Samoziejmé zde existuje jest¢ moznost absolutni

absence této formy komunikace.

1.4.1 Aktivni PR

U aktivniho PR, které je velmi u¢innou formou propagace konkrétnich udalosti, dochazi
Kk nastolovani a nasledné komunikaci organizaci vytvofenych témat. Aktivni PR vychazi ze
vztahil s novinafi, ze znalosti medialniho prostfedi a také zejména z aktudlnosti, terminu
zpracovani a vyznamu komunikované udalosti. Aktivni PR z ¢asti umoziiuje kontrolu nad

budoucim vyznénim obsahu.

Aktivni PR bylo ovlivnéno néstupem internetu, kdy se velmi urychlilo pfeddvani informa-
ci, a to jak v rdmci vztahu daného meédia k vefejnosti, tak 1 u média a zdroje informaci.

(Ftorek, 2007, str. 36 - 30)

1.4.2 Reaktivni PR

Protipolem aktivniho PR je reaktivni. Reaktivni PR usmérnuje reakci médii na konkrétni
uddlosti. Casto se jednd o reakci na ,, Spatné zpravy . Proto hovoiime o krizové komunika-

ci. (Ftorek, 2007, str. 40)

U reaktivniho pfistupu nedochazi k budovani vztahu se zastupci médii, proto kdyz nastane
situace, kdy je potfeba komunikovat, tento ptistup se miize organizaci nevyplatit. Zastupci
udalost interpretuji predevsim na zdklad¢ vlastnich zkuSenosti a mlze se stat, ze korektni
vyjadreni organizace dosadi do své predstavy, kterou si o udélosti doptfedu vytvofili. Toto
samoziejm¢ odporuje poselstvi zpravodajstvi o nezaujatosti, ale v praxi k tomuto skute¢né
dochézi. Zastupce médii ziskdva v dané situaci téméf neomezenou moc nad zpracovanim

daného tématu. (Ftorek, 2007, str. 39 —42)
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1.4.3 Kombinace pristupt

V praxi je tedy asi nejlepsi vyuzit kombinace obou pfistupt. V klidové situaci se seznamit
s medidlnim prostfedim a budovat vztahy se zastupci médii. Pokud nastane nestandardni
situace, postavit se k problému celem a vyuzit ziskané vazby. Ftorek vSak zminuje, Ze
v nékterych situacich se mize vyplatit i taktické mlceni, které zplisobi, ze média nemaji
dostatecné informace a o udalost ztrati zdjem. Tento pfistup vSak nedoporucuje vétSim

spole¢nostem a také organum statni spravy a samospravy. (Ftorek, 2007, str. 40)

Zavérem je vSak nutné piipomenout, ze kazda problematickd komunikacni situace vyzZadu-
Jje individuadlni posouzeni; Sablonovita reSeni podle krizovych manualii totiz nejsou vzdy
nejstastnejsi volbou. (Ftorek, 2007, str. 42)

1.5 Zakladni pojmy

V této ¢asti budou definovany pojmy, se kterymi je mozné se v ramci Public relations nej-
Castéji setkat.

1.5.1 Prostiedky a formy

Pro realizaci komunikacniho procesu Public relations jsou K dispozici dvé zdkladni skupi-

ny prostredkit a forem. Jsou to:
o prostredky a formy individudlniho pusobeni,
e prostiredky a formy hromadného piisobeni. (Svoboda, 2006, str. 23)
Public relations je mozné §ifit i pomoci jinych nez masovych médii. Pokud pti komunikaci

dochazi k zapojeni zpétné vazby, efektivita piisobeni sd€leni radikalné stoupa.

1.5.2 Komunikaéni kanaly PR

vevr

sestaveny z:
e kanali osobni komunikace,
e kanalii neosobni komunikace. (Svoboda, 2006, str. 23)

V prvnim ptipadé se jednd o piimou komunikaci nékolika osob. Tuto formu lze brat jako
jednu z nejvice ucinnych forem, jelikoz obsahuje zpétnou vazbu, diky které se zvysuje

efektivita komunikace. Ve druhém piipadé se jedna o komunikaci zprostfedkovanou urci-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

tym médiem a neni zde tedy moznost zpétné vazby. Mezi hlavni média pro neosobni ko-

munikace v ramci Public relations patfi:
e tiskova média (deniky, casopisy, publikace);
e clektronickda média (rozhlas, televize),
e out of Home media (napr. velkoplosna venkovni reklama),
e vystavy a veletrhy,
e internet;
e ostatni (CD, audiokazety a videokazety aj.). (Svoboda, 2006, str. 23)

S rozvojem internetu se komunikace vyznamné posunuje timto smérem. Pro efektivni ko-
munikaci se svymi zakazniky je tedy tieba tyto trendy sledovat. Blogy, podcasty, e-knihy,
tiskové zpravy a dalst formy online obsahu dovoluji organizacim primo komunikovat kupu-

Jicimi ve formé, kterou zdakaznici oceni. (Scott, 2008, str. 48).

1.5.3 Cilova skupina

Cilova skupina komunikace v ramci Public relations je uréena segmentaci a positioningem
v marketingové strategii a vychazi ze zaméteni dané firmy. (Svoboda, 2006, str. 23) Mize
se jednat o pfimé zakazniky (soucasné, minulé, potencidlni), finan¢niky, statni spravu, za-
méstnance, organizace v odvétvi, lokalni a obecnou vetejnost. (Vymétal, 2008, str. 260)
Aktivity PR maji na zminéné skupiny rozdilny vliv. Otazka, kdo je cilovou skupinou ko-
munikace, je pro dalsi postup klicova.

Pro uspésné predani a zejména prevzeti sdéleni je klicova diiveryhodnost informacniho
zdroje, dostupnost alternativnich informaci a vlastni zkuSenost prijemcii. Pokud nedojde k

»zadrhelu* v tomto pomysiném trojuhelniku, je vice pravdépodobné, Ze konkrétni cilova

skupina prijme nase sdéleni a zacne se podle néj orientovat! (Ftorek, 2007, str. 136)

154 Image

Pojem image reprezentuje obraz, ptedstavu a ztélesnéni spole¢nosti na vefejnosti. Image je

ur¢itym odrazem reality a firemni identity spole¢nosti.

K budovani image slouzi predev§im c¢lenové korporace a vnitini vefejnost, tedy zamést-

nanci. Mezi témito slozkami by mél pro cilené formovani image existovat soulad. Pokud
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tomu tak je, dobra image mize pozitivné pusobit v celé fadé oblasti, mezi které patii pre-
devsim:
e zvySeni atraktivity organizace na trhu prace a jednodussi ziskédvani kvalifikovanych

zaméstnancu,

e motivace zaméstnancii - pokud se zaméstnanec identifikuje s firmou, je vice

motivovan, dosahuje lepSich vysledki, 1épe se vyrovnava s konfliktnimi situacemi;
e lepsi postaveni na kapitalovém trhu;
e posileni odbytu produkti;

e odvraceni moznosti Gtokd v neklidnych dobach. (Némec, 2002, str. 77-79)

1.5.5 Identita

J$ 24

Image je uzce spojena s firemni identitou. Identita spolecnosti se vytvari pomoci kultury
zemé, kde firma plsobi, lidi, politiky, vztahl ke konkurenci. Do této oblasti miize navic
organizace cilené€ zasahovat a podilet se tak na fizené identité. Vysledkem je firemni kultu-
ra ¢i firemni identita. Identita organizace je zakladnim prvkem, diky tomu je spole¢nost

snadno rozpoznatelna a svym zpisobem jedinec¢na. (L’etang, 2009, str. 76 - 77)

Identitu je tedy mozné definovat jako viid¢i ideu organizace, kterd ji udrzuje pohromad¢ a
udava smér dal§imu vyvoji. (Némec, 2002, str. 77)

1.5.6 Tvorba firemni identity a image

Budovéni dobrého image je mozné ovlivnit pomoci management imprese, tedy fizeni do-

jmu. Zde je zapotiebi rozliSovat tfi obdobi budovani a to:
e Dbudovéani image;
e pécCe o0 image;
e Obranaimage.

Cilené formovani identity a image (obé veliciny spolu tizce souviseji) je mozné jen v dobé
“klidove”. Stejné tak image korporace, pokud byl cilené vytvaren a nebyl ponechan jen
nahode nebo nebyl utvaren jen pomoci produktii, se miize v konfliktni, resp. krizové situaci

stat polstdarem, ktery ztlumi dopad nepriznivych jevii. (Némec, 2002, str. 77)
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Pokud nastane krize, je tfeba zajistit, aby nedoslo k poSkozeni image. Dostdvame se tedy
do faze obranné. V této fazi je hlavnim cilem, aby organizace ubranila vybudovanou image
a prekonala krizové obdobi bez vétsi ujmy. Po piekonani obtizné situace by se organizace
m¢éla dale soustiedit na budovani a péci o své dobré jméno. (Svoboda, 2006, str. 63)

1.5.7 Firemni kultura

Definice firemni kultury se velmi 1i8i v zavislosti na autorovi. To je zplisobeno predevsim
tim, ze firemni kultura nikdy neexistuje sama 0 sob¢, existuje v Sir§im spolecenském kon-

textu narodni kultury. (Mazak, 2010, str. 9). Firemni kulturu ovliviiuji nasledujici faktory:
e socialné spolecensky stav spolecnosti;
e ckonomické parametry v odvétvi;
e skupinové pravidla chovani jednotlivct;
e individualni charakteristiky viidci a managementu.

Na tuto oblast je kladen v souc¢asné dob¢ velky diraz. Vedeni spole¢nosti se snazi o vytvo-
feni piijemného, Cistého a moderniho pracovniho prostiedi. Pfedpokladem je, Ze pokud se

zaméstnanci citi pfijemné, jejich pracovni nasazeni je vyssi.

Dalsimi prvky, které vytvareji firemni kulturu, jsou jazyk pouzivany v podniku, mira for-

malnosti vztahl, zvyky, ritudly a ceremonidly, historky a myty, firemni hrdinové.
Firemni kultura je nejvlivngj$im motivacnim (nebo demotiva¢nim) faktorem ve firme:
e ma piimy vliv na veSkeré déni ve firmé;

e pisobi na kvalitu pracovniho vykonu vSech zaméstnancti a vSech procest a vystu-

o

pu,
e ovliviiyje 1 kvalitu Zivota zaméstnanct a psychologické klima ve firmé.

(Mazék, 2010, str. 11)

1.5.8 Zpétna vazba
Zpétna vazba je velmi dilezitou soucasti komunika¢niho procesu a umoziiuje poznat ucin-
nost realizovanych aktivit. V pfipad¢ nutnosti je také mozné provést napravu do budoucna.

Konecnym efektem Public relations je planované vytvoreni, zména nebo udrzeni pozitivni-

ho vztahu a diivéry mezi subjektem a verejnosti. Naplnéni této ulohy zavisi prirozené na
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vice okolnostech — na celkové image organizace, na kvalité produktu a cené za néj i na
dalsich okolnostech. Tyto skutecnosti by mely byt v souladu s komunikovanymi PR. Zdkla-
dem vyzkumu ucinnosti Public relations je vyzkum image organizace, ktery se musi alespori
u vetsich projektii a vyznamnéjsich organizaci provadeét pravidelné. V pripadé kampani

pak pred jejim zacatkem a po jejim skonceni. (Svoboda, 2006, str. 23)

1.5.9 Interni komunikace

Interni komunikaci se mysli komunikace uvnitf organizace, cilovou skupinou je vnitini
vefejnost organizace. Interni komunikace tvoii samostatny nastroj PR. Interni komunikace

hraje velmi diilezitou roli pfi vytvafeni vztahd na pracovisti. Detailngjsi informace budou

uvedeny v dalsi ¢asti prace.

1.5.10 Externi komunikace

U externi komunikace (komunikace s potencialnimi zakazniky), je tfeba predavat informa-
ce, které jsou pro klienta uzite¢né a piimo pouzitelné. Pokud je zédkaznik pfesycen mnoz-
stvim informaci, stavd se proti témto zprdvam imunni. V ramci externi komunikace
Vv oblasti PR by tedy mélo dochéazet k pfedavani informaci, které jsou pro potencidlniho

zakaznika piinosné. (Caywood, 2003, str. 406)
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2 NASTROJE FIREMNICH PR

Dale se zaméfime na nastroje PR, které mohou ke své komunikaci vyuzivat firmy a subjek-
ty primarn¢ zaméiené na generovani zisku. Mezi nej€asteji vyuzivané formy PR mitizeme
ptifadit Media relations, sponzoring, krizovou komunikaci, pofadani eventt, on-line ko-
munikaci, casto opomijené interni PR. Aktivity Public relations lze s aspéchem pouZit pro
posileni dobré povésti firmy, pro osvétu cilovych skupin i pro odliSeni organizace na pie-

plnéném konkurenénim trhu. (Caywood, 2003, str. 406)

2.1 Media relations

Podle zahranicnich vyzkumu az 80% cinnosti PR aktivit tvori kontakty s masmédii, tedy
Media relations (Cernd, 2006, str. 9) Firmy, které Media relations provozuji, oslovuji me-
dia cilen¢ s ohledem na jejich cilovou skupinu. Mediim poté poskytuji informace, které
jsou pro danou cilovou skupinu i samotné médium nééim zajimavé. Koncepci Media rela-
tions urcuje management organizace v souladu s celou komunikacni strategii, v ramci de-
finovanych cilii Public relations. Uskutecriovat prdaci s médii samostatné, nebo k ni pristu-

povat nahodile, je krajné neproziravé a neefektivni. (Cerna, 2006, str. 77)
Nastroje
Mezi hlavni nastroje Media relations patii:

e Vvybér z propagacnich materialii organizace (dtraz je kladen na kvalitni zpracovani,

reprezentativnost, vysokou vSeobecnou informovanost);

e internet (sekce vénované novinaiim, vSeobecné informace o organizaci, fotografie,

aktualni informace);

e informacni e-maily (aktualni informace o novinkach v daném oboru a ¢innosti of-

ganizace);

e novinarské kity (balicek pro novinafe obsahujici informace o organizaci a jejich
sluzbach ¢i produktech, muze mit formu elektronickou i tisténou; vzdy by mél ob-
sahovat minimalné kontakt/vizitku na zodpovédnou osobu, informace o organizaci

a vedeni, popis a fotografie produkti a predevsim tiskovou zpravu);

e tiskova zprava (klasicky nastroj Media relations, obsahuje aktualni informace o or-

ganizaci a kontakt na odpovédnou osobu; zprava by méla byt sepsana tak, aby byla
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pro pracovnika medii dobfe srozumitelna a snadno pouzitelna pro uvefejnéni v mé-
diich);
e tiskova konference (setkani novinaii se zastupci organizace s naslednym ozname-

nim dilezitych sdéleni s moznosti okamzité zpétné vazby).
(Cerna, 2006, str. 81)

Dulezité je podotknout, ze pri komunikaci s médii Ize kontrolovat proces, nikoli vysledek.

