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Uvod

Pro zpracovani své bakalarské prace jsem si zvolila téma ,,Organizaéni kultura a fizeni
vztahll se zdkazniky“. V dnesSni dobé& se tato témata stdvaji mnohem vyznamnéjsi jak

pro interni pracovniky v podniku, tak i pro vné&jsi okoli, které podnik ovliviuje.

Organizacni kultura je nedilnou soucésti kazdé spole¢nosti a zaroven neexistuji dva
podniky se stejnou kulturou. Je to velice specifické téma, na které neexistuje jeden
univerzalni model, podle kterého by bylo mozné stanovit, zménit nebo identifikovat
firemni kulturu. Existuje vSak né€kolik vyznamnych aspektd, dle kterych lze kulturu
v podniku analyzovat a popfipad¢ ji zlepSit. Mnoho lidi si ani neuvédomuje, ze tento
pojem zna, ale kazdy zakaznik si v§Simne artefaktti v podniku, které jim utkvi v paméti,
a 1 na zaklad¢ toho ziskd pozitivni ¢i negativni zkuSenost pii vyuziti sluzeb urcit¢ho

podniku.

S firemni kulturou souvisi fizeni vztahi se zakazniky, které je dulezité témét pro
jakykoliv typ podniku. V soucasnosti se jedna 0 velice vyznamnou ¢ast marketingové
komunikace firem. Zakaznici jsou stéZejni pro fungovani organizaci, nebot’ pfinaseji
firmam zisk ¢i uzitek, a proto je dulezité umét zakaznikim nabidnout co nejlepsi mozny
servis, ziskat si jejich divéru a zajistit tak jejich spokojenost se sluzbami, které firma
nabizi. Diky vysoké mife spokojenosti a loajality ziskavaji podniky stalé zakazniky.
Zaroven se tak mohou zakaznici stat dobrou reklamou, jelikoz poskytuji recenze
asveiuji se se svymi zkuSenostmi s jinymi. Zp&tna vazba od zdkaznika pomaha

zlepSovat a inovovat situaci v podniku.

Cilem této prace je analyzovat organizacni kulturu ve zvoleném podniku a zjistit, zda
Jsou pracovnici ve firm¢ s nastavenou firemni kulturou spokojeni a dale ovéfit, zda tato
kultura ptsobi pozitivn€ i na vnéjsi okoli. Zdmérem je navrhnout opatieni na zlepseni
situace v ramci této kultury. DalSim cilem této prace je zhodnoceni CRM (Customer
Relationship Management), jaké aktivity jsou Vramci udrzeni zakaznika ve firmé
praktikovany a zda je fizeni vztahd se zakazniky efektivni. Zamérem je tedy zjistit, zda
jsou zékaznici spokojeni se sluzbami, které¢ zvoleny podnik v oblasti realitni ¢innosti
poskytuje, dale zjistit loajalitu klientt k podniku a navrhnout opatfeni, ktera upevni

vztahy se soucasnymi klienty v podniku, ale také ktera pomohou ziskat zdkazniky nové.



W rowr

Prace je rozd€lena na dvé ¢asti, na ¢ast teoretickou a praktickou. V teoretické Casti jsou
rozebirany prvky organizaéni kultury a nejzndméjsi typologie kultur, podle kterych je
zpracovana prakticka cast bakalarské prace. Soucasti prace je také definice CRM, co
znamena hodnota pro zdkaznika a jaky ma pro firmu tato hodnota vyznam. Déle se
prace zaméfuje na atributy této hodnoty a rozebird pojmy spokojenost a loajalita
zakaznika, které¢ jsou velmi vyznamnou slozkou Customer Relationship Managementu.
Veskeré tyto informace jsou ¢erpany z odborné literatury a z dostupnych internetovych
zdrojt.

V praktické ¢asti je popsan soucasny stav firmy, kterd se zaméiuje na zprostredkovani
koupé, prodeje a najmu nemovitosti. Dale je V praci zanalyzovana soucasna situace
kultury ve vybraném podniku a fizeni vztahti se zakazniky, a nakonec jsou navrhnuta
opatieni na zlepSeni situace ve firmé¢ v ramci firemni kultury a CRM. V souvislosti
S opatfenimi je pfipraveno orientac¢ni vyc¢isleni nakladi na jejich realizaci. Informace
jsou ziskany na zakladé¢ rozhovoru svedenim firmy a vlastnich vypracovanych
dotaznika, jejichZ respondenti jsou jak pracovnici ve firmé, tak 1 byvali, ¢i soucasni

klienti této firmy.
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1 Organizacni kultura

Organiza¢ni nebo také firemni kultura je souc¢asti kazdého podniku. Kazda firma ma
svou specifickou kulturu, kterd v podstaté popisuje nastavené hodnoty a atributy
Vv daném podniku. Vytvofeni vyhovujici firemni kultury zahrnuje proces, ktery je
pfizpisobovan specifi€nosti kazdé organizace. Neni mozné ptevzit organizacni kulturu
Z jedné firmy a aplikovat ji na jinou, jelikoZ jsou v kazdém podniku nastavené odlisné
cile a preference, pracuji v ni odlisni zaméstnanci a kultura v organizaci se musi vSem

témto atributiim pfizpusobit.

1.1 Kultura

Obecny pojem ,,kultura® s kulturou organiza¢ni velmi tzce souvisi. Kultura je néco,
s¢im se Clovék nenarodi, ale zacletiuje se do ni v pribéhu svého zivota. Souvisi
s prostiedim, ve kterém jedinec vyrUsta, kde zije, s kym se styka, ale také je spojena

naptiklad s ndbozenstvim apod.