(Horakova, 2008, str. 149)
Cile

Jako cile Media relations je mozné stanovit navazani a budovani vztaht s pracovniky ma-
sovych médii, dale pak ziskavani prostoru v masovych médiich a prezentace firmy, sluzeb,

zbozi ¢i aktivit a to nejlépe v pozitivnim vyznéni pro organizaci.

2.2 Sponzoring

Sponzoring je podpora uréité udalosti, akce, produktu ¢i sluzby. Pro efektivni sponzoring
by podporovana akce méla mit urcitou souvislost s organizaci ¢i jeji cilovou skupinou. Je
také velmi dulezité sponzorskou ¢innost nejen provadét, ale také ji dale komunikovat. Tim
je mozné dosdhnout spojeni akce s organizaci a ziskat tak benefity, které jsou s podporo-

vanou akci spojené.

2.3 Krizova komunikace

Krizova komunikace predstavuje specializovanou komunikaci firmy nebo instituce Ve Vyji-
mecné situaci, kdy je jeji stabilita, bezpecnost ¢i povést ohrozena krizovou uddlosti nebo
negativni publicitou. Jejim cilem je pripravit a distribuovat ucinna sdéleni nebo elimino-
vat negativni publicitu — minimalizovat Skody, jez vznikla komunikacni situace, krize zpui-

sobi. (Ftorek, 2007, str. 42)

I ptesto, ze jsou krize neoCekavané, je zapotiebi s nimi pocitat, piedvidat je a hlavné byt na
né pfipraven. ProtoZe ten, kdo je pfipraven, ma vétsi Sanci krizi zvladnout, 1épe reagovat a
v konecném disledku ji zvratit ve svlij prospéch. Soucasti takové piipravy je predevSim

zptisob vedeni krizové komunikace. Mél by byt doptfedu jasné€ stanoven urcity plan.

Plan krizové komunikace by mély mit pfipraveny predev§im organizace, které patii mezi

rizikovéjsi, tedy dopravni spoleCnosti, zpracovatelé potravin, stavebni firmy a zejména



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

vyrobci 1éCiv a firmy zabyvajici se tézbou nerostnych surovin. Dalsi organizace se potykaji

se standardnim rizikem, nulové riziko neexistuje. (Caywood, 2003, str. 211)

Velmi dulezita je vSak schopnost identifikace skute¢né krize a minimalizace dopadi men-

Sich incidentli na image organizace.

2.4 Public relations on-line

Internet ucinil Public relations znovu verejnym, po letech témer vyhradni orientace na
média. Blogy, online tiskové zpravy a ostatni formy poskytovani obsahu na webu umoznily

organizacim komunikovat primo s kupujicimi. (Scott, 2008, str. 34).

Soucasti PR v online prostoru jsou blogy, podcasty, e-knihy, tiskové zpravy a dalsi formy
on-line obsahu. V této oblasti Public relations je kladen velky ddraz na kvalitu obsahu.
Obsah a jeho kvalita, popfipad€ i moznosti jeho dohledani urcuji budouci tspéch sdéleni u
cilové skupiny. Hodnotny a vérohodny obsah je tedy podstatou Public relations on-

line.

Scott ve své knize Nova pravidla marketingu a PR pfedstavuje nové zasady pro planovani
firemni strategie S ptichod on-line komunikace. O Public relations pise, ze neni o tom, aby
vas sef videl vasi spolecnost v televizi, je to o vasich zakaznicich, kteri vidi vasi spolecnost
na webu. A dale, ze formy Public relations on-line dovoluji organizacim komunikovat pri-

Mo S kupujicim ve formé, kterou zdkaznici oceni. (Scott, 2008, str. 48)

K tspésné on-line komunikaci je krom obsahu také velmi dtlezité sladéni dalSich komuni-

kaénich prosttedku a jejich spole¢né planovani. (Scott, 2008, str. 34 - 49)
Blog

Blog je osobni webova stranka — napsand nékym, kdo je nadsen tématem a chce, aby se to
svet dozvédel — s prospéchem prendsejicim se na spolecnost, pro kterou dotycny nebo do-
tycna pracuje. (Scott, 2008, str. 149) Dalsi definici blogu uvadi Horakova Blog je webova
stranka obsahujici textové prispevky (popripadé doplnéné medialnim obsahem) jednoho ci
vice autoru. Vetsinou jsou tyto prispévky zobrazovany v obrdaceném chronologickém poradi

(tzn. posledni, nejnovejsi prispévek byva nahore na strance). (Horakova, 2008, str. 162)
Je mozné rozlisit vice druhti blogt:

o odborné — zabyvaji se jednim tématem a jsou zde uvefejiiovany nazory odborniki

¢i poucenych laiki;
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o 0sobni - fesi prevazné aktudlni témata ve spolecnosti (napft. politické, spolecenske,

¢i ekonomické);
o forma deniku — autor zaznamenava své zazitky ze zivota.

Na vétsin€ blogl je mozné pridavat riizné komentare, ¢imz mezi autorem blogu a ¢tendiem
vznikd urcitd vazba. Uvefejnéné informace mohou diky tomuto ¢tenafi vnimat jako vice

davéryhodné. (Horakova, 2008, str. 161 — 163)

2.5 Events

Events jsou takové ucelené akce PR, pri nichz multimedialné nasazené prostredky vytvare-
ni emocionalni zazitek a pomahaji tak spolecné s obsahem uplatiovat cile subjektu ve spo-

lecnosti. (Svoboda, 2009, str. 140)

Hlavnim rysem eventi je, Zze dochazi k vystaveni auditivnimu a vizualnimu plsobeni na-
jednou, ¢imz se zvySuje pravdépodobnost, Ze si respondent tyto informace zapamatuje.
Dalsim rysem je, ze dochazi k osloveni zvolené cilové skupiny obsahlej$imi informacemi o

specifické zalezitosti.
Mezi eventy je mozné zafadit:

e kulturni, spolecenské a sportovni akce uréené pro specifickou cilovou skupinu;

prezentace — napiiklad v souvislosti se seznamenim cilové skupiny s novinkami ¢i
jinymi zadvaznymi informacemi;

e zahjjeni provozu;

e dny otevienych dvefi — podrobné&jsi seznameni s pfedem zvolenou ¢innosti;

e dobro¢inné akce;

e eventy pro zamé&stnance. (Svoboda, 2009, str. 136 — 140)

2.6 Interni komunikace

Interni komunikace je zaméfend na komunikaci v rdmci organizace. Sleduje stejny cile

jako vSeobecné PR, je vSak vice zaméiena na interni veiejnost.
Vnitropodnikova komunikace plni v prostredi organizace tyto zakladni funkce:

e UmozZnuje spoluzaméstnanciim vymeénu potiebnych informaci;
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Napomdha rozliseni ¢lenit organizace 0d neclenii;

Umoznuje informovat zaméstnance a manazery o cilech organizace a jejich priibez-
ném plneni;
® umoziuje presveédcit zaméstnance a manazery o cilech organizace a zpusobech je-

Jjich dosazent;

stimuluje zaméstnance a manazery k hledani a nachdzeni novych reseni a novych

postupii ve smyslu plnéni strategickych cilit organizace. (Vymétal, 2008, str. 263)

Optimaln¢ nastavena interni komunikace vede k motivaci zaméstnanct, vétsi aktivité, se-
bejistoté a rozhodnosti. Diilezitost této ¢asti PR je vSak ve vét$iné firem podcenovana.

(Vymétal, 2008, str. 267)

Interni komunikace je sloZity proces, hlavnim cilem je sdileni vize organizace vSemi za-
méstnanci, jejich identifikace s témito cili, s firmou a s firemni strategii. Interni komunika-
Ci je proto nutné brat jako prostiedek k dosazeni téchto stanovenych cilt. Je velmi dulezité
na zfeteli, ze se jedna o oboustranny proces, ktera si poklada za cil oboustranné souznéni.

Interni komunikace je zdkladni prvek PR. (Cerna, 2006, str. 11)
Pro interni komunikaci v organizaci jsou dulezité tii klicové faktory:
e nejde jen o informace, ale o postoje a diivéru;

o zdlezi na kazdém manazerovi — jeho pozitivnim postoji, vstricnosti a komunikac-

nich dovednostech;

e mimoraddny vyznam efektivni interni komunikace v obdobi pripravy zasadnich zmén

v organizaci. (Vymétal, str. 263)

V interni komunikaci je dualezité, aby se lidé dorozuméli, shodli se na spolecnych cilech,
presvédcili se o nich a vzali je za své. Interni komunikace je tedy urcitym postupem, jak

docilit shody a souznéni u vSech osob, které jsou napojeny na chod organizace.

Shoda zaméstnancii na urcitych hodnotach ¢i zasadach je znakem ,,zdravého podniku a
podminkou jeho akceschopnosti. [..] Bez diikladné informovanosti vSech zaméstnancii miize
firma fungovat jen stézi a pravé tak stézi miize byt iispésnd a produkovat napr. zisk. (Cerna,
2006, str. 10)
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2.6.1 Ukoly interni komunikace

Hlavnim tkolem internich PR je budovat u zaméstnancii pozitivni image spolecnosti, vy-
tvofit pocit sounalezitosti a diillezitosti kazdého jedince. A to vzhledem k tomu, Ze je zna-
mo, Ze tam, kde se podafilo vytvorit atmosféru diivéry a pochopeni zamért, je dosahovano

lepsich vysledkd. (Némec, str. 74)
Pomoci interniho PR mtizeme ve spolecnosti:

e informovat o chodu organizace;

zpruhlednit komplikované organizacni struktury;

budovat dlouhodobé, pozitivni vztahy,

vytvaret pozitivni image spolecnosti;
e ovlivilovat hodnoty a postoje zaméstnanci,

e motivovat zaméstnance k lepSim vykontm.

2.6.2 Nastroje interni komunikace
Interni PR mé osobni a neosobni nastroje komunikace. Mezi osobni je moZzné zatadit:
e jednani s vedoucim pracovnikem;
e firemni porady;
e tymové briefingy;
e systémy ocenéni.

Jednotlivé nastroje maji své vyhody a nevyhody. U osobni formy komunikace je do proce-

su zapojeno vice smysli, je zde moznost rychlé zpétné vazby a dochdzi pfi ni k upevitovani

spolecenskych vztahli. Na druhou stranu se jedna o ¢asov€ narocné aktivity, které vyzaduji

piipravu.

Neosobni forma komunikace neni omezena Casem a prostorem. Jeji pomoci miZzeme sdélit
velké mnoZstvi informaci za kratsi ¢as. Je zde 1 dobrd zpétnd vazba. Neni zde vSak moz-

nost diskuze a projeveni ndzoru je ¢aste¢né omezeno.
Mezi neosobni patii:

e firemni Casopis ¢i noviny;
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intranet;

o direct mail - klasicka papirova forma, elektronicka;
e komunikac¢ni programy - 1CQ, Skype;

e nasténky;

e tiSténé materialy — kodexy, pravidla, pokyny;

e informacni tabule;

e (socidlni sit¢ a blogy).

2.6.3 Zaklad tuspéchu interniho PR

Pro uspésné (interni) PR je naprostou nutnosti zasadni pozitivni soulad v organizaci. K
takovému a takto fungujicimu souladu lze dojit jen tehdy, kdyz funguje vnitropodnikova
komunikace. (Svoboda, 2006, str. 88) Vzdy by mélo platit, ze nez vyjdeme s n¢jakymi
fakty na vefejnost, musi o nich byt dikladné informovani vlastni zaméstnanci, musi mit

moznost ziskat informace z vlastnich, nikoliv cizich zdroji. (Némec, str. 73)

Zéakladem vnitiniho PR je tedy informovany zaméstnanec, ktery firmu, ve které pracuje,
vnima pozitivné. Jako nejvétsi tspéch lze hodnotit, pokud zaméstnanec predava ziskané
informace 1 dal§im lidem. MlZe se jednat o Gspéch, ktery jeho firma doséhla, zavedeni

nového produktu ¢i rozsifeni pole plisobnosti.
Lidé pracujici v dané spolecnosti, nejsou pouhymi zaméstnanci, ale zaroven 1 spotiebiteli,
zékazniky a klienty. V osobnim Zivoté maji také roli ovliviiovatelll a pisobi na svou rodi-

nu, pratele, znamé. Firma tak miZze prostfednictvim internich PR ovlivnit i ¢ast vefejnosti.

2.6.4 VSeobecné postaveni a vyuziti interniho PR

V soucasné dob¢ se vSak vétSinou stale nevénuje dostatecnd pozornost internimu PR. Ex-
terni PR ptevazuji v Public relations témér vzdy nad internals, nebot’ v praxi jsou vztahy s

vvvvvv

uvnitt organizace. (Svobodova, str. 90)
Interni PR se tak vyuziva ptfedevsim v dob¢ vypjatych krizovych situaci. Jedna se o obdobi
propousténi zaméstnanctl, zavadéni zmén ve vyrobé ¢i pii zméné pravni formy, vyméné

majitell. V tento okamzik si obvykle firmy uvédomi nutnost vyuziti interni PR pro zklid-
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néni dané situace. V opacném piipadé¢ muze dojit k rozsifeni informaci o problémech k

zakaznikim ¢i dodavateliim. To mlze mit za nasledek zhorSeni image a reputace firmy.
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3 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunikacni strategie zcela jasne prispiva k utvareni identity znacky. Uskutecnuje se
hlavné formou medialni i mimomedialni reklamy, programut podpory prodeje a riznych
akci zamerenych na zdkazniky, primého marketingu, programii PR zamérenych na riizné
cilové skupiny a prostrednictvim dalsich forem komunikace (véetné digitalni) uvnitr i vné
organizace. (Horakova, 2008, str. 56)

Marketingovad komunikace slouzi k ziskdni pozornosti zdkazniki, usiluje o ni, pfispiva

K naplnéni jejich oGekavani a k ziskani jejich ohlast (vyvoladni zpétné vazby). (Cerna,

2006, str 13)

V ramci komunikace je tfeba vytvaret ucelené kampané, které jsou konzistentni a to
nejen v piimych prostiredcich komunikace, ale ve v§ech dalSich kontaktnich bodech s
potencialnimi klienty. Toto je pak velmi uzce spjato s potiebou vybudovat znacku, kterd
bude identifikovat samotnou spolecnost a kterd bude evokovat pozitivni pocity |..] zdkaznici
pri svych rozhodnutich vychazi nejen z vécného obsahu nabidky, ale také z toho, jaky maji

na danou firmu ndzor, jaky z ni maji pocit. (Caywood, 2003, str. 400)
Zakladem pro budovani silné znacky jsou dobie promyslené a provedené pozice firmy.
Pomoci toho lze odlisit organizaci proti konkurenci. Budovani musi mit konkrétni obsah a
musi byt zfetelné a presvédcivé.
3.1 Nastroje komunika¢ni strategie
Mezi komunikacni néstroje organizace se fadi:

o reklama;

e podpora prodeje;

e Public relations;

e Direct marketing;

e Osobni prode;j.