Matsumoto (2000, s. 24) definoval kulturu jako ,,dynamicky systém explicitnich
a implicitnich pravidel, vytvofeny skupinou za ucelem jejiho pteziti, zahrnujici postoje,

hodnoty, ndzory a normy chovani sdilené skupinou...*.

Jedné se tedy o chovani, ndzory nebo naptiklad reakce, které¢ ve vétsi mife jedinec
pfejima od starSich. Jsou to pravidla, kterd jsou automaticky nastavena. Nejednd se
0 piedepsané¢ zakony nebo piedpisy, nybrz o obecné platné hodnoty, které urcita
skupina lidi uzndva. Kultura se dd povazovat za proces adaptace Ccloveka.
Nejvyznamnéjsi soucasti adaptace je rodina, ve které jedinec vyrusta. S firemni kulturou
se musi ztotoznit v§ichni zaméstnanci v podniku, proto je proces adaptace v nékterych

ptipadech nedilnou soucasti také pracovniho Zivota.

Mnoho autord rozliSuje v kontextu managementu dva zakladni druhy kultury — kulturu
narodni a kulturu organizaéni (LukaSova 2010, s. 59). Narodni kultura je dana
historickym vyvojem a je povazovana za zaklad dil¢ich kultur (MBA 2010). Druhou
zminénou kulturu zndme také pod pojmem firemni kultura a jak uz z nazvu vyplyva,

jedna se o kulturu v jednotlivych organizacich.
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1.2 Firemni kultura

Firemni neboli organiza¢ni kulturu tvoii samotni zaméstnanci spole¢nosti. Kazda
firemni kultura je naprosto unikétni, protoze v ni hraje vyraznou roli pfedevsim lidsky
faktor. Stejné tak, jako nenajdeme na Zemi dvé€ stejné osoby, nenajdeme ani dvé

identické organiza¢ni kultury.

Jsou rliznd vymezeni tohoto pojmu a organizacni kultura mlze byt chiapana naptiklad
jako:

e ,zakladni hodnoty, ndzory a piesvédCeni, které existuji v organizaci, vzorce
chovani, které jsou disledkem téchto sdilenych vyznamt, a symboly, které
vyjadfuji spojeni mezi presvédCenimi, hodnotami a chovani ¢lenii organizace*
(Denison 1990, s. 27),

e ,vzorec nazord, hodnot a naucenych zplsobii zvladdani situaci zaloZzeny na
zkuSenostech, které vznikly béhem historie organizaci a jsou manifestovany
Vv jejich materialnich aspektech a v chovani ¢lent (Brown 1995, s. 8),

e _programovany zpusob vnimdni odvozenych zndzori a  hodnot*

(Hall 1995, s. 19), ¢i jednoduse

e ,zpusob, jakym v organizaci néco délame* (Deal a Kennedy 2000, s. 4).

Existuji také definice firemni kultury ve dvou pojetich, v uzs§im a SirSim. Do uZSiho
pojeti organiza¢ni kultury je zahrnovan vzhled firmy, dale jeji uspotfaddani a vybaveni.
Patii sem vizualni pohled na organizaci, jako je firemni logo, ale naptiklad také vzhled
a vystupovani pracovnikl. Zkratka jde o to, jak se organizace prezentuje navenek a jak
pusobi na své okoli. Celkova image firmy uzce souvisi S firemni identitou, ta je na
rozdil od organizacni kultury tvofena predevsim zamémé, jelikoz je dilezitou soucasti
marketingu. Kultura miize byt tvofena i spontanné¢ bez urcittho zaméru vedeni

(Urban 2014, s. 11).

Firemni kulturu v Sir$im pojeti definuje Urban (2014, s. 13) jako ,,charakteristicky
zpusob pracovniho, fidiciho i spole¢enského jedndni zaméstnancti firmy.“ V tomto
pojeti jde o postupy feSeni pracovnich ukoll, mezilidské vztahy, dale o postoj firmy
kinovacim ¢i zménam v organizaci, o zpusoby jednani spoleCnosti s vefejnosti
a 0 dodrzovani nastavenych pravidel (Urban 2014, s. 13). Definice dle Armstronga
(2007, s. 164), tedy Ze ,kultura organizace zahrnuje hodnoty, normy, pfesvédceni,

postoje a piedpoklady, které nemusi byt nijak vyjadiené, ale rozhodné urcuji zplsob
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chovani lidi i zptisob vykonavani prace”, v odbornych literaturach prevlada stejné jako
vymezeni tohoto pojmu dle Urbana (2014, s. 13): ,.Sirsi pojeti firemni kultury chape
tuto kulturu ¢asto i jako soubor firemnich zvyklosti, tradic, hodnot ¢i norem, pracovnich
1 socialnich, psanych i nepsanych. Jejich vyznam spociva v tom, Ze vytvafeji ramec

ovliviujici jednani pracovnik ¢i jejich skupin.*
1.3 Prvky organizacni kultury

Za prvky organizacni kultury dle Lukasové (2010, s. 18) povazujeme:
e zdkladni pfesvédcenti,
e hodnoty, normy ¢i postoje ve firm¢,

o artefakty, které mohou byt povahy materidlni a nematerialni.