Kazdy z nich ma své prednosti a nedostatky, avsak tyto nevyhody lze zmirnit a vysledny
ucinek posilit integrovanou komunikaci, tj. vhodné zvolenou, presné zacilenou a nacasova-

nou kombinaci komunikacnich nastroji, jez sleduje urcity cil a strategii. (Horakova, 2008,

str. 107)
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3.1.1 Reklama

Reklama provazi lidstvo od chvile, kdy vznikl obchod. (Kobiela, 2009, str. 8) Dle definice
Kotlera se jedna o jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek,
zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych médii. (Kotler,
2007, str. 809) Mezi tato hromadna média patii: televize, radio, kino, denni tisk, neodborné
Casopisy a venkovni reklama. Dale pak se jedna i o média sledovana cilovou skupinou a to
specializované televizni programy, ¢asopisy zaméiené na rizna témata a zajmy a odborné

Casopisy. (Monzel, 2009, str. 82 - 84)

3.1.2 Podpora prodeje

V ptipadé podpory prodeje se jednd o kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ci
prodej vyrobkii nebo sluzeb. (Kotler, 2007, str. 809) Mezi hlavni vyhody této techniky patri
odstranovani jistych obav z novinek, navic spotrebitel se neciti prilis ovliviiovan. Naopak
je mu dana moznost samostatné posoudit, zda nabizeny produkt vyhovuje a teprve posléze

se rozhodnout pro jeho nabyti, pripadné pravidelnou konzumaci. (Kobiela, 2009, str. 39)

3.1.3 Public relations

Této oblasti se ucelené vénuje tato prace. Dle Kotlera se stru¢né€ jedna o Budovani dobrych
vztahu s riiznymi cilovymi skupinami pomoci priznivé publicity, budovianim dobrého
,, image firmy*“ a odvracenim ¢i vyvracenim fam, informaci a udalosti, které stavi spolec-

nost do nepriznivého svéetla. (Kotler, 2007, str. 809)

3.1.4 Direct marketing

Vzhledem Kk piesycenosti medialniho trhu, zvysujici se konkurenci a nabizeni velmi po-
dobného zbozi a sluzeb nartstd vyznam piimého kontaktu s klientem. Osobni prodej je
velmi nakladny, proto dochéazi k vyuziti Direct marketingu. Jedna se o primé spojeni
S jednotlivymi peclive vybranymi cilovymi spotrebiteli, které ma vyvolat okamzitou odezvu
a rozvijet trvalé vztahy se zdkazniky — pouZiti telefonu, posty, faxu, e-mailu, internetu a

dalSich nastrojit pro primou komunikaci s konkrétnim spotrebitelem. (Kotler, 2007, str.
809)

3.1.5 Osobni prodej

Jedna se o nejefektivnéjsi zplisob prodeje, ktery vyuziva pfimého kontaktu a mozné zpétné

vazby na zaklad¢ verbalni a neverbalni komunikace. Definice vymezuje osobni prodej jako
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prezentaci provadeéenou prodejci spolecnosti za ucelem prodeje a budovanim vztahii. (Kot-
ler, 2007, str. 809) I pfes vyuziti masmédii a komunikace prostfednictvim nejnovéjSich
technologii stale velka ¢ast populace upiednostituje praveé tuto formu prodeje. (Kobiela,

2009, str. 47)
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4 REALITNI TRH

Realitni trh Ize obecné definovat jako misto, kde se setkavaji prodavajici a kupujici, tvori
se zde cena a predmétem vzdajemného obchodu jsou nemovitosti a dalsi sluzby s nemovi-
tostmi spojené.(Ort, 2008, str. 147) Do tohoto procesu vstupuje realitni maklét jako zpro-

stitedkovatel.

4.1 Realitni maklér

Cinnost realitniho makléfe piedstavuje piedeviim zprostiedkovani prodeje a koupé nemo-
vitosti. Maklét do tohoto procesu vstupuje jako prostfednik a snazi se vyjednat podminky,
které jsou vyhodné pro obé zainteresované strany — tedy prodavajiciho i kupujiciho. Rea-
litni ¢innost je z pravniho hlediska ¢innosti volnou a jako takovd muze byt vykonavéana
kazdym, kdo ziska zivnostenské opravnéni. K ziskani tohoto opravnéni nejsou pozadovany
zadné specialni znalosti. Oproti tomu v zapadnich zemich je tato ¢innost omezena pouze

pro drzitele licence, ktera zarucuje odbornost jejiho drzitele. (Ort, 2008, str. 150)

4.2 Cilova skupina realitniho trhu
Prodavajici

Cilova skupina prodavajicich jsou lidé, kteti vlastni nemovitost a potiebuji tento stavajici

stav zménit. V praxi mohou nastat dva ptipady, v prvnim je na prodej navdzana dalsi kou-

nemovitost zdédili).
Prodavajici, ktefi v navaznosti na prodej hledaji dalsi bydleni, miZzeme rozdé&lit na dvé
skupiny a to na klienty, ktefi:

e hledaji prostorné&jsi bydleni (naptiklad rodina, ktera se rozrusta o nové ¢leny);

e hledaji mensi bydleni (tuto skupinu dobfe reprezentuje star§i manzelsky par, jehoZz
potomci se jiZz osamostatnili nebo stars$i lidé, kterym soucasné bydleni piestalo

vyhovovat kvili zdravotnim nebo osobnim diivodim).
Kupujici
Mezi kupujici mizeme zafadit krom v pfedchozim odstavci zminénych ptikladl i jedince,

kteti si hledaji své prvni bydleni. Lidé, ktefi si pofizuji prvni nemovitost, jsou zpravidla

pracovné aktivni jedinci, osamostatiiuji se od rodicu nebo jiz zacinaji zakladat svou vlastni
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rodinu. Casto opoustdji studentsky Zivot, mohou mit také zkuSenosti s bydlenim v

prondjmu a rozhodli se jej vyménit za vlastni.

4.3 Zakladni charakteristika trhu

Realitni trh ma urcita specifika:

e pifedmétem Cinnosti je obchodovani s nemovitostmi, tedy s typem majetku, ktery je

nepfemistitelny a je jednoznacné€ urcen a determinovan svoji polohou,

vvvvvv

zapotiebi pisemna smlouva, vklad do katastru nemovitosti, apod.;

e vyskytuje se zde mala Cetnost prodeju jednotlivym subjektim (velka cast obyvatel

Ceské republiky kupuje a prodava nemovitost jen jednou nebo n&kolikrat za Zivot);
e predmétem obchodu je majetek vysoké hodnoty;

e nizka likvidita — na rozdil od devizovych obchodl nebo obchodl s cennymi papiry
je likvidita realitnich obchodt velmi mala a je zcela bézné, Ze nemovitost je na trhu

nabizena i v fadu tydnli nebo mésic.

(Ort, 2008, str. 148)

4.4 |Inovace

V novém konkuren¢nim prostiedi je kritickym faktorem tspéchu v podnikani pravé schop-
nost nachazet inovativni, pfevratné ptistupy. (Caywood, 2003, str. 397) V realitni ¢innosti,
vzhledem ke snadnému vstupu na trh, dochazi k neustalému zvySovani konkurence a tim
padem se zvySuje 1 tlak ze strany klienti a dochdzi k tlaCeni poplatkli za zprostfedkovani
smérem doll. Proti tomu Ize bojovat pouze vymezenim se proti konkurenci a presvédce-
nim klientl o vysoké kvalité¢ nabizenych sluzeb. Dalsi nutnosti je také schopnost klienta
uspokojit komplexné — v realitni Cinnosti se jedna o zaji$téni pravniho servisu, vyfizeni

financovani az po eventudlni pojisténi.

4.5 Specifika komunikace na realitnim trhu

Realitni Cinnost je mozné CasteCné prirovnat k poradenstvi. Poradenské firmy casto svym
klientiim nabizi odborné cinnosti (¢i schopnosti), které si klient nema moznost zajistit
Vv ramci svych viastnich pracovniki. (Caywood, 2003, str. 396) Pro dosazeni uspéchu v této

oblasti, at’ uz realitni ¢i poradenské ¢innosti, je nutné klienta piesvédcit, Ze organizace ma
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urcitou vizi, ze ma dostatek kvalifikace a schopnosti (Casto velmi narocnych a specializo-
vanych) a také ze je schopna tyto sluzby poskytnout lépe nez vsichni ostatni jeji konkurenti.
Konecné také musi potencialni klienty presvédcit, ze je to pro né nejlepsi volba. (Caywood,
2003, str. 396) Pro realitni kancelaie je tedy klicové a to nejen v ramci Public relati-
ons budovani pozice experta na danou problematiku. Toho mtlize dosahnout za pomoci

Media relations. Dalsim dilezitym nastrojem je pak komunikace uvniti organizace.
Media relations

Aktivity Public relations lze s ispéchem pouzit pro posileni dobré povésti firmy, pro osvétu
cilovych skupin i pro odliSeni organizace na preplnéném konkurencnim trhu. [..] Vztahy
S verejnosti a médii musi vychdzet z dobrého uvdzeni a pochopeni potreb cilové skupiny.
(Caywood, 2003, str. 406) Proto je velmi nutné peclivé zvazit jaké médium a jakou formu
zvolit. Je vhodné nabidnout informace zpracované vlastnimi odborniky na dané téma a
nasledné je poskytnout ve vhodné zvolenou dobu v zavislosti na terminech uzavérek vy-
branym médiim.

Interni komunikace

Interni komunikace je velmi dulezitou soucasti Public relations realitniho trhu. Realitni
makléfi pottebuji byt informovani 0 trhu s nemovitostmi, novych vyhlaskach, aktualnich
poptavkach a zajimavych nabidkach. Makléfi pracujici pod zastitou realitni agentury po-

trebuji informace o organizaci, planovanych zménéch a inovacich.
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5 VYZKUM YV RAMCI PR

5.1 Medialni analyza

Medialni audit (analyza) zahrnuje zpétny monitoring tiskovych zprav za urcity casovy usek,
medidlnich a reklamnich vystupu nasich i konkurence za uplynulé obdobi a dalsi marketin-
gové aktivity zamérené viici verejnosti, které jsou zpracovainy do strucné analyzy. (Novot-
na, 2011, str. 144)

5.1.1 Monitoring médii

Zakladem nejobvyklejsiho zpusobu zjistovani Sire piisobeni sdélovacich prostredkii stale

zustavad hodnoceni efektivnosti vysilani a tradicni vystrihovani. (str. 57, Caywood, 2003)

Efektivitu je mozné hodnotit z hlediska dvou pohledd. V prvnim se jedna o piepocitavani
hodnoty, kterou by spole¢nost za uvetejnéni zaplatila dle cenikovych cen zvoleného média.
Druh4 analyzuje obsah a zabyva se vyznénim zpravy. K podrobné&jsi analyze je mozné do-

jit na zaklad€ hodnoceni dale zvolenych kritérii. Mezi né patfi:
e jak je médium, které zpravu poskytuje vnimané,
e jaka byla celkova hodnota uvetejnéni;
e jaky byl vyznam zminky;
e kde byl umistén text;
e vizualni strdnka prezentace — naptiklad foto, logo, video;
e autorstvi.

Timto zptisobem je mozné hodnotit informace zprostfedkované masovymi médii (ptede-

v§im televize, radio, tisk, poptipad¢ internet).

(Caywood, str. 57, 2003)

5.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum se skladd ze systematického sbéru dat, jejich nasledné analyzy a
zobecnéni informaci dotykajicich se zkoumaného problému. Vlastni marketingovy vyzkum

se sklada z n€kolika fazi, mezi zakladni lze zaradit:

o definovani vyzkumného problému a stanoveni cile vyzkumu;
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plan vyzkumu (urceni zdroju dat, volba metod a technik, ¢asovy harmonogram, fi-

nancni rozpocet);
e tvorba vyzkumnych ndstroju,
o vybér zkoumaného vzorku,

o analyza udaji;

zavéry a doporuceni. (Cerna, 2006, str. 26)

Pii vyzkumech je mozné vyuzit dva typy zdroje informaci a to primdrni a sekundérni.
Sekundarni zdroje zahrnuji informace, které byly ziskany pted realizaci dané¢ho vyzkumu
K jinému ucelu. Ziskani je pomérné levné a Casové méné naroc¢né, avsak obvykle neposky-
tuji dostate¢né mnozstvi relevantnich informaci. U primarnich zdroji informaci hovotime
o shromazdénych datech ziskanych na zaklad¢ konkrétniho vyzkumného projektu. Mezi

zakladni metody patii:
e dotazovani;
e experiment;
® pozorovani.

Dale je tieba rozlisit vyzkum kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni obsahuje vétsi pocet
respondentll, spo¢iva v kvantitativnim feSeni problému. Oproti tomu kvalitativni vyzkum
se soustiedi na pii¢iny jednani, hleda odpovéd’ na otazku, pro¢ doslo k dané situaci. (Cer-
na, 2006, str. 26)

5.2.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se nejcastéji vyuziva s cilem ziskat informace o chovéani a postoji

zakaznik®. Divody pro vyzkum mohou byt naptiklad:
e  Formulace kritickych otazek a vytvoreni hypotéz;
e Provereni novych koncepci a revize existujicich sluzeb a produktii;
e Ziskani informaci o image spolecnosti a firemni znacce;
e ytvoreni nebo otestovani reklamnich konceptit;
o ytvoreni strategie pro budovani pozice firmy.