Zakladni presvédfeni jSou naprosto samoziejmé a nezpochybnitelné piedstavy
o realité, které pracovnici v organizaci uznavaji, nejsou potieba nijak dale vysvétlovat
a lidé v organizaci si za nimi stoji (Lukasova 2010, s. 19). Dle Scheina (1992) jsou
zakladni pfesvédCeni povazovana za jadro organiza¢ni kultury a tykaji se tfech
zakladnich oblasti:
e piesvédceni, kterd se vztahuji k preziti a adaptaci na vnéjsi prostiedi (zahrnuje
postupy pii plnéni organizaénich cild, a to, jakym se uci a rozviji),
e piesvédCeni vztahujici se kintegraci vnitinich procest (tyka se vnitiniho
prostedi organizace a lidi v ni),

e presvédCendi, ktera se tykaji podstaty ¢loveka, lidskych faktort, pravdy a casu.*

Nastavené hodnoty vyjadiuji to, co je vramci organizace povazovano za dilezité
a Gemu je ve firmé piikladan vyznam. Cim jsou hodnoty v organizaci silngjsi, tim vice
ovliviiuji chovani a neni podstatné, zda byly hodnoty vyjadieny implicitné (piimo
nevyjadiené) ¢i explicitné (vyslovné piijaté), jak uvadi Armstrong (2007, s. 166). Tento
autor také definuje oblasti, ve kterych se hodnoty mohou uplatiiovat. Jedna se o oblast
péCe o zdkazniky, schopnosti, konkurenceschopnosti, sluzby zékaznikiim, inovace,
kvality, vykonu ¢i oblast spoluprace v tymu. Hodnoty mohou byt uplatnény normami

nebo artefakty, ale také riznymi ritualy ¢i historkami (Armstrong 2007, s. 166).

Normami jsou mysSlena nepsana pravidla chovani jednotlivych pracovniki, jejichz
dodrzovani mize byt odménéno, a naopak jejich poruSovani potrestano

(LukaSova 2010, s. 22). Jsou to obecnd pravidla, ktera jsou v ramci firemni kultury
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akceptovana, a tudiz je jejich dodrzovani ocekavano. Normy vyjadiuji naptiklad to, jak
se ma pracovnik oblékat a ze ma byt v praci vzdy upraveny, déale ze se ma chovat slusné
k zakazniklim a ma byt profesionalni nebo to, Ze ma byt v praci aktivni a ma se snazit

0 svlj profesionalni rozvoj apod.

Postoj je nazor ¢loveka ¢i vztah k urcité osobé, situaci nebo véci. VEtsina autord uvadi,

Ze se jednd o nazory, emoce a sklony k jednani.

Artefakty jsou viditelné a hmatatelné projevy firemni kultury. Zejména v piipadé
hmatatelnych artefaktl to jsou velmi snadno pozorovatelné a popsatelné a také lehce
ovlivnitelné aspekty v ramci organizacni kultury (Lukasova 2010, s. 18). Lidé tak
pomoci téchto artefakti, které vidi, slysi i citi mohou snadno pochopit kulturu v dané

spole¢nosti (Armstrong 2007, s. 167).

Nejznamé&j$im modelem, ktery popisuje strukturu neboli prvky firemni kultury je
Scheiniv model. Tento model ma tfi roviny kultury v organizaci a jsou dany podle
toho, jak moc jsou viditelné pro vnéjsi okoli a nakolik je mozné je ovlivnit ze strany
organizace. Tento model je tvofen pravé hodnotami a normami, artefakty a zakladnimi

presvédcenimi.

Obr. 1: Scheiniv model organiza¢ni kultury

Artefakty

N gh
Normy a hodnoty

N N2

Zakladni presvedceni

Zdroj: Schein 1992, s. 29, upraveno

Artefakty jsou nejsnaze viditelné pro okoli mimo organizaci a zaroven je lze ze strany
managementu pomérné snadno zménit. V druhé tGrovni jsou hodnoty a normy, které
jsou pro okoli viditelné pouze castetné a v ramci organizace se daji pouze Castecné
zménit. Posledni a zaroven nejhlubsi rovinou jsou zakladni piesvédcenti, ktera jsou pro
okoli mimo firmu tézko viditelna. Také jsou pro toto okoli téZko identifikovatelna

(Schein 1992, s. 29).
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Mezi prvky firemni kultury mizeme fadit také zvyky, ritudly, historky ¢i vybaveni

a architekturu (Lukasova 2010, s. 23).

1.4 Typy organizaéni kultury

v v

kultura silna a firemni kultura slaba. Dle Urbana (2014, s. 16) jsou kritériemi pro
rozpoznani organizacni kultury jasnost, srozumitelnost hodnot a norem a nebo jeji

hloubka zakotvenosti.

Silnou firemni kulturu jsou schopni pracovnici sami definovat, tudiz vi, jaké jsou v ni
nastavené hodnoty, normy, postoje apod. Pfi silné kultufe ve firmé muize byt jeji
pfednosti napf. rychlé rozhodovani, mensi potfeba rtiznych ptedpist, nizsi fluktuace ¢i
méné konflikt na pracovisti (Urban 2014, s. 16). Pokud je firemni kultura dobfte
nastavena, pfispivad také k plnéni cil organizace. Silnd kultura je charakteristickd

pro podniky s delsi historii.

Naopak slaba Kkultura v organizaci byva vnové vzniklych firmach. Podporuje
kreativitu pracovniki a nechavéa jim tak urcitou volnost. Slabd kultura je na rozdil

od silné snadngji zameénitelna, protoze neni v organizaci piili§ zakofenéna.

Dle Urbana (2014, s. 17) mtzeme také rozliSovat firemni kulturu zamérnou nebo

spontanni, tedy ve vétsi mife bez védomého zasahu vedeni.

1.5 Typologie kultur

Mezi nejznaméjsi klasifikace kultury organizace patii typologie kultur podle Harrisona,
ktery publikaci o typologii vydal poprvé v roce 1972 a dle Handyho, ktery na Harrisona
pozdé&ji navazal. Harrison (1972) vymezil ¢tyfi zakladni typy kultur, a to:

e kulturu moci,

e Kkulturu role,

e kulturu tkolu,

e kulturu osoby.

Kultura moci je charakteristicka spiSe pro mensi podniky nebo pro samostatné celky
vV ramci jedné organizace. Dominantni postaveni ma jeden nebo nékolik malo osob
v centru firmy, které fidi a zaroven kontroluji. Typickou strukturou v organizaci byva

tzv. pavucina (viz obrazek 2), ve které vldkna vychazejici ze stfedu pavuciny znazornuji
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silu a vliv a jsou vzajemné propojend specializacemi v organizaci a funkénimi vztahy
(Handy 1993). V této kultuie nezalezi na postupu, ale na vysledku. Dominantni osoby
,mohou vSechno“, proto byva Casto oznaCovana jako tvrdd, nicméné byva uspésna
(Lukasova 2010, s. 100). Dle Handyho (1981) byva v organizaci konkurenéni klima a je

Vv ni zavedeno jen né€kolik malo pravidel.

V kultufe roli jsou jasné nastavena pravidla a funkce jednotlivych osob v ramci
organizace. Dba na dodrzovani pravidel, ktera jsou mnohem podstatnéj$i nez snaha
o kreativitu (Urban 2014, s. 43). Na rozdil od kultury moci je aplikovana spise ve
vétSich podnicich. Handy (1993) ji schematicky znazornil jako fecky chram
(viz obrazek 2), kde stitem je myslen nejvyssi management organizace a ten fidi nizsi
stupné. Sila ve firmé jsou zakladni pilife, tedy ve specializacich a funkcich
(Lukésova 2010, s. 101). Nevyhodou této kultury je mala pruznost, nedokaze rychle
reagovat na zmény. Handy (1981) uvadi, ze ,,moc je spojena s funkcemi, nikoliv

S lidmi.*

Prioritou Kkultury ukoli je jejich plnéni. V této kultufe je dualezita tymova prace
a podminkou je nechat sprdvné osoby spole¢né vykondvat praci. Dulezité jsou
schopnosti a kreativita tymu. ,,Cilem managementu je vytvafet tymy, které budou
schopny plnit cile organizace* (Urban 2014, s. 43). Handy (1993) znazornil schéma
této kultury jako matici ¢i sit, ve které jsou jednotlivd vldkna siln€j§i a pravomoc
vyjadiuji jednotlivé priseciky (viz obrazek 2). Kultura tkold je vyuzivana zejména
U organizaci, kde je Zivotni cyklus produktu kratky. Handy uvadi, ze je tato kultura

oblibena zejména u manazera stiedni a nizsi irovne.

Poslednim typem kultury dle Harrisona a Handyho je kultura osob, coz je kultura
orientovana na lidi. Zalezi na jedinci, coz je typické pro firmy, ve které mohou jedinci
fungovat samostatné, napiiklad pravnici nebo 1ékati. Handy schematicky znazornil tuto
kulturu jako shluk (viz obrazek 2), ve kterém zadna z osob nema dominantni postaveni.
Mezi témito osobami je partnersky vztah, svou praci vykonava kazdy sam a pravomoci

byvaji mezi nimi sdileny.
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Obr. 2: Schéma organiza¢nich kultur dle Handyho

kultura moci kultura ukoll (vykonu)

i

kultura roli kultura osob (podpory)

Zdroj: Handy 1993, s. 182, 185, 187, 190

Dnes existuje mnoho riznych typologii organizacnich kultur, ale vétSina z nich na sebe
néjakym zptisobem navazuje. K zadné organizaci nelze piifadit jen jeden konkrétni typ
kultury, protoze mnoho firem ma rysy vice riznych kultur. Stejné tak nelze urcit, ktera
kultura je lepsi nez jina, jelikoZ je poticba hledét na podminky a potieby jednotlivych

organizaci.

Aby byla organiza¢ni kultura ve firmé spravné identifikovana, nejdiive je potieba
specifikovat teoreticko-metodologicka vychodiska. Dnes je kultura chéapana jako
komplexni jev, ktery zahrnuje provazané prvky firemni kultury. Pfi vétSing
diagnostickych postupech je piesto zaméfovano zejména na jadro kultury. Pro kvalitni
identifikaci kultury v podniku je vSak tfeba zahrnout vice prvki. Dale je potieba zvolit
vyzkumné metody. Jsou rozliSovany dva zdkladni postupy pfi vyzkumu, a to

kvalitativni a kvantitativni (Lukasova 2010, s. 159).

Mezi kvalitativni metody patii naptiklad pozorovani, rozhovor, analyza dokumentt ¢i
projektové metody, které jsou zalozeny na interpretaci ur¢itého podnétu. Interpretaci
provadi respondent, ktery popisuje napiiklad uréitou situaci nebo obrazek na zakladé

jeho vlastnich pocitti a jeho vnimani (Lukasova 2010, s. 143).
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Do kvantitativnich metod je fazeno pozorovani a dotazovani. Na rozdil od
kvalitativnich postupl jsou ve kvantitativnich vymezeny urit¢ standardy a odpovédi
respondentti byvaji omezeny volbou pfedem uréenych moznosti. Nakonec je tfeba

vymezit jednotky analyzy a ur€it zpiisob zpracovani sebranych dat (LukaSova 2010,

s. 142).
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2 Rizeni vztahu se zakazniky

Rizeni vztahii se zdkazniky je nesporné kli¢ovou soucasti kazdého podniku, ktery
poskytuje néjaké sluzby €1 vyrobky. Zaroven se odviji od organiza¢ni kultury, protoze

toto fizeni vztahti navazuje na nastavené hodnoty podniku.