(Caywood, 2003, str. 401)
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Kvalitativni vyzkum je velmi dulezitou soucasti hodnoceni efektivity PR. Program Public
relations zpravidla neprindsi jednoznacny uzitek bezprostredné ani jednoznacné. Pokud
nepocitime nasledky svého kondni, pak se nemiizeme ucit ze zkusenosti. (Caywood, 2003,
str. 62) Pravé z diivodu, Ze nastroje PR piimo neovliviiuji vysi prodeje, je tieba uskutec¢no-
vat pravidelné vyzkumy predevsim na téma vnimani image organizace u cilové skupiny,

hodnotit vysledky a v ndvaznosti na n¢ uskutectiovat Gpravy komunikace.
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6 METODIKA

V teoretické Casti prace byly popsany zakladni teoreticka vychodiska v oblasti Public rela-
tions. Prakticka ¢ast se bude zabyvat konkrétni aplikaci nastroji a postupi Public relations
v ramci komunikacni strategie realitni kancelafe, konkrétné realitni kancelaie Agentura

Zvonek.

Pro analyzu vyuZiti nastroji PR na realitnim trhu byly zvoleny nasledujici pracovni hypo-

tezy:

1) Organizace na realitnim trhu dostate¢né nevyuzZivaji nastroje a postupy Media

relations ve své komunikaci s vnéj$i verejnosti.

2) Organizace na realitnim trhu efektivné vyuZivaji nastroje a postupy Public re-

lations v interni komunikaci.

Pro ovéfeni danych hypotéz bude provedena medialni analyza ve form¢& monitoringu tisku
a marketingovy vyzkum vnitini a vnéjsi vefejnosti organizace formou hloubkovych rozho-

vord.

Metoda monitoringu tisku byla zvolena z divodu relativné rychlého a dostupného vy-
hodnoceni Media relations a to nejen v ramci zvolené organizace, ale i jeji ptimé konku-

rence.

Hloubkové rozhovory byly zvoleny predev§im kviili dostupnosti kontaktii na vnitini i
vnéjsi verejnost organizace. Dale pak z divodl ziskani informaci od respondentt, ktefti
organizaci jiz znaji a maji s ni urcité zkusenosti. V neposledni fad¢ i kvili ziskdni navrha
pro dalsi mozné vylepSeni komunikacni strategie zvolené organizace. Vyhodou je také
pfimy kontakt s respondenty a moznost opravy, pokud respondent nepochopi otazku ¢i se
ubird ve svych myslenkach Spatnym smérem. Hloubkové rozhovory budou realizovany
formou telefonickych rozhovort a to pfedev§$im z diivodii mensi ¢asové naro¢nosti pro

respondenty a dale kviili snadnéjSimu zapojeni respondentii z celého Zlinského kraje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

38

II. PRAKTICKA CAST
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7 SPECIFIKACE ZVOLENE ORGANIZACE

Jedna se o realitni kancelaf, ktera si ve Zlinském kraji vybudovala silnou tradici. Agentura
Zvonek na zlinském trhu pisobi od roku 1992, kdy byla zaloZena Dr. Miroslavem Zvon-
kem. Postupné pak bylo vybudovano vice nez 30 pobocek po celé republice, véetné dnesni
Slovenské republiky, fungujicich dnes na bazi obchodniho zastoupeni zcela samostatné.
K tomuto kroku se majitel rozhodl z technickych divodu a osamostatnénym kancelafim
sky Zvonek v Brné, Agentura Zvonek v Tébote a dalsi). Pod vlastni Spravou si ponechal

pobocky v sousednich vétsich méstech.

Dnes ma Agentura Zvonek sedm kancelafi, z toho dvé ve Zling, po jedné v Otrokovicich,
Vsetin€é, Uherském Hradisti, Uherském Brod¢ a Bystfici po Hostynem. Firma se zabyva
kompletni realitni ¢innosti, vystavbou dievostaveb a prodejem bytl v developerskych pro-

jektech. Nabizi také finan¢ni poradenstvi a sluzby cestovni agentury.

7.1 Konkuren¢ni vyhody

Agentuie Zvonek se béhem 20 let podafilo vybudovat silné postaveni na zlinském realit-
nim trhu. Toho bylo dosazeno pfedevsim strategickym umisténim kancelafi ve stfedu meés-

ta a vydavanim vlastniho realitniho magazinu.

Magazin NaSe realitni noviny je hlavni komunikacni prostiedek, ktery Agentura Zvonek
vyuziva. Je zaméfen predevsim na nabidku pro kupujici, ale plni i roli naborovou — tj. po-

kud lidé pfemysleji o prodeji nemovitosti.
Inovace

Po celou dobu své existence md Agentura Zvonek snahu piinaSet svym klientim nové
sluzby, které zjednodusi ¢i zptijemni prodej ¢i koupi nemovitosti. Byla mezi prvnimi, ktera
svym klientim zacala nabizet stavebni spofeni, vV soucasné dob¢ provozuje cestovni agen-
turu. Inovace jsou s agenturou spojeny od samého zacatku pusobeni, kdy zacala nabizet

vymeény bytl, coz bylo v tehdejs$i dobé velmi neobvyklé.
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7.2 Analyza komunikaénich aktivit Agentury Zvonek

7.2.1 VnitFni verejnost

Vnitini vefejnost v daném piipad¢ predstavuje vedeni organizace, administrativni pracov-
niky (ucetni, asistentka, operatorka) a dale hlavné samotné makléfi. Organizace je zastou-
pena triceti makléfi, ktefi se ¢innosti vénuji na plny uvazek a dalSich deset ¢innost vykona-
va jako doplitkovou ke své profesi.

vvvvvv

Nejdilezitéjsi osobu pfedstavuje realitni makléf. Cinnosti realitniho makléfe se
Vv organizaci vénuji ze dvou tfetin zeny. Vékové rozlozeni je velmi Siroké, od 23 do 65 let.
Makléf jedna s prodavajicimi, kupujicimi a dal§imi subjekty vstupujicich do transakce
(pravnici, odhadci). Pravé realitni makléf se velmi vyznamné podili na budovani image.

Tuto ptedstavu pak dale dotvaii predev$im komunikac¢ni strategie organizace.

7.2.2 Vnéjsi verejnost

Agentura Zvonek se ve svych sdélenich zamé&fuje na vné&jsi vefejnost a tu je mozné rozdélit
na dvé kategorie. Témi jsou nejprve prodavajici, u kterych zisk4 nabidku. Poté se zaméti

na roz$ifeni povédomi o prodeji dané nemovitosti a oslovi konkrétni nabidkou kupujici.
Co se tyka blizsi specifikace cilové skupiny klientl, jedna se predevsim o obyvatele Zlin-
ského kraje (Cast klientl je tvofena obyvateli jinych mist, ale je zde vZdy né&jaké napojeni
na Zlinsky kraj — napt. pracovni, rodinné atd.). Na zéklad¢ analyzy uzavienych ptipadi a
konzultaci s vedenim organizace bylo stanoveno nasledujici vékového rozlozeni klientt:

e 1835 let— 25 % z celkového poctu klientd,

e 36— 55 let—50 % z celkového poctu klientd,

e S6letavys—25% z celkového poctu klient.

Toto veékové rozdéleni je piiblizné€ stejné pro prodavajici 1 kupujici. U nejmladsi skupiny
prodavajicich (18 — 35 let) je ale mozné pozorovat vyssi zastoupeni klientl starSich 30 let.
Kupujici v této vékové skupiné€ jsou pak ve srovnani s prodavajicimi spiSe mladsi. Dal§Sim

faktem je velmi Casté prolinani prodavajicich a kupujicich.

7.2.3 Komunikované sdéleni

Pro tspéSnou komunikaci je dilezité mit stanovené, které¢ informace chce firma svym

klientim sdélovat. Vzhledem k zavedenym postupim v realitnim odvétvi probiha



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

komunikace vyhod Agentury Zvonek vici konkurenci pfedev§im smérem k proddvajicim.

V komunikaci s kupujicim jde pfedevSsim o upoutani pozornosti na konkrétni nabidku

nemovitosti. Kupujici se zatim pfili§ nezajimaji o realitni kancelaf, pfes kterou koupi

uskutecnuji. Agentura Zvonek, také nabizi nemovitosti k pronajmu, touto oblasti se vSak

zabyva pouze okrajové a to piedevsim z divodu, Ze zisky nepokryvaji ndklady spojené s

reklamou.

Pti komunikaci s prodavajicimi se Agentura Zvonek snazi piedev§im zdiraznit nasledujici

hodnoty:

7.24

tradice — ptisobi na trhu od roku 1992;

zkuSenosti — za dobu svého pusobeni se setkala s mnoha nestandardnimi situacemi,

je schopna pomoci pfi fesSeni 1 potencidlnim kupujicim;

propracovany systém prezentace — o nabizené nemovitosti bude védét velké

mnozstvi potencidlnich kupct;

krajské pusobeni — v celém Zlinském kraji se nachazi sedm pobocek Agentury

Zvonek, o prodavané nemovitosti se dozvi cely kraj;

JOA)

profesiondlni tym — v soucasné dob& nabizi svou pomoc klientim 40 makléfi,
pokud nékdo onemocni nebo je na dovolené, je zde dostatek lidi, ktefi ho mohou

zastoupit;

rodinné vedeni — jedna se o firmu, ktera je vedena rodinou zakladatele, jsou zde

dulezité osobni vazby;

dalsi sluzby — kromé standardnich sluzeb nabizi i pomoc pfi financovani, pokud se
klient nachazi ve finan¢ni tisni (je na n¢j naptiklad uvalena exekuce, coz se dnes
bohuzel stdva ¢im dal Cast&ji), spolenost je schopna mu pomoci a vSe rychle

vyftesit.

Prostiedky komunikace

Ke komunikaci s obéma typy respondentl pouzivd Agentura Zvonek nasledujici

prostiedky:

internet - vlastni web + dalsi inzertni servery;
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e vlastni Casopis + regionalni noviny a magaziny,
e direct mail;

e it kancelafi a vyvések;

e plachty na prodavanych nemovitostech;

o billboardy;

e polepy aut;

e Public relations.

7.2.5 Nejvice uc¢inné formy komunikace

Magazin Zvonek

Vlastni ¢asopis vydava Agentura Zvonek jiz vice nez deset let. V soucasné dob¢ se jedné o
celobarevny magazin, ktery ma 16 — 24 stran, vychazi v ndkladu 50.000 kust s
periodicitou zhruba 4 tydny. Distribuce probihd zdarma a Casopis je k dispozici na vice jak

150 mistech (supermarkety, obchody, banky, vlakova nadrazi).

Casopis prezentuje nabidky konkrétnich nemovitosti. Jedna se o hlavni konkurenéni
vyhodu Agentury Zvonek. Prodavajicim dava pocit, Ze se o jejich nemovitosti dozvi
témet kazdy a aktivné zde prezentuje jeji hodnoty (komunikované sdéleni). Nevyhodou
jsou vysoké ndklady, které¢ jsou nyni sniZovany diky novému projektu Firemni katalog
Agentury Zvonek. Firmy, které plisobi v oblasti bydleni se tak stdvaji soucasti Casopisu.
Touto spolupraci se ¢asopis zaméfuje i na dalsi potieby klientt, ktefi hledaji nemovitost ke

koupi.

Internet

Na internetu Agentura Zvonek prezentuje své nabizené sluzby a jednotlivé nabidky
nemovitosti. Krom¢& vlastnich stranek, které maji primérnou néavstévnost 400 unikatnich
navstévnikill denn€, umistuje nemovitosti 1 na dalsi inzertni servery jako jsou sreality.cz,

realitymix.cz, euroreality.cz, hyperreality.cz a dalsi.

Tato forma je zaméfena piedevS§im na kupujici. Prodavajici vSak na strankach

www.zvonek.cz naleznou informace o postupu pii prodeji a nabizenych sluzbach.
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Direct mail

Novou formou komunikace zamétenou na kupujici je zasilani novinek. Jedna se o sluzbu,
kde se zajemci zaregistruji a specifikuji pozadavky na hledanou nemovitost. Pokud je
pridana nova nabidka, systém ji automaticky zasle. To vede k tomu, Ze se vazni zajemci o
novych nemovitostech dozvidaji t¢éméf ihned po pfidani. Vyhodou jsou nizké provozni

naklady a zasah poptavajici cilové skupiny

DalSi formy komunikace

Dalsi formy komunikace, které Agentura Zvonek vyuziva, nemaji ptimy ohlas u cilové
skupiny jako pfedchozi zminéné a vyhodnoceni jejich efektivity neni mozné. Jedna se
pfedev§im o imagové zdlezitosti — mezi né mizeme zafadit sit vyvések, plachty na
prodavanych nemovitostech, billboardy a inzerce v regiondlnim tisku. Tato komunikace
pusobi vice na prodavajici. Napiiklad sit’ vyveések vykazuje od kupujicich velmi nizké
ohlasy, prodavajici ov§em velmi Casto zminuji, zZe to je jeden z diivodd, pro¢ se rozhodli
pravé pro Agenturu Zvonek. Opét se zde dostdvame k pocitu, Ze jejich nemovitost je

prezentovana na co nejvetsim poctu mist.
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8 PUBLIC RELATIONS

8.1 Media relations

V ramci ¢innosti Media relations nedochazi u organizace k efektivnimu vyuziti nabizenych
nastroji. Organizace Vv soucasné chvili provozuje reaktivni pristup a reaguje pouze na

dotazy novinari.

Vzhledem k dlouhodobému putisobeni na realitnim trhu se na organizaci né€kolikrat do roka
cilen¢ obrati novinaii s prosbou o expertni stanovisko. Diky tomu se dané vyjadieni na-
sledné objevi piedev§im Vv dennim tisku. V soucasné chvili nedochazi v organizaci

k budovani vztahli s novinaii.

8.2 Sponzoring

Organizace finan¢né podporuje webové stranky www.staryzlin.cz. O této ¢innosti vSak
nedava klientim jakymkoliv zpiisobem védét, coz zpusobuje, Ze nedochézi k ziskani

benefitd, které tato ¢innost nabizi.

8.3 Krizova komunikace

V ramci krizové komunikace organizace také neucinila potfebné kroky pro ptfipravu na
nenadalou udalost. Nema k dispozici krizovy plan a ani seznam moZnych rizik. Na kri-
zovou situaci neni dostate¢né ptipravena. Pokud by ale néco takového nastalo, organizace
disponuje s vétsim mnozstvim nastroju (napf. realitni magazin), které mtize vyuzit ke stabi-

lizaci situace. Je tedy dulezité uvédomit si tyto jeji moznosti.