2.1 Definice CRM

Customer Relationship Management (CRM) neboli fizeni vztahl se zakazniky je
marketingova strategie, jejiz ucelem je ,vytvofit vys§i hodnotu pro zékazniky
prostiednictvim individudlni péfe o kazdého jednotlivého zdkaznika formou
individualni komunikace, zvlastnich sluzeb, ptizpisobeného produktu a zvlastnich

cenovych nabidek® (Lostakova a kol. 2009, s. 18).

Existuje mnoho dalSich definic CRM, ani jedna z nich vSak neni povazovéana za
oficialné€ uznavanou:

e _CRM je chapan jako koncept nebo proces, ktery se zabyva tim, jak firmy
mohou zvysit miru setrvani zakaznika s nejveétsi mirou ziskovosti pii sou¢asném
snizovani nakladt a zvySovani hodnoty, kterou pfinasi obchodni transakce, a tim
i zvySovani zisku* (Wessling 2003, s. 16),

e ,CRM je procesem peclivého fizeni detailnich informaci o jednotlivych
zékaznicich sbiranych ve vSech sty¢nych bodech vzajemného kontaktu,

usilujiciho o maximalizaci vérnosti” (Kotler a Keller 2013, s. 172).

Ackoli jsou definice mirné rozdilné, maji spole¢nou zakladni myslenku. Prioritou je
zakaznik s vybudovanou davérou a loajalitou ke znacce. Pii maximalizaci spokojenosti
zékaznika tak dochazi ke snizovani nakladii na udrZeni klientli a zaroven se zvySuje
hodnota firmy, kterou ji zékaznici pfinase;ji.
Payne a Frow (2013, s. 27) rozdéluji CRM do tfech zakladnich slozek, které by pro jeho
spravné fungovani mely byt propojeny.

e Operac¢ni CRM - ¢ast CRM, ktera je v piimém kontaktu s klienty a méla by byt

zautomatizovana,

e analytické CRM — podstatou je poznat své zdkazniky (analyza, zpracovavani
a interpretace dat),

e kooperujici CRM — kooperace podniku se vSemi spolupracujicimi partnery.
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2.2 Hodnota pro zakaznika

Hodnota pro zakaznika je atribut, ktery se tyka vztahu s klienty. Obecné je to uzitek
zékaznika, od kterého jsou odecteny jeho naklady. Dle Gala a Wooda (1994) zalezi na
urovni jakosti a cené, za jakou produkt ¢i sluzbu ziska. Porovnava tedy uzitek spole¢né
s naklady. Khalifa (2004) definuje hodnotu pro zdkaznika jako rozdil mezi uzitkem
a naklady na pofizeni. Uzitek je pro zdkaznika zcela individudlni zalezitost. Kazdy
zékaznik ma specifické pozadavky a uzitek vnima jinym zptisobem. Naklady pro

zékaznika maji penézni i nepenézni podobu.

Hodnotou pro zakaznika neni jen produkt nebo sluzba, ale je z jeho pohledu o¢ekavano,
ze nabidka piinese néco navic a bude pro ného hodnotna (Lostakova a kol. 2017, s. 39).
Firma by tak méla porozumét nastavenym hodnotdm zékazniki, protoze nejde pouze
0 samotné vyrobky ¢i sluzby, které firma nabizi, ale napfiklad i o komplexni sluzby
nebo rizné vlastnosti nabizeného produktu ¢i sluzby. Lovelock (2008, s. 88-107)
vymezil osm zdkladnich doporuceni, kterd by méla firma nabizet, aby zvysila hodnotu
nabidky pro zakaznika. Jedna se 0:

e poskytovani informaci — pro zédkaznika je nutné shromézdit veskeré mozné
informace o nabizeném vyrobku, produktu ¢i sluzbé,

e poradenstvi — spolupracovat se zakaznikem piimo a modifikovat nabidku, aby
1épe vyhovovala jeho potfebam,

e prijimani a vyfizovani objednavek — vytvofit co nejlepsi mozny systém na
pfijimani a vyfizovani objedndvek od momentu, kdy se zadkaznik rozhodl, Ze
nakoupi,

e komfort pro zakazniky a zabezpeceni pohodli — péce o zakaznika a eliminace
moznych problémi,

e bezpecnost ziakazniki a eliminaci rizik — smluvni dokumenty,

e poskytovani nadstandartnich sluzeb — mimofadné nabidky a péce
0 zdkazniky,

e bezchybna fakturace,

e jednoduché placeni (Lostakova a kol. 2017, s. 39-40).

Tato doporuceni vSak nezajisti pfidanou hodnotu pro zdkazniky. Je tfeba vytvaret
s klienty vztah naptiklad pomoci socialnich siti, které jsou dnes bézné vyuzivany jako

silny marketingovy nastroj. Diky socialnim médiim se zakaznikiim neustale pfipomina
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znacka podniku a zaroven jsou vyuzivana jako komunika¢ni nastroj v redlném case.
Cilem je loajalita zdkaznikli a zajistit, aby zdakaznici opakované vyuzivali sluzeb

podniku.

2.3 Atributy hodnoty pro zdkaznika

Diive byla za hlavni atributy hodnoty pro zakaznika povazovana cena a kvalita,
nicméné dnes existuji dva hlavni pfistupy, které tuto problematiku vymezuji. V prvnim
pfistupu zavisi na dvou atributech, a to na zisku (at’ uz ekonomickém ¢i socialnim) a na
tom, co musi ¢lovék pro zisk obétovat (to zahrnuje penézni i nepenézni hlediska, jako
je Cas, usili apod.). Druhy pfistup zahrnuje nékolik aspektt, které 1ze zaradit do oblasti
funkéni a emocionalni spolu se socialni. Ve funkéni oblasti jde o racionalni
a ekonomické hodnoceni zakaznika a o kvalitu. Emociondlni oblast se tyka pocitd
aemoci zakaznika. Socidlni oblast se zaméfuje na socidlni dopad nakupu

(Lostakova a Kol. 2009, s. 46).