8.4 PR online

V ramci nastroji on-line komunikace v soucasné chvili dochazi k vyuZzivani socialni sité
Facebook.com, kde jsou pravidelné (2 — 3x mési¢né) zvefejiiovany ¢lanky souvisejici
s realitnim trhem a dale i aktualni vydani realitniho magazinu. K dubnu 2012 tato stranka
meéla 66 nasledovatelti. Toto ¢islo je vzhledem k mife propagace pomérné vysoké. Organi-

zace profil na Facebooku vyrazné nepodporuje.

Organizace si v§ak uvédomuje dileZitost téchto nastroji a proto v sou¢asnosti zvazu-
je rozsitreni téchto nastroju o firemni blog a profily jednotlivych makléia na webovych

strankach.
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8.5 Interni komunikace
Agentura Zvonek Vv soucasné chvili vyuziva tyto nastroje interni komunikace:
e pravidelné porady na pobockach a celofiremni porady;
e osobni hodnoceni makléiu v ramci rozhovoru;
e organizace spolecenskych akci;
e interni zpravodaj;
e motivacni program;
e firemni ritudly — vyhodnoceni nejlepSich pracovniki (maklét mésice, maklét roku).

Porady

Porady se potadaji na pobockach s ucasti vSech makléit, ktefi v dané lokalité ptisobi. Pro-
biraji se zde pfedevsim vnitini zalezitosti okolo chodu organizace (napfi. systém hodnoceni
makléit, zavadéni zmén, prezentace dosazenych uspéchtl) a k prezentaci nabidek jednotli-
vych maklért. Od zacatku roku 2012 se porady konaji pravidelné jednou za Etrnact dni

V pfedem oznameném terminu.

Celofiremni porady se konaji dvakrat do roka. Dochézi na nich piedevs§im ke vzdélavani
makléiti o aktualnich problémech (napt. feSeni exekuci, zplsob vypracovani odhadu na

nemovitost) a jsou zde zvani odbornici na danou problematiku.

J&A

Hodnoceni makléra

Jednou za ¢tvrt roku dochazi k hodnoceni makléit na zakladé dosazenych vysledki. Pied-
staveni vysledkii probihd formou osobniho pohovoru se zastupcem vedeni. Na zakladé

téchto vysledkil jsou makléti rozdéleni do skupin dle produkce.

JO A

Produkce makléit je vedenim sledovéana prabézné¢, pokud dojde k vykyvu oproti normalu,

opét dochazi k individualni konzultaci.

Eventy

Zhruba jednou za rok organizace pro makléfe organizuje spolecnou akci, které se ucastni

zastupci vSech pobocek. V minulosti probéhly nasledujici akce:
e koSt vina;

e akce divocak;
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e divadelni pfestaveni Splasené ntuzky.
Tyto akce maji za kol stmelovat kolektiv a prohlubovat vztahy mezi jednotlivymi kolegy.

Interni zpravodaj

Od zacatku roku 2012 zacal pravidelné vychazet interni zpravodaj (viz. Ptiloha PI).
Zpravodaj je rozdélen na tii Casti (zdkladni informace, aktuality, riizné) a informuje maklé-

fe o vnitinich zalezitostech, aktualnich problematice v realitach a dalSich vécech.

Zpravodaj je zpracovan v elektronické forme a je rozesilan vsem pracovnikiim organizace.
Nabizi také moznost prezentace vlastnich nabidek a poptavek. Rozsah zpravodaje je jedna
strana, tim se zvySuje pravdépodobnost, ze si jej pracovnici pfectou. Pokud by zde bylo

vice informaci, mohlo by je to odradit.

Motivaéni program

V bieznu 2012 byl zahajen motiva¢ni program pro maklére. Prvni akci, ktera byla mak-
léfim v ramci programu piedstavena je Interni soutéz (viz. Ptiloha PII). Soutéz byla reakci
na niz$i pocet nabidek oproti konkurenci. Makléfi jsou odménovani za nabor novych ne-

movitosti ur¢itym poctem bodu dle zajimavosti nabidky. Soutéz ma nékolik funkeci:
1) motivovat makléfe k ndboru novych nemovitosti;
2) srovnani vysledku jednotlivych maklétu;
3) pro vedeni — nastroj hodnoceni ¢innosti makléte;
4) zajimavé téma ke komunikaci.

Byly stanoveny symbolické odmény ve formé poukazek na wellness a vecefi pro tfi neji-

vvvvvv

provizni kategorie.
Informace o prubéznych vysledcich byly zasilany makléfim internim zpravodajem a pri-

bézné potadi bylo také zminovano v ramci porad jednotlivych pobocek.

8.6 Events

Organizace vyuziva tuto formu Public relations v ramci interni komunikace, kdy spiSe ne-
pravideln¢ organizuje akce pro vnitini vefejnost. V ramci vnéjsi vetejnosti tuto formu ko-

munikace nevyuziva.
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9 ANALYZA VYUZITI NASTROJU PR NA REALITNIM TRHU

9.1 Monitoring tisku

9.1.1 Zvolena kritéria a postup

Pro zjisténi, zda dochazi k vyuzivani Media relations u realitnich kancelaii pasobicich ve
Zlinském kraji byl proveden monitoring tisku. Za timto uc¢elem byly prozkoumany jednot-
livé vytisky u zvolenych médii ve stanoveném obdobi. Monitoring mél za cil vyhledat

¢lanky, ve kterych jsou zminéna jména realitnich kancelafi ¢i citace jednotlivych realitnich

vvvvv

vyhodnoceno celkové vyznéni a piinos ¢lanku pro zvolenou organizaci.

Dale byl sledovan celkovy zdjem o problematiku spojenou s oblasti bydleni (naptiklad
financovani bydleni, trendy na realitnim trhu, prognézy vyvoje, legislativa spojend s koupi
¢1 prodejem nemovitosti, statistiky prodej apod.).

9.1.2 Zvolena média

Zvolena realitni kancelai ma regionalni ptisobeni s nejvétsim dosahem v centru regionu —
tedy ve mésté Zlin. Pro monitoring byly zvoleny tisténé tituly, které jsou zaméfeny na

obyvatele mésta Zlin. Jedna se o dva deniky a tfi mési¢niky
Deniky
e Mlada Fronta Dnes — list Zlinsky kraj

e Zlinsky denik (mutace Zlin)
Tydeniky

e Sedmicka
Mésicniky

e Nas Zlin

e Magazin Zlin

e Okno do kraje
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9.1.3 Casové obdobi

Pro monitoring médii bylo zvoleno ¢asové obdobi v délce 6 mésict. K nejvétsimu poctu
prodejti dochazi predevsim ke konci a na zacatku roku, v letnim obdobi nastava mirny po-
kles zajmu — a to jak ze strany kupujicich, tak prodavajicich. Proto bylo zvoleno ¢asové

rozmezi monitorovani od 1. 10. 2012 do 31. 3. 2012.

9.1.4 Realizace monitoringu tisku
Mlada Fronta Dnes — list Zlinsky kraj

Jedna se o celorepublikovy denni tisk, ktery vychazi s listem v€novanym Zlinskému kraji.
Oblast bydleni je zde obvykle fesena celorepublikové jako dalsi list. V listu Zlinsky kraj se

vV monitorovaném obdobi objevily ¢tyii ¢lanky odpovidajici stanovenym kritériim:
e Prvnim ¢lankem bylo hodnoceni ceny vystavby novych rodinnych domt ve Valas-
Real, ktera vystavbu realizuje, ale byl zde i nazor konkurence - Miroslava Zvonka.

Vyznéni bylo neutralni. Pfinos 1ze hodnotit jako nazor odbornika na danou témati-

ku. (stfeda 26. fijna 2011, zdroj: Mlada Fronta, list Zlinsky kraj, viz. Pfiloha PIII)

e Druhym zminénim v tisku bylo v souvislosti s hodnocenim Zivota v Ceské republi-
ce, zvefejnéni komentaie Miroslava Zvonka ohledné cen byt v Uherském Hradisti.
Citace jiné realitni kancelare zde nebyla. Celkové vyznéni bylo spiSe neutralni. Vy-
rok zachycoval schopnost tyto ceny ohodnotit. (patek 25. listopadu 2011, zdroj:
Mlada Fronta, list Zlinsky kraj, viz. Pfiloha PIV)

e Dale byl uvefejnén ¢lanek o prodeji zdmku v Kory€anech, ktery kraj zacal nabizet
k prodeji. V ¢lanku byla uvedena informace, ze prodej zprostiedkovava Agentura
Zvonek a byl zde stru¢ny komentai jejiho realitniho makléte ohledné stavu prodeje.
Clanek opét vyznél spise neutralné. Jako celkovy piinos je ale mozné vyvodit, Ze
pokud kraj divétuje této kancelafi, jednd se o dobrou volbu pro prodej nemovitosti
1 pro soukromé osoby. (patek 16. bfezna 2012, zdroj: Mlada Fronta, list Zlinsky
kraj; viz. Pfiloha PV)

e V clanku Byty ve Zliné stoji stejné jako loni. Jinde v kraji ceny Klesaji jsou citovani
zastupci tii realitnich kancelafi, jednou z nich je 1 Agentura Zvonek. Tento ¢lanek
mél pro organizaci velmi pozitivni vyznéni, jelikoz zde bylo zminéno mnoho in-

formaci ohledné byt v nové vystavbé, které ma v nabidce. Byly zde prezentovany
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konkrétni ceny a také informace, Ze se jedna o velmi atraktivni lokalitu. (sobota 17.

biezna 2012, zdroj: Mlada Fronta, list Zlinsky kraj; viz. Ptiloha VI)
Zlinsky denik

Zlinsky denik je denni tisk, ktery vychdzi pouze ve Zlinském kraji. Ve Zlinském deniku
bylo oproti Mladé Front¢ umisténo mnohem vice ¢lankd, které byly spojeny s realitami.
Jednalo se vSak predevsim o ¢lanky, které informovaly o zptsobech financovani, rady ke
koupi domu, problémy spojené s exekucemi a 0 nové vystavbé. Vétsinou zde vsak nedo-
chéazelo ke zminovani realitnich kanceléii a nebyly zde umistovany ani citace. Vyjimku

tvoii pouze jeden ¢lanek:

o Clanek na prelomu roku 2011 a 2012 informoval o zvyseni cen DPH. Byl zde cito-
van Miroslav Zvonek, ktery objastioval, jak se budou ceny dale vyvijet. Clanek mél
opét spise neutralni vyznéni a nebyl zde zminén ndzor konkurence. Komentare na-
znacuji vysokou odbornost na danou problematiku. (¢tvrtek 29. prosince 2011,

zdroj: Zlinsky denik, viz. Ptiloha PVII)
Tydeniky a deniky

I presto, Ze jsou reality velmi atraktivnim tématem, ve zkoumaném obdobi se v tydeniku

Sedmicka, ani v mési¢nicich Nas§ Zlin, Magazin Zlin a Okno do kraje neobjevil témét zad-

ny ¢lanek, ve kterém by byla zminéna néjaka realitni kancelar.

Vyjimku tvofi tydenik Nas Zlin, kde byl v ¢isle unor 2012 uvetejnén jeden komentaf s ci-

taci konkurence. Jednalo se o ¢lanek, ktery se v€noval vyvoji cen nemovitosti.

9.15 Zhodnoceni prinosu pro zvolenou organizaci

Zvetejnéné Clanky mély i pfes neutralni vyznéni velmi pozitivni pFinos pro zvolenou or-
ganizaci, jelikoz byla vzdy zminovana Vv roli experta na danou problematiku. V jednom

¢lanku dokonce doslo k pfimé prezentaci nemovitosti 1 konkrétnich nabidkovych cen.

9.1.6 Zavéry monitoringu

Z provedené analyzy tisku vyplyva, Ze nedochazi k tvorbé aktivniho PR u zvolené
organizace ani u jeji primé konkurence. Za sledované obdobi se objevilo nékolik ¢lank,
které¢ se zabyvaly danou problematikou, ale z jejich struktury je patrné, ze se nejedna o
vytvor uréité realitni kancelafe, ale pouze 0 vyuziti reaktivniho ptistupu. Tedy pokud se na

organizaci piimo obrati novinaf s zadosti o vyjadieni, kancelaf mu jej poskytne.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Dal$im vypozorovanym faktem je, ze ¢lanky jsou zvefejiiovany predevsim na konci tydne
¢i o vikendu. Je tedy mozné predpokladat, Ze se jedna o témata, ktera si novinafi schovéava-
ji, pokud jim vyjde prostor. V neposledni fad¢ bylo zjisténo, Ze naptiklad Zlinsky denik se
velmi Casto vénuje dané problematice, ale neoslovuje realitni kancelafe Kk vyjadieni.
Z téchto dvou informaci je tedy mozné vyvodit, Ze tvorba aktivniho PR by se mohla

setkat u novinara s velmi pozitivnim ohlasem a organizaci by mohla pomoci p¥i bu-

dovani pozice experta na danou problematiku.

Zavérem je mozné ¢astecné potvrdit prvni pracovni hypotézu, tedy, ze Organizace na rea-
litnim trhu dostate¢né nevyuZivaji nastroje a postupy Public relations ve své komuni-
kaci s vnéjsi vefejnosti vtomto piipadé¢ ve form¢ Media relations, které tvoii jeji vy-

znamnou Cast.
9.2 Marketingovy vyzkum

9.2.1 Cile vyzkumu

Vzhledem k vysledkim monitoringu, ktery potvrdil nedostate¢né vyuziti Media relations

byly jako cile marketingové vyzkumu stanoveny nasledujici body:
e Zjistit, jak respondenti vnimaji Agenturu Zvonek;
e 7zjistit, jak vngjsi vefejnost vnima prodej a koupi nemovitosti pres realitni kancelaf;

e zjistit, jakym zpuisobem respondenti vnimaji vyuzivané komunikaéni nastroje orga-

nizace;

e ovéfit spokojenost vnitini vefejnosti organizace s interni komunikaci a ziskat name-
ty na jeji dalsi zlepSent;

e ovefit zajem o posileni on-line komunikace s vn&jsi vetejnosti a ziskat naméty pro

jeji naslednou realizaci.

9.2.2 Realizace vyzkumu

Jako zdroj informaci byla v ramci vyzkumu pouzita vnitini a vnéjsi vetejnost. Do vyzkumu
bylo zahrnuto celkem 8 ¢lenti vnitini a 12 ¢leni vnéj$i vefejnosti organizace. Vyzkum pro-
bihal formou hloubkovych telefonickych rozhovorti, zd&znamy hovorti jsou uloZzeny na CD,

které tvoti pfilohu této prace.
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Volba zkoumat cilovou skupinu, kterd jiz ma urcité zkuSenosti s organizaci, byla piede-
v§im z diivodu, aby doslo ke zjisténi hodnot, které tito klienti nejvice vnimaji. Pokud by se
chtéla organizace jesté vice rozsifit, je pro ni velmi dulezité poznat svou cilovou skupinu,

identifikovat jeji potfeby a poznatky zaclenit do komunika¢niho mixu.

Diivodem osloveni vnéjsi vetejnosti bylo, Ze jiz doslo k ur¢itému jednani mezi organizaci a
respondenty a proto byly tito lidé vice otevieni pro zapojeni do vyzkumu. Dal$im ptredpo-
kladem také bylo, Ze v aktudlni chvili fesi ¢i nedavno fesili otazky spojené s koupi ¢i pro-
dejem nemovitosti, tudiz se o tuto oblast vice zajimaji a v nedavné dobé hledali informace

V této oblasti.
Vnitini vefejnost

V ramci vyzkumu byla vnitini vefejnost zastoupena pouze makléfi a to z davodu jejich
pfimého kontaktu s klienty a také proto, Ze nastroje interni komunikace jsou zaméteny pra-
v¢ na jejich potieby. Celkové bylo osloveno osm makléfti, se kterymi byl proveden rozho-

vor o jejich postojich k dané organizaci.

Ve zkoumaném vzorku byly zastoupeny Zeny v poméru, ve kterém jsou v agentufe zastou-
peny — tedy zhruba tfi pétiny. Co se tyka vékového rozloZeni, pro ziskdni reprezentativniho

vysledku byly osloveny makléfi vSech v€kovych kategorii (od 23 do 57 let).

Vnéjsi vefejnost

V ramci vnéjsi vetejnosti doslo k osloveni respondentt, ktefi jiz maji s danou organizaci
zkuSenosti a navazali kontakt s ur¢itym makléfem. Byli osloveni respondenti, ktefi vycha-
zeli z vékového rozlozeni klientli organizace.

9.2.3 Volba metod a technik

Dale byly stanoveny metody sbéru dat. Vzhledem k tomu, Ze do vyzkumu byli zapojeni
respondenti z celého Zlinského kraje, vyzkum proveden byl po telefonu. Jednalo se o
hloubkovy telefonni rozhovor Vv predpokladané délce zhruba 20 minut. Rozhovory mély

jednotnou struktura a byly rozdéleny do &tyt Casti:
1) dosavadni zkuSenosti respondenta se zvolenou organizaci;
2) vnimani image a povédomi o organizaci;
3) komunika¢ni strategie;

4) internetova komunikace.
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U kazdého bodu doslo k rozebrani $irSich souvislosti.
9.2.4 Analyza ziskanych adaju

9.2.4.1 Dosavadni zkuSenosti respondenta se zvolenou organizaci
Klienti

Zvolena cilova skupina mé pozitivni vnimani organizace. Klienti zahrnuti do vyzkumu
m¢éli povétSinou s organizaci prvni zkusenost, prodavajici se na organizaci obratili pfimo a
to z dvodu doporuéeni znamych, ¢i byli osloveni makléiem a svolili k prodeji z dtivodu,
Ze maji o organizaci pozitivni povédomi.

Makléri

Makléti si organizaci zvolili predevsim kvuli jeji velikosti, tradici na Zlinsku i rodinnému
vedeni. Pro praci se rozhodli kvuli tomu, Ze je bavi byt v kontaktu s lidmi, svoboda a riz-
norodost, ktera je s timto oborem spojena. Jako stinné stranky hodnotili nejistotu - jejich
vydélek je ptimo zavisly na vysledcich a také naro¢nost prace s lidmi (n€kteti nerespektuji
dohody, snazi se kancelaf obejit atd.) a ¢asovou naro¢nost (prohlidky v pozdnich hodi-

nach). Déle se zde objevil 1 nazor ohledn¢ pravniho rdmce, Ze povazuji za nevhodné, Ze

realitni trh neni regulovan legislativou.

Prodej pies realitni kancelar

Z provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze klienti byli schopni identifikovat vyhody spolupra-
ce s realitni kancelafi. Mezi nimi byly zminény nejen vyhody typu, Ze je cely proces shaz-
§i, bezstarostny a pohodlnéjsi, klienti 1 makléti zminovali zadruku bezpeci. Respondenti se

jednoznac¢né shodli, Ze preferuji nakup ptes realitni kancelaf.

9.2.4.2 Vnimdni image a povédomi o organizaci

Provedeny vyzkum u klientl potvrdil, Zze dochazi k Gsp&€$né komunikaci hodnot, které

agentura pouziva ve své komunikaci.
Klienti

Klienti pfedev$im zminovali solidnost a spolehlivé jednani, které je velmi tizce spojeno se
zkuSenostmi a profesionalnim tymem. Druha nejcastéji zminovana hodnota byla velikost
realitni kancelate, tedy ze méa dosah po celém Zlinském kraji a s tim i spojené moznosti

prezentace nemovitosti v této lokalite.
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Makléri

Oproti tomu u makléiti bylo mozné zaznamenat, ze si Agenturu Zvonek spojuji predevsim
s dlouholetou tradici, silnym zazemim (kancelafe, rozsah inzerce) a duvéryhodnosti. Veli-
kost spole¢nosti u téchto respondenti vétsSinou nebyla zminéna. To je zpusobeno piede-
v§im tim, Ze organizaci znaji 1épe nez klienti a dovedou hodnoty vyhodnotit hloubé&ji. Jako
silné stranky agentury makléfi hodnotili propracovanou inzerci, etické jednani, dobré za-

zemi a rodinné vedent.

9.2.4.3 Komunikacni strategie

V této ¢asti doSlo k zachyceni vnimani komunikacni strategie organizace. Respondenti
zminili v8echny vyuzivané formy inzerce s vyjimkou direct mailu. Nejcastéji zminovali
internet — a to jak vlastni webové stranky organizace, tak dalsi inzertni servery a poté pie-

devs$im realitni magazin.

Nejvyznamnéj$im poznatkem je srovnani vnimani strategie ve Zliné a dalSich méstech. Ve
Zling jsou respondenti sdélenimi pfimo piesyceni a sami si je vybavuji, naopak v Uher-
ském Hradiste 1 pfes relativné nizky pocet respondenttl z této oblasti doslo ke zminéni ne-
dostate¢né reklamy jak ze strany klientl, tak makléii. Makléfi zminili, Ze tento fakt jim
stézuje praci.

Realitni magazin

Magazin hodnotili respondenti kladng, predev§im vyzdvihovali jeho ptehledné usporadani
a pfijemné grafické zpracovani. U nevyhod byl zminén fakt, Ze by mohl byt zaméten pouze
na jednu lokalitu, ale poté respondent zminil, Ze je dobré byt informovany o celém kraji.
Makléti zminovali jako nevyhodu, Ze prostor v Casopise ziska maly pocet nabidek. Na dru-
hou stranu jej vSak néktefi oznacili spiSe jako pomiicku pro ndbor nemovitosti, nez ze by
slouzil k samotnému prodeji.

Média

Dale doSlo k hodnoceni vnimani zprav z médii. Ze strany klientd tyto zpravy nezazname-
naly dv¢ tfetiny respondenti, ostatni v posledni dob¢ slySeli ve spojeni s realitami prede-
v§im o vyvoji cen, poklesu zajmu o koupi a ndrastu zajmu o najem. Pfimo o zvolené orga-
nizaci ¢i jeji konkurenci klienti nezaznamenali Zadnou informaci.

Makléti oproti tomu informace tykajici se jejich prace vnimaji vice a zpravu o realitach

v médiich za posledni dobu zaznamenali vSichni. Jednalo se o pfedevsim o informace spo-
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jené s vyvojem cen nemovitosti. Polovina pak zaznamenala i zpravy tykajici se jejich or-
ganizace. V této souvislosti $lo pfedev§im o vyjadieni vedeni k vyvoji cen a moznostech
investice do nemovitosti. Makléfi tuto formu prezentace hodnotili velmi kladné, zminku

V novinach berou jako formu reklamy a zviditelnéni.
Prvni krok

Dale doslo k zamysleni, jakym zptisobem klienti jednaji, pokud maji v imyslu koupit ne-
movitost. VéEtSina klientii by pro hledani nemovitosti v prvni fad¢ vyuzila internet s tim, ze
by k nalezeni téchto informaci vyuzili vyhledavace google a seznam, kde by specifikovali
své pozadavky. Tuto formu by nésledné¢ doplnili osobnim kontaktem s vétSimi realitnimi

kancelafemi, které plisobi v misté, kde maji v umyslu byt zakoupit.

Maklétfi oproti tomu zmiilovali vyhledavani pomoci inzertnich serverd, kde se zobrazuji

nabidky vice realitnich kancelafi.

9.2.4.4 Interni komunikace

Hodnoceni interni komunikace probihalo u makléii. Rozhovor byl zaméfen piedevsim na
vnimani zmén, ke kterym od zacatku roku 2012 doSlo. VSichni respondenti se shodli na

faktu, ze doslo ke zlepseni interni komunikace a ze tyto zmény hodnoti kladné.
Porady

Co se tyka porad, naplit vyhovovala témét v§em dotdzanym. Pouze u dvou se objevila vy-
hrada proti probirani zalezitosti tykajicich se jednotlivct. Jeden makléi mél namitku proti
délce porady, kterd se mu zda dlouha. VSichni respondenti se ale shodli, Ze pravidelné ko-
nani porad je pro jejich Cinnost dulezité. Kladn€¢ hodnotili predevSim fakt, ze zde ziskaji
blizsi informace k nabidkdm jednotlivych kolegi. Ve vyzkumu se také objevil nazor, Ze by

bylo dobré, pokud by doslo k zaméfeni na zlepSeni technik prodeje a argumentace s klien-
ty.
Zpravodaj

Zpravodaj je v komunikaci mezi makléti a vedenim novym nastrojem. I pfes relativné
kratkou dobu pouzivani si mezi makléti ziskal velkou oblibu a ve vyzkumu doslo i
Kk projeveni urcité litosti, pokud by ptestal vychazet. Respondenti na ném kladné hodnotili
predevsim umistovani zajimavych nabidek k prodeji z celého kraje s tim, Ze ziskaji pre-
hled i o jinych oblastech nez do které¢ spadaji. Déale poukazovali na vyvazenost, strucnost a

vysokou informac¢ni hodnotu.
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V ramci rozhovort bylo ziskdno hned né¢kolik namétii pro jeho vylepSeni:

e Uveiejnovat statistiky prodejii a prezentovat uspéchy jednotlivych makléiti za

uplynulé obdobi;

e predstavit makléftim serial na pokracovani, ktery by obsahoval techniky prodeje a

typy jak pracovat s klienty;

e Vice predstavit firmy, které pisobi v oblasti bydleni a jejichz sluzeb by mohli kli-
enti pii prodeji ¢i koupi vyuzit.
Motivaéni program

Nejrozdilngji hodnocenou ¢asti mezi nové vyuzivanymi nastroji PR byl motivaéni pro-
gram. Zhruba polovina respondentl jej oznacila jako vysoce motivujici, druhd polovina

jako naprostou ztratu ¢asu.

Kladné program hodnotili ptfedev§im mladsi makléti a ti, ktefi v realitdich pasobi kratsi
dobu. Naopak star$i a zkuSengj$i jej hodnotili spiSe negativné. Objevoval se zde predev§im
argument, ze je nouze spise 0 poptavky nez nabidky. Dale pak nechut’ soutézit s kolegy, a
ze poukdzky nejsou dostatecnou motivaci. Daéle makléti uvedli, Ze davaji prednost vlastni

motivaci a motivaci ze strany klientt.

Na druhou stranu mezi argumenty podporujici soutéz zaznélo, Ze srovnani s kolegy a urcity
druh soupefeni respondenty vede k vétsi snaze. Objevily se zde i nazory, Ze pro responden-

ta neni dilezité soutéz ptimo vyhrat, ale umistit se na prednich ptickach a nebyt posledni.

9.2.45 Internetova komunikace

Internet v roce 2012 dle vyzkumné organizace TNS AISA vyuziva aktivné 80 % populace
ve véku od 16 do 65 let. Primérny Cech stravi tydné na internetu 15 hodin, ze kterych 8
hodin vyuZije ke hledani informaci. Dle provedeného prikumu celych 93 % Cechii internet
vyuziva jako zdroj. (TNS AISA, 2012) Tato ¢isla jednoznacné poukazuji na dulezitost in-

ternetu v kazdodennim Zivoté.

V této ¢asti bylo cilem zjistit, jaky zdroj informaci respondenti vyuzivaji a vyhodnotit re-
akci na ptredstaveni umysli provozovat na internetovych strankéach realitni blog. Jak bylo
respondentim piedstaveno, byly by zde umistovany ¢lanky o problematice okolo koupé a
prodeje nemovitosti. Dale doslo ke zjisténi zdjmu o danou problematiku a k hledani témat,

ktera by respondenty nejvice zajimaly.


http://www.tns-aisa.cz/infografika.png
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Déle byl predstaven zamér vytvoreni profili jednotlivych makléit a byla opét sledovana

reakce na tuto formu prezentace.
Klienti

Z provedeného vykumu u klienti jasné vyplyva, Ze internet povazuji za dulezity zdroj in-
formaci. Pouze jeden respondent uvedl, Ze internet nevyuziva a Ze jej neustala prezentace
internetovych stranek za¢ina obtézovat. Z respondentu, ktefi internet pouzivaji, vsak vétsi-

na uvedla také osobni doporuceni, které s internetem kombinuji.

Vsichni respondenti, ktefi pouzivaji internet, hodnotili realitni blog jako ptinosny pfi hle-
dani informaci. Vyskytl se zde ale nazor, Ze tyto informace jsou pro né aktualni prave
v dobg, kdy fesi véci spojené s prodejem ¢i koupi nemovitosti. Poté o tuto oblast nebudou

jevit vétsi zajem. Respondenti uvedli nasledujici naméty pro vyuziti na realitnim blogu:
¢ informace ohledn¢ financovani prostfednictvim hypotéky;
e vSeobecné informace o prodeji — popsani postupu prodeje;
e popis, jaké sluzby realitni kancelafe nabizi;

e statistiky prodeje (napf. diivody prodeje, pocet prodanych nemovitosti za uplynulé

obdobi, primérna prodejni cena) a predpokladany vyvoj cen;
¢ informace o planované vystavbeé bytovych domu.