Woodall (2003 cit. dle Lostakové a kol. 2009) vymezil atributy hodnoty do péti sfér.
Prvni dimenzi je ista hodnota, ktera je vyjadiena jako vysledek uzitku a nakladd
zakaznika. Poté odvozena hodnota, tedy pomér uziti a zkusenosti zakaznika. Tteti je
marketingova hodnota, kterd je dana atributy produktu. Dale prodejni kultura, ktera
ovliviiuje naklady a tsili pro ziskani vyrobku ¢i sluzby. Nakonec hodnota racionalni,

u které zakaznik relativné srovnava uzitek a naklady.

Existuje mnoho dalSich vymezeni atributli hodnoty pro zékaznika a nelze urcit jedno
konkrétni, které by platilo pro vSechny typy produkti ¢i sluzeb a dalo se tak aplikovat
na kterykoliv podnik. Firmy musi zhodnotit svou situaci a své vyrobky nebo sluzby
individualn¢, aby nastavené atributy byly efektivni pro hodnoceni spokojenosti jejich

zékaznik.
2.4 Spokojenost zakaznika

Spokojenost klienti je jednim z méfitek vykonnosti podniku z pohledu zékaznika.
Firma nejen ze potiebuje poskytovat kvalitni sluzby a produkty, ale velmi dilezité je
pro ni ziskat zpétnou vazbu. Spokojenost zakaznika vyjadiuje, nakolik splnila sluzba ¢i
produkt jeho pfedstavy a oCekavani. Je to subjektivni ohodnoceni kvality sluzeb ¢i

vyrobku, které dale navazuje na loajalitu zakaznikt. V ptipadé, ze poskytnuti sluzby
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nebo vyrobku ptedcilo zdkaznikovo ocekavani, je zakaznik spokojen a jeho loajalita

k podniku se tak zvysuje (Oliver 1993, s. 418-430).

Pro analyzovani miry spokojenosti zakazniki lze vyuzit kvalitativni i kvantitativni
metody. Dilezité je dosdhnout objektivniho vysledku, aby se dala spokojenost spravné
identifikovat a mohla se tak pfipadn¢ vytvofit napravnd opatfeni pro zvySeni
spokojenosti zakazniki, kterd se tykaji poskytovani sluzeb. Je nutné méfit spokojenost

pravidelné, protoze potfeby zédkaznikii se neustile méni.

Cilem méfeni spokojenosti je jednak mira spokojenosti zdkazniki, ale také je tfeba
hledét na nespokojené zdkazniky. Ze statistického hlediska je dokazano, Ze se
0 zkuSenost s danou firmou podé€li spiSe nespokojeny zakaznik, proto je duleZité zjistit
davod jejich nespokojenosti a eliminovat problémy a negativni zkuSenosti klientt

s firmou.

2.5 Loajalita zakazniki

Loajalita je oddanost zakaznika K urcité znacce nebo podniku. Idealni stav je ten, kdyz
zédkaznik déla sam dobrovolné reklamu ur¢it¢tmu podniku tim, Ze firmu doporucuje
jinym. To je povazovano za nejvyssi formu emocéniho pfimknuti ke znacce
(Lostakova a kol. 2009, s. 99). Loajalita znamena vérnost zakaznika. Zalezi na hloubce
vztahu (Spitzer 2007), nikoliv na délce, ackoli opakovana a dlouhodobé spokojenost
zakaznika pfi ndkupu produktu ¢i sluzeb vede pravé k jeho oddanosti ke znacce
(Kim, Byoungho a Swinney 2009, s. 239-247). Lostakova (2017, s. 278) uvadi, ze
,podstatnym znakem loajality je tedy opakovani nakupi, provazané emociondlnim

pfimknutim zakaznika k podniku.*

Dle Olivera (1999, s. 33-44) ma loajalita dvé slozky — behavioralni a postojovou.
Behavioralni loajalita se tykd nakupniho chovéani zdkaznika, které se opakuje.
U postojové loajality zaleZi na hloubce vztahu a na emo¢ni vazb¢ zakaznika k samotné
znacce €i podniku. Podstatné je tedy ,,emocni pfimknuti k podniku a jeho vyrobkiim,

protoze vnimaji, Ze ziskaji vyss$i hodnotu nez jinde™ (Lostakova a kol. 2017, s. 278).
Ukazatel loajality ma celkem tfi slozky:

¢ index spokojenosti zdkaznika,

e index retence zakaznika,
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e index spontanniho doporu¢ovani produkti podniku jinym zdkaznikiim

(Best 2005).
Index loajality zakaznika lze dle Lostakové (2017, s. 280) vypocitat pomoci vzorce:
ILZ=1SZ x IUZ x ISDZ

kde ILZ = index loajality zakaznika,
ISZ = index spokojenosti zakaznika,
IUZ = index retence zakaznika,

ISDZ = index spontdnniho doporucovani produktt podniku jinym zdkazniktim.