Na pozitivnim piinosu realitniho blogu se shodli vSichni respondenti pouzivajici internet.
Oproti tomu vniméni profilu jednotlivych makléit se setkalo s rozdilnymi nazory. Cést
klientd je hodnotila jako pfinosné a moznost dohledat si informace vitala. Jak uvedli, po-
znatky by vyuzili napiiklad k rychlejsimu navazani osobniho kontaktu s makléfem. Bylo
vSak mozné zde pozorovat neduvéru v prezentované udaje. Jeden respondent zminil, ze by
bylo ptfinosné, pokud by zde dochdzelo 1 k hodnoceni prace maklétti jednotlivymi klienty.
Respondenti poukazovali pfedev§im na fakt, Zze nelibivé komentafe ¢i informace by zde
stejné nebyly uvetejnény. Tudiz i vybér na zakladé téchto, ptedevsim kladnych informaci,

by vétSinou nezvolili a vybér makléie by nechali na nahodé.
Makléri

Makléfi zhodnotili ziskdvani informaci velmi obdobné jako klienti. Tedy, Ze by vyuzili

osobniho doporuceni a internetu.
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Postoj k realitnimu blogu byl také veskrze pozitivni. Makléfi krom informaci, které zminili

klienti, navrhovali uvetejiiovat nasledujici informace:
e popsat rizika spojend s koupi nemovitosti ptimo od soukromé osoby;
e informace o exekucich a jak v téchto ptipadech jednat;
e rady pro kupujici;
e zpusoby, jak stanovit prodejni cenu nemovitosti;
e mési¢ni zhodnoceni situace na realitnim trhu;
e zvefejnit poplatky souvisejici s prodejem;
e rozhovory s odborniky z praxe (architekti, exekutofi, pravnici).

Profily zaznamenaly véts$i ohlas u makléiG nez u klienti. Makléfi je hodnotili pozitivné
S tim, Ze zde existuje urcita Sance, Ze by se na né¢ mohl jejich prostfednictvim zdjemce pii-
mo obratit. Do téchto klientd zahrnuli napiiklad i své znamé, kteti na né¢ nemaji kontakt,

ale védi o jejich Cinnosti ve spolecnosti.

9.25 Zavéry a doporuceni

Vyzkum ukazal, ze i pes dlouhé pusobeni na realitnim trhu ma organizace velky potencial
pfi oslovovani klientd, které jeji sluzby prozatim nevyuzili. Toho miize dosdhnout piede-

v§im za pomoci své dlouhodobé budované poveésti.

Respondenti vnimaji organizaci velmi pozitivné a dochazi také K uspésné komunikaci

hlavnich benefitl organizace — tedy spolehlivosti, kvalitniho zazemi, tradice.

Co se tyka komunikacni strategie, respondenti vnimaji vSechny jeji ¢asti a jsou s ni spoko-

jeni. Vyjimkou je situace v Uherském Hradisti, kde je potieba vice posilit komunikaci.

Vyzkum potvrdil diileZitost zmén v internetové komunikaci a nastinil pozitivni zptusob
prijeti cilovou skupinou klientt. Dale bylo zjiSténo, Ze klienti vénuji pozornost realitim
predevsim ve chvili, kdy fesi otazky spojené s touto oblasti. Dostupné informace ve forme
realitniho blogu ¢i poradny by tedy hodnotili jako pfinos a uleh¢eni prodeje/koupé nemovi-
tosti. Profily jednotlivych makléiti podle reakci klientd budou jen zpestfenim prezentace

firmy. Klienti jen na jejich zakladé nebudou uskuteciiovat vybér makléte pro spolupraci.
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V pribéhu vyzkumu doslo ke zjisténi, ze makléii nedokazi na piimy dotaz vystihnout
hlavni benefity organizace vi¢i konkurenci. Doporucenim je tedy posilit komunikaci

timto smérem.

Dalsim doporucenim, které¢ vyplyva z rozhovori, je zplisob, jakym klienti pouzivaji inter-
net k vyhledavani nemovitosti. Na zac¢atku procesu dochazi u vétsiny k vyhledavani pomo-
ci google a seznam. Jednoznacnym doporucenim pro tuto oblast je optimalizace webové

stranky pro tyto specifické dotazy klientt.

V ramci hodnoceni interni komunikace doslo k vyhodnoceni jeji ¢innosti za poslednich
nékolik mésict. Reakce na provedena zlepseni jsou pozitivni. Pti rozhovorech padlo par
doporuceni na zlepSeni a to formy motiva¢niho programu na zaméfeni na poptavky a dale

pak naméty pro obsah interniho zpravodaje.
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10 SWOT ANALYZA

Na zéaklad¢ provedenych vyzkumu byla sestavena pro zvolenou organizaci nasledujici
SWOT analyza:

SWOT analyza
3

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

* Dlouholeta tradice; * Mala dravost makléit;
— |* Zkusenost a seriézni jednani; * Neschopnost identifikovat silné stranky
E * Profesionalni tym makléit; organizaci vuci konkurenci.
Z |+ Kvalitni zazemi — kancelaie na vice mistech; » Lidsky faktor — rivalita mezi makléri;
3. |+ Vysoké povédomi v dané lokalité; *» Nedostatecna komunikace nového loga:
£ |* Rodinna firma a s tim spojeny piistup ke klienttim |+ Nizky pocet makléiii - nabidek na Vsetinsku;
‘Z |+ péée o dobré jméno; » Inzerce a povedomi o organizaci v Uherském
= |+ Dosah inzerce po celém Zlinském kraji; Hradisti;

* Vydavani vlastniho realitniho magazinu. * Nedostatecné budovani pozice experta

prostiednictvim Media Relaions.

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

* Zajem kupujicich nakupovat prostiednictvim * Ztrata duvery a poskozeni dobrého jména
. |realitni kancelare (zaruceni bezproblémoveho zpusobena ¢innosti konkurence;
E prubehu obchodu); * Spojeni organizace s nekalou praktikou vici
z | Zysujici se pocet klientu, kteri maji problémy klientim (napt. Spatne odvedena prace
2 |(napi. s exekuci) a nezvladaji je fesit svépomoci; |developerské firmy) a nasledna medializace;
32 |+ Zvysuji se pocet klientu, kteii maji zvolené * Zvysujici se pocet klientt, ktefi se snazi obejit
2 pozadavky, ale nemaji ¢as na prochazeni nabidek |realitniho kancelar;
e vsech realitich kancelari; * Neochota prodavajich akceptovat trzni ceny.

* Zpiisneni legislativy pro zprostiedkovani

realitnich sluzeb.

Obrazek 1 — SWOT analyza realitni kancelafe Agentura Zvonek

10.1 S — silné stranky

Jako silné stranky byly nej¢astéji uvadény dlouholeta tradice, zkuSenosti, seriozni jednani a
profesionalita makléit. Nékolikrat bylo také zminéno kvalitni zazemi organizace, tedy
dostupnost kancelati ve vétsich méstech ve Zlinském kraji a s tim spojené vysoké pové-
domi 0 organizaci v dané lokalit€. Jako silné misto bylo také identifikovano, Ze se jedna o
rodinnou firmu, ktera vzdy ke klientim pfistupuje individualné a snazi se jim ve vSem vyjit

vsttic. Déle bylo zmin€no pokracovani rodinné tradice a jistota dal$iho vyvoje.
I ptfesto, Ze organizace vydava vlastni magazin, u vétSiny respondentti nedoslo k identifika-

ci tohoto jako silné stranky. U klienti je tento fakt pochopitelny, ale u makléit by tomu tak

byt nemélo. Pouze dva makléfi (z osmi) magazin identifikovali jako silnou stranku.
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10.2 W - slabé stranky

Stanoveni slabych stranek bylo pro respondenty velmi obtizné. Ze strany klientl k roze-
znani slabych mist ve vétSin¢ nedoslo. Respondenti z interni vetejnosti byli vice schopni

zhodnotit slabiny organizace. U nékterych bodi doslo i K jejich potvrzeni ze strany klientd.

Na zékladé hloubkovych rozhovort byla jako slaba mista stanovena primarné mala dravost
makléfi, jejich rozbroje a s tim spojena neochota spolupracovat. Jako slabou stranku je
také mozné oznacit neschopnost identifikovat silné stranky organizace vici konkurenci
(pokud maklét nedovede rozpoznat silné stranky pii konkrétnim dotazu, neni schopen této
dostate¢né argumentace piimo u klienta). Déle pak v porovnani se Zlinem nizsi povédomi
0 organizaci v Uherském Hradisti, na ktery upozornili makléfi i klienti. A také nizky pocet

makléfa a nabidek na Vsetinsku.

Jako dalsi slabou stranku je mozné zhodnotit, Ze nedochazi k dostatecnému vyuziti Public
relations, pifedevsim pak nastroji Media relations pfi posilovani jiz vybudované pozice

experta na realitnim trhu.

10.3 O — prilezitost

Z vysledkll vyzkumu vyplyvaji také pfileZitosti pro organizaci. Mezi né¢ by bylo mozné
zatadit naptiklad tendence kupujicich obchodovat prostfednictvim realitni kancelate, ktera
zarucuje bezproblémovy priibéh transakce. Dalsi ptileZitosti je zvySujici se pocet klientd,
ktefi maji problémy (napt. s exekuci) a nezvladaji je fesit svépomoci. Dale bylo zminéno,
ze se zvySuje pocet klient, ktefi maji presné pozadavky na bydleni, ale nemaji ¢as na pro-
chézeni nabidek vSech realitnich kancelafi a proto se obraci na jednoho makléte, ktery pro
né vyhleddva nemovitosti dle zadanych kritérii. Prilezitost je také mozné spatfovat ve
zptisnéni legislativy pro zprostfedkovani realitnich sluZeb, kterd by mohla znamenat zanik

malych realitnich kancelafi fungujicich na bazi pouze jedné osoby.

10.4 T — hrozby

Hrozby, které jsou spojeny s realitni ¢innosti, zahrnuji predevsim ztratu divéry a poskoze-
ni dobrého jména realitni kancelare. To muze byt zpisobeno napiiklad neprofesionalnim a
podvodnym jednani dalSich subjekt, kteti v této oblasti plisobi. Dale mize byt dobré jmé-
no ohrozeno spojenim organizace s nekalymi praktikami vici jejim klientiim (napi. Spatné
odvedena prace developerské firmy) a ndslednd medializace. Hrozbou ale také miize byt

stale se zvySujici pocet klientl, kteti se snazi obejit realitni kancelaf a se zdjemcem (kupu-
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jicim/prodavajicim) se domluvit bez zprostiedkovatele. Do této ¢asti je dale mozné zaradit
I dal$i mozné sniZzovani cen nemovitosti a neochota prodavajicich se této situaci prizptiso-

bit pfi stanoveni jejich pozadavkd na kupni cenu.
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11 NAVRH BUDOUCIHO VYUZITIi NASTROJU PR

V této ¢asti budou vymezeny konkrétni navrhy pro zefektivnéni vyuziti Public relations

Vv ramci zvolené organizace. Jedna se o nastin postupu, které by mély byt realizovany v

horizontu jednoho roku a jejich finan¢ni naro¢nost.

11.1 Interni komunikace

V ramci interni komunikace dochazi k efektivnimu vyuziti Public relations, ale i toto je

mozné vylepsit a proto budou navrzena nasledujici opatieni:

1)

2)

3)

Vice definovat firemni kulturu a to predevSim v ramci firemnich rituali.

Mc¢lo by dojit ptedevs§im k posileni vyhodnocovani Gispé$nosti jednotlivych maklé-

il v ramci pravidelnych porad.

Navrh realizace: kazdy mésic by méli byt na pravidelnych poradach piedstaveni

vvvvvv

licky odménéni. Odmeéna by mohla dle dosaZené produkce, jeji hodnota by méla
byt symbolickd a to do vySe cca 500 K¢, naptiklad ve formé poukazky na urcité
sluzby (veceie, wellness, telefon) ¢i drobné darkové predméty (vino, vizitkat, sada

psacich potteb).
Finanéni naroc¢nost: 18.000 K¢ / rok
Posilit komunikaci a dobré vztahy na pracovisti.

V rdmci tohoto bodu by mélo dojit pfedevsim ke zlepSeni vztahi mezi makléfi na
jednotlivych pobockach. Makléfi by méli byt vedeni ke spolupraci v ramci organi-

zace. Pravidelné team buildingy by mohli tuto ¢ast vylepsit.

Navrh realizace: 4 x ro¢né¢ usporadat akci pro makléfe, kde by museli spolecné fe-
Sit urcité ukoly.

Finan¢ni naro¢nost: od 40.000 K¢ / rok

Vylepsit obsah interniho zpravodaje.

V ramci vyzkumu byl potvrzen pfinos interniho zpravodaje a byly také navrzeny

konkrétni body, které je mozné jesté vylepsit.
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Navrh realizace: Posilit obsah zpravodaje o makléti navrhovana témata:

o Uvetejiiovat statistiky prodejli a prezentovat uspéchy jednotlivych makléit

za uplynulé obdobi;

o Predstavit maklérim serial na pokraCovani, ktery by obsahoval techniky
prodeje a typy jak pracovat s klienty;
o Vice predstavit firmy, které pisobi v oblasti bydleni a jejiz sluzby by mohli
klienti pfi prodeji ¢i koupi vyuzit.
Finanéni naroénost: minimalni néklady
4) Upravit pravidla metiva¢niho programu.

Vzhledem k riznému pfijeti interni soutéze na ziskavani novych nabidek by mélo

dojit k aprave pravidel.

Navrh realizace: Motivaéni program by byl zaméfen na makléte, ktefi
V organizaci pusobi mén¢ nez tfi roky. Délka jednoho kola by mohla byt kratsi a to
jeden mésic, vyhodnocovani opét muze probihat v ramci pravidelnych porad. Od-
sluzby v hodnoté 500 K¢ (vecete, wellness atd.), pro druhého pak pouze poukézka.

Finanéni naro¢nost: 12.000 K&/ rok

(V ramci celé firmy by pak mélo dojit k vétSi motivaci zaméfené na produkci, jak

bylo popsano v bod¢ ¢islo 1)

11.1.1 Vyhodnoceni

Celkova finan¢ni naro¢nost je zhruba od 70.000 K¢ ro¢né a vys. Tato castka nepiedsta-
vuje vzhledem k dalsim nakladiim na reklamu vysokou polozku. V ramci interni komuni-
kace muze vést ke zlepSeni vztahli mezi makléfi, posileni vzajemné spoluprace, sniZeni

rivality, pfedavani zkuSenosti atd.