Loajalita zakaznika ma vliv na ziskovost podniku, proto je pro firmu vhodné si
vysledky indexu loajality zdkaznika znazornit do matice, kde na ose x bude zndzornéna
loajalita zdkaznika a na ose y bude ziskovost zdkaznika. Loajalita se pohybuje na Skale
od velmi slabé pies slabou, primérnou, silnou az po velmi silnou. Ziskovost zdkaznika
miize byt negativni, na urovni kritického bodu nakladt, primérna, vysoka nebo velmi
vysoka. Vysledek pak bude tedy zminovana matice, ve které budeme mit zndzornény:
e zakazniky s vysokym potencidlem — zikaznici se slabou nebo velmi slabou
loajalitou, ale s vysokou nebo velmi vysokou ziskovosti,
e vysoce vynosné zakazniky — zdkaznici se silnou nebo velmi silnou loajalitou
a s vysokou nebo velmi vysokou ziskovosti,
e podcenéné zakazniky — zakaznici se silnou nebo velmi silnou loajalitou, ale
S negativni ziskovosti ¢i se ziskovosti na urovni kritického bodu nékladd,
e neziskové zakazniky — zakaznici svelmi slabou nebo slabou loajalitou
a snegativni ziskovosti ¢i se ziskovosti na Urovni kritického bodu néklada

(Lostakova a kol. 2009, s. 101).

Lostakova (2009, s. 101) také vymezila strategie, které je vhodné pouzit na jednotlivé
typy zékaznik. U zakaznikii s vysokym potencialem bychom méli investovat za
ucelem zvyseni jejich loajality. U vysoce vynosnych zdkazniki bychom méli investovat
do udrzeni jejich loajality a zaroven jim pfizpusobovat svou nabidku. Pro podcenéné
zakazniky je vhodné zvolit strategii, ve které budeme chtit udrzet jejich loajalitu
a budeme vytvaret ptilezitosti pro zvyseni vynosi a marzi od zakazniki. U neziskovych
zékazniki bychom se méli snazit vyuzit ojedinélych pfilezitosti, které plynou od

puvodné neziskovych zakazniki.
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Nesmime vSak zapomenout na ziskavani novych zakazniki. K tomu je potieba peclivy
CRM. Je dulezité rozpoznat cilové a necilové zdkazniky. Podniky si pottebuji udrzet
takové zakazniky, ktefi budou pro podnik ziskovi. ,,Cim dokaZe podnik ve vétsi mife
ziskat cilové zakazniky a odmitat necilové, tim je schopen vice snizovat ndklady na
ziskdvani novych zadkazniki a dosahovat vyssi miry jejich udrzeni u podniku®

(Lostakova a kol. 2009, s. 267).
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3 Eticky kodex

Eticky kodex je psana forma podpory etiky ve spoleCnosti, ktera je zdvaznd pro
viechny uvnitié organizace. Uzce souvisi s organizaéni kulturou i s fizenim vztahtl se
zakazniky, jelikoZz obsahuje pravidla, kterd upravuji napiiklad chovéani pracovnik,
firemni zasady ¢i hodnoty podniku. Miize zahrnovat to, co firma oekava od svych
zaméstnancli, ale 1 to, co zaméstnanci mohou ocekavat od své firmy
(Urban 2014, s. 81). Dle Tylla (2014, s. 216) ,,takovy kodex v sobé zahrnuje zasadni
principy, které determinuji hranice pro komunikaci Sriznymi zainteresovanymi
skupinami, uvadi, jaké postupy v danych situacich pouzivat, a popisuje Zadouci
a nezadouci chovani vici konkrétnim osobam a spole€nosti. Spravné sestaveny eticky
kodex ma jak kognitivni, tak motiva¢ni funkei — tyto prvky maji zajistit, aby bylo
snadné pochopit etické principy firmy a také to, aby byl kodex dodrzovan ve vlastnim
zajmu pracovnikd firmy (Tyll 2014, s. 216). Jeho dodrzovani vytvaii také piijemnéjsi

prostiedi ve firm¢ a zaroveinl zvySuje produktivitu pracovnikd.

Sestaveni etického kodexu neni povinnou soucasti firem. Jedna se o dobrovolné
prohlaseni firmy, na jehoz zdkladé neni moZzné jednani zainteresovanych stran mimo
firmu vymahatelné (Tulder 2006). Hlavnim cilem pfi tvorbé tohoto kodexu je ,,jasné
stanovit principy a pravidla etického jednani zaméstnancii, at’ jiz navenek nebo vici
sobé navzajem* (Urban 2014, s. 83). Dalsimi divody sestaveni etického kodexu patii
zakotveni dilezitych zasad profesionalniho kodexu, posileni profesni identity

a odpovédnosti zameéstnanct (Urban 2014, s. 83).

Dle Urbana (2014, s. 84) by eticky kodex:

e mél odpovidat konkrétnim potiebam organizace — obsahuje obecné¢ platné
normy, ale také specifické etické hodnoty a normy organizace,

e mél identifikovat Kklicové etické otazky nebo dilemata, se kterymi se
pracovnici ve firmé setkavaji a definovat postup feseni pfi téchto situacich,

e nemél byt zaménovan s jinymi dokumenty Vv ramci organizace — nejednd se
totiz obecné o misi, poslani ¢i hodnoty daného podniku, nicméné by tyto
dokumenty mély byt zahrnuty do urcité casti etického kodexu,

e mél obsahovat zakladni tii okruhy pravidel — prvni pravidlo se tyka chovani

firmy jako takové, ve kterém je zahrnuto stanoveni zasad jednani podniku vici
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stakeholderim. Druhy okruh pravidel se tyka chovani zaméstnanct vaci firme,
ktery upravuje otdzky souvisejici s moznosti vyskytd konfliktd z&mu, dale
vedlejsi Cinnosti ¢i uzivani firemnich informaci. Tteti okruh je zaméfen na
etické normy v oblasti fizeni lidskych zdroji, kam spadd predev§im otdzka
spravedlnosti v ramci piistupu k zaméstnancim. Zde vznika nebezpeci
upfednostitovani pracovniki pii jejich piijimani, hodnoceni ¢i povySovani, které
souvisi s osobnimi vztahy,

mél jednotné uplatiiovat etické principy — organizace by me¢la dat najevo, ze
etické jednani, které je od zaméstnanci ocekavano, mohou ocekavat 1 samotni
pracovnici od této organizace,

mél byt tvoren za ticasti zaméstnancu — cilem je nalézt eticka dilemata, ktera
si samotni autofi kodexu nemusi uvédomovat, dale tak mohou podpofit motivaci
pracovnikl k dodrzovani tohoto etické¢ho kodexu,

mél byt prosazovan — hlavni zdsadou je eticky kodex zvefejnit, aby k nému

méli pfistup vSichni stakeholdefti.
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4 Firma CERET Reality, s.r.o.