Zvolena organizace vydava vlastni realitni magazin, kde jsou umistovany i reklamy jinych
subjektt. Proto se zde ptimo nabizi moZnost sniZeni celkovych naklada ve formé spolu-

prace na zakladé smény za reklamu ve formé barterového obchodu.
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11.2 Externi komunikace

Navrhy na vylepSeni komunikace s externi vefejnosti zahrnuji pfedev§im on-line komuni-

kaci a posileni Media relations.

On-line komunikace

Vyzkum potvrdil zajem cilové skupiny o zlepSeni on-line komunikace.

Navrh realizace: Vytvofit nezavisly blog ¢i poradnu v oblasti realitniho trhu. Pro zvySeni
atraktivity se nabizi 1 vyuziti napf. prostoru na internetovych strankéch Zlinského deniku,
kde byl v minulosti uvefejiiovan blog feditele méstského divadla (informoval v ném piede-
v§im o novinkach v divadle, planovych piedstaveni atd.). Tento krok by také vedl k nava-

zani vztahi s timto denikem.

Co se tyka navrhu témat, byly by vyuzity naméty z realizovaného vyzkumu, tedy:
¢ informace ohledn¢ financovani prostfednictvim hypotéky;
e vSeobecné informace o prodeji — popsani postupu prodeje;
e popis, jaké sluzby realitni kancelare nabizi;

e statistiky prodeje (napt. divody prodeje, pocet prodanych nemovitosti na uplynulé

obdobi, primérné prodejni cena) a ptredpokladany vyvoj cen;
e informace o planované vystavbé bytovych domi;
e popis rizik spojenych s koupi nemovitosti pfimo od soukromé osoby;
¢ informace o exekucich a jak v téchto ptipadech jednat;
e rady pro kupujici;
e zpisoby, jak stanovit prodejni cenu nemovitosti;
e mésicni zhodnoceni situace na realitnim trhu;
e zvefejnéni poplatka souvisejicich s prodejem;
e rozhovory s odborniky z praxe (architekti, exekutofi, pravnici).

Financ¢ni narocnost: minimalni naklady
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Media relations

V ramci Media relations by mélo dojit k tvorbé aktivniho PR. Organizace by méla navazat
uzsi spolupraci s novinaii ve Zlinském kraji a pravidelné jim zasilat tiskové zpravy. V této
¢asti by mohlo dojit i k vyuziti realitniho blogu, nové ¢lanky by se mohly naptiklad jeden-

krat mési¢né zaslat novinaium.

Finan¢ni naroénost: minimalni naklady

11.2.1 Vyhodnoceni

Celkova finan¢ni naro¢nost na posileni externi komunikace pfedstavuji jen minimalni na-
klady, zato ale schopného ¢lovéka, ktery by vSechny tyto Cinnosti obstaral ¢i zastiesil. Pri-
nosy vSak mohou byt pro organizaci zna¢né, pfedevsim pfi budovani image organizace

jako odbornika na danou problematiku.
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12 OVERENI HYPOTEZ

Na zakladé provedenych vyzkumii je mozné potvrdit obé zvolené hypotézy.

Hypotéza H1 byla ¢aste¢né potvrzena na zakladé monitoringu tisku, ze kterého vyplyva, Ze
nejen zvolend organizace, ale i dalsi nevyuzivaji aktivni formu Media relations a z toho
divodu neni vyuziti Media relations efektivni. Dale hypotézu H1 potvrzuji i zavéry hloub-
kovych rozhovord podrobnéji rozepsané na strané 54, kdy pouze jedna tietiny vnéjsi vetej-
nosti zaznamenala zpravu z médii spojenou s realitnim trhem, zpravu o konkrétni realitni

kancelafi v§ak nezaznamenal zadny respondent z vnéjsi verejnosti. Hypotéza H1, tedy Ze

Organizace na realitnim trhu dostatecné nevyuzivaji ndstroje a postupy Media relations

ve své komunikaci s vnéj$i veiejnosti byla potvrzena.

Hypotéza H2 byla potvrzena na zaklad¢ hloubkovych rozhovora s makléti zvolené organi-
zace na stran¢ 54 a 55, kdy vSichni respondenti z vnitini vefejnosti hodnotili interni komu-
nikaci jako pfinosnou pro jejich ¢innost. Jako nejucinngjs$i nastroj pak hodnotili interni
zpravodaj a pravidelné konané porady. K programu porad a k obsahu zpravodaje nebyly
zadné vétsi pripominky. Motivacni program se vSak setkal s rozdilnym pfijetim, ale celko-

vé byl hodnocen také spiSe pozitivné. Hypotéza H2, tedy Ze Organizace na realitnim

trhu efektivné vyuZivaji nastroje a postupy Public relations v interni komunikaci byla

potvrzena.
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ZAVER
Oblast Public relations tvoii ¢ast komunika¢niho mixu, ktery pro realitni kancelafe pted-
stavuje zpusob posileni davéry u klientd a ziskani pozice odbornika na danou problemati-

ku. V praci byly dosazeny stanovené cile, tedy doslo ke zhodnoceni vyuziti nastroju Public

relations a naslednému stanoveni navrhi na budouci vyuziti téchto nastroju.

V teoretické Casti byly stanoveny zakladni pojmy a nastroje Public relations, definovany
jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu, vymezena specifika komunikace na realitnim trhu a

predstaveny formy vyhodnoceni zpétné vazby.

Prakticka cast se zabyvala tim, zda dochazi na realitnim trhu k efektivnimu vyuziti nastroji
Public relations. V ramci zvolené organizace bylo potvrzeno, Ze pti komunikaci s vnitini
vetejnosti jsou nastroje vyuzivany efektivng, ale pro komunikaci s vnéjsi vetejnosti je to-
mu naopak. Provedeny vyzkum dale potvrdil i dilezitost vyuziti on-line ndstrojii a také
zajem cilové skupiny o relevantni informace, které by byly snadno dostupné na jednom
misté.

Jako pfinos prace bych hodnotila ptedevsim vysledky zasahujici do vyuziti Public relations
pfi vyuziti on-line néstroji, kdy pfevazna vétSina respondenti projevila zajem o tento zpu-
sob komunikace. V zavéru prace byla v navaznosti na vyzkum navrzena opatieni pro bu-
douci vyuziti Public relations. Navrhy vychazeji ze znalosti organizace a jsou stanoveny
tak, aby bylo realné jich dosdhnout. Osobné doufam, Ze se tyto navrhy podaii realizovat a

zZe se setkaji s pozitivnim piijetim cilové skupiny.

Prace mne obohatila o ziskani ptehledu o moznostech vyuziti Public relations na realitnim
trhu, dale pak i o konkrétni postupy pro realizaci efektivnéjsiho pouziti nastroji Public
relations v ramci zvolené organizace. Dal§i mozné pokracovani tohoto tématu se nabizi
pfedev§im ve vyuZiti on-line komunikaci realitnich kancelafi prostfednictvim socidlnich

médii.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PR Public relations
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 — SWOT analyza realitni kancelaie Agentura Zvonek
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SEZNAM PRILOH

Pl Interni zpravodaj

PII Pravidla interni soutéze

PIIl  Novinovy ¢lanek s citaci Miroslava Zvonka ohledné cen vystavby novych rodin-

vvvvv

PIV  Novinovy c¢lanek skomentdfem Miroslava Zvonka ohledné cen nemovitosti

vV Uherském Hradisti
PV Novinovy clanek s vyjadienim makléie na prodej zdmku v Kory€anech
PVI  Novinovy ¢lanek hodnotici vyvoj cen novych bytl ve Zliné
PVIlI Novinovy ¢lanek s citaci Miroslava Zvonka na téma vyvoj cen bytl v roce 2012

PVIIl Zaznamy telefonickych rozhovort v rdmci kvalitativniho vyzkumu
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PRILOHA PI: INTERNI ZPRAVODAJ

zv@®nek

Interni zpravodaj makléri realitni kancelare Zvonek

Cislo bfezen/2012 | 16. 3. - 31. 3. 2012

Zakladni informace

Lajimavé nabidky:
]

B LR

al A s
WGENTURI 2y Db X - -
Komeréni objekt RD Bystfice p. H. Chata Kasava

5.400.000 K¢ 1.350.000 K¢ 1.250.000 K¢
Nosgéo Nos8gs Noss94

Poptavky - makléri pro své klienty hledaji:

- koupé 1+1 v centru Zlina, do 8oo tisic, Lazy,
pfip. Podhoii (Igor Dolezal)

- obchodni prostory pro prodejnu nabytku ve
Zling, pfizemi, od 1000 m? (Eliska)

- koupé 2+1Vsetin, Il. NP, vytah, platba hotové
(Vlasta Machalova)

Chcete zde umistit i svou poptavku? Poslete ji
na mail eliska@zvonek.cz.

Terminy porad:

- Zlin: Gt 20/3, 0t 3/4

- Uherské Hradisté: st 21/3, st 4/4
- Vsetin: €t 22/3, €t 5/a

CELOFIREMNi PORADA:

- porada probéhne v patek 13. 4. 2012 v re-
stauraci U Dvou Slunecnic ve Zliné od 13:00
hodin

Aktuality

Darek za uzavreni exkluzivni smlouvy

Pro klienty, ktefi nam projevi duvéru a uzavie-
nou exkluzivni smlouvu na prodej nemovitos-
ti, stale bézi akce Poukaz na luxusni veceri.
Prosime viechny maklére, aby této akce vyu-
zivali, klienty o akci informali a nasledné také
poukazky predavali.

» PRODAVEJTE U NAS!

» DAREK PRO VAS!
Stanek TESCO

Stanek v Tescu pokracuje svij provoz. Aktua
Iné zde byl nainstalovany novy nabytek, ktery
sluzbu zpfijemni maklérum i klientum, ktefi jej
navstivi.

RUzné

Cestovni agentura

Jak jste jiz byli informovani, s pracovnici ces-
tovni agentury Evou Konecnou byla ukoncena
spoluprace.

S poptavkami po zajezdech pro Vas, Vase zna-
mé &i klienty se dale muzete obracet na:

Elisku Podsednikovou, tel. 734 302 564, popfi-
padé poslete poptavku ke zpracovani i mailem
na eliska@zvonek.cz

Letni sezona se jiz pomalu blizi, rezervujte
si véas svuj zdjezd na webovych strankach
www.cazvonek.cz.

Sluiby v oblasti bydleni - VYSTEHOVANI
Novym partnerem v oblasti sluzeb budu od
pfistiho cisla NRN pan Samuel Kubica, ktery
nabizi vyklizeci a uklidové prace (véetné ma-
lovani a Uprav podlahy). Mizete jeho sluzby
doporucit klientum, ktefi prodavaji byt v pu-
vodnim stavu.

Kontakt: Samuel Kubica, tel. 736 489 744,
mail: sem64@seznam.cz.

Interni soutéz pro maklére

V néavaznosti na nizky pocet nabidek pripra-
vujeme pro maklére interni soutéz zamérenou
na ziskavani novych nabidek. Vice informace
se dozvite v nejblizsich dnech.
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PRILOHA PII: PRAVIDLA INTERNI SOUTEZE

INTERNi SOUTEZ PRO MAKLERE
REALITNI KANCELARE ZVONEK

Predstaveni interni soutéze
V ndvaznosti na vyhodnoceni po¢tu nabidek jsme pro maklére realitni kancelare ZVONEK prichystali
interni soutéz zamérenou na ziskavani novych nabidek.

Pravidla interni soutéZe
Soutéz bude probihat v nékolika kolech, kazdé kolo bude trvat 6 tydnd. Konkrétni ceny budou vzdy
upfesnény pro jednotliva kola. Prabéiné vyhodnoceni bude probihat na pravidelnych poradach.

Za kazdou novou nabidku zadanou do systému ziskd maklére urcity pocet bodu. Vitézem se stava
maklér, ktery za dané obdobi ziska nejvétsi pocet bodu.

Pocéty bodii za jednotlivé nabidky jsou nasledujici:
o Nova nabidka pronajmu (byt, RD, nebytové prostory) .......cceceeeeereeereresenennes 1BOD
o Neexkluzivni nabidka - prodej ... 2 BODY
e Exkluzivni nabidka - prodej

Podminky pro PRVNi KOLO
Prvni kolo bude probihat od 18. 3. 2012 do 29. 4. 2012. JelikozZ se jedna o zahfivaci kolo, budou

makléra, které probihaji kazdych 14 dni.

Ceny pro nejlepsi makléie

soutézici:

1. cena: poukaz na wellness Amenity v hodnoté 1.000 K¢, poukaz na vedefi v restauraci U
Dvou Sluneénic ve Zliné v hodnoté 500 K¢ + presun do vyssi provizni kategorie po dobu 2
meésict po skonceni daného kola (tedy od 1. 5. - 30. 6.)

2. cena: poukaz na wellness Amenity v hodnoté 500 K¢ a a poukaz na vecefi v restauraci U
Dvou Slunecnic ve Zliné v hodnoté 500 K¢

3. cena: poukaz na vedefi v restauraci U Dvou Slunecnic ve Zliné v hodnoté 500 K¢
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PRILOHA PIII: NOVINOVY CLANEK S CITACI MIROSLAVA
ZVONKA OHLEDNE CEN VYSTAVBY RODINNYCH DOMU VE
VALASSKEM MEZIRICI

zdroj: Mlada Fronta, list Zlinsky kraj (stfeda 26. fijna 2011)
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PRILOHA PIV: NOVINOVY CLANEK S KOMENTAREM
MIROSLAVA ZVONKA OHLEDNE CEN NEMOVITOSTI
V UHERSKEM HRADISTI

zdroj: Mladé Fronta, list Zlinsky kraj (patek 25. listopadu 2011)
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PRILOHA PV: NOVINOVY CLANEK S VYJADRENIM MAKLERE
NA PRODEJ ZAMKU V KORYCANECH

zdroj: Mladé Fronta, list Zlinsky kraj (sobota 16. biezna 2012)
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PRILOHA PVI: NOVINOVY CLANEK HODNOTICi VYVOJ CEN
NOVYCH BYTU VE ZLINE

zdroj: Mlada Fronta, list Zlinsky kraj (sobota 17. biezna 2012)
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PRILOHA PVII: NOVINOVY CLANEK S CITACI MIROSLAVA
ZVONKA NA TEMA VYVOJ CEN BYTU V ROCE 2012

zdroj: Zlinsky denik (Etvrtek 29. prosince 2011)