Tato kapitola popisuje vznik spole¢nosti a soucasny stav firmy CERET Reality, s.r.o.,
ktera byla zvolena pro analyzu organizac¢ni kultury a fizeni vztah se zakazniky.
Informace jsou ziskany pfedevsim na zakladé rozhovoru s vedenim firmy ¢i z vefejné

dostupnych zdroju na internetu.

4.1 Zakladni informace o spoleCnosti

CERET Reality je spolecnost s ru¢enim omezenym specializujici se na realitni sluzby.
Hlavni pfedmét podnikani je specifikovan ve vefejném rejstiiku jako vyroba, obchod
asluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona (Ministerstvo
spravedlnosti Ceské republiky 2019). Hlavni sidlo ma spole¢nost uvedené na adrese
Volytiskych Cechtt 837, 438 01 Zatec. Soudasti realitni firmy je jednatel, ktery je
V podniku zamé&stnan, ale nevlastni Zadny podil spolec¢nosti. Déle je spole€nost tvofena
Ctyfmi spole¢niky s podily: 15 %, 36 %, 9 % a 40 %. Spolecnost ma pouze tii
zaméstnance, a to pravé samotného jednatele a dvé asistentky, z toho jedna je na
matetfské dovolené. KliCovou soucasti organizace jsou osoby samostatné vydélecné
¢inné, déale oznacovani jako ,,obchodni* ¢i ,realitni makléti®, kteti ve své vydélecné
¢innosti vystupuji pod jménem této realitni spolecnosti, ale nejsou ve firmé piimo

zameéstnani.

Tato spole¢nost poskytuje nasledujici sluzby:

e zprostredkovani prodeje, koupe i ndjmu nemovitosti,

e stanoveni trzni ceny pro notaiské a soudni fizeni,

e vypracovani kupni smlouvy véetné navrhu na vklad do katastru nemovitosti,

e zajisténi tschovy penéz do doby piepisu vlastnického prava,

e vyhotoveni danového piiznani souvisejiciho s pfevodem nemovitosti,

e poradenstvi pfi stanoveni optimalni ceny nemovitosti,

e kvalitni fotodokumentaci,

e inzerci na strategicky nejvyznamnéjSich realitnich serverech, inzerci v tisténém
periodiku, reklamnich skiinich, inzerci formou letak,

e statistické vyhodnoceni sledovanosti konkrétni zakazky,

e zprostiedkovani znaleckych posudkii nemovitosti,

e zajisténi piepisu energii po predani nemovitosti,
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e zajiSténi prikazu energetické narocnosti budov (PENB),
e 7ajisténi bezplatného poradenstvi pii financovani nemovitosti kupujicim

(CERET Reality 2020).

wevr

vyborného prodejniho i poprodejniho servisu (CERET Reality 2020).

4.2 Vznik spole¢nosti

Organizace vznikla 15. srpna 2008. Zakladni kapital tvoiil 200 000 K¢ (Ministerstvo
spravedInosti Ceské republiky 2020). Na zaloZeni firmy se podileli celkem 4 spoleénici
S ptivodnimi podily: 55 %, 20 %, 15 % a 10 %. Spolec¢nost vznikla v dobé, kdy na trhu
v okoli Zatce, ve kterém tato realitni firma ptisobi predevsim, byly celkem 3 spole¢nosti

poskytujici realitni sluzby.

Piivodné se tato spoleCnost zamétovala kromé zprostfedkovani realitnich obchodu také
na zprostifedkovani uvéru bankovnich i nebankovnich a na pojiStovaci sluzby.
Duvodem ukonceni téchto ¢innosti byl fakt, ze se firma chtéla vice profesionalizovat
a zaméfit se vyhradné na realitni sektor z diivodu pfibyvajici konkurence v realitach.
Realitni smér byl vzdy hlavni ¢innosti této spolecnosti. V roce 2012 rozsitila firma své
plsobeni do Vysokého Myta, kde méla také svoji pobocku s jednim realitnim makléfem
pracujicim v této oblasti. Pobocka na tomto misté byla v roce 2019 zrusena, ale makléf
funguje jako jediny v této oblasti pod jménem realitni firmy CERET Reality az do

soucasnosti.

4.3 Soucasna situace ve firmé

V oblasti, ve které spolenost pusobi, je aktualné na trhu sedm firem, které poskytuji
realitni sluzby. Nyni ma firma Sest aktivnich realitnich makléia. Pouze jeden z nich
plisobi v okoli Vysokého Myta, ostatni se lokalizuji v okoli Zatce, popiipadé Prahy.

Realitni makléfi maji volnou pracovni dobu.

Novy realitni maklét, ktery nastoupi do realitni kancelafe CERET Reality, zacind na
provizi ve vysi 50 % z celkového provozniho obratu daného realitniho obchodu. Po jeho
proskoleni, které trva 3 az 6 mé&sicti, se makléfi zvysi provize o 5 %, tedy na 55 %. Pii
dlouhodobé spolupraci (12 mésict a déle) je makléti vyplacena nejvyssi mozné provize

u této realitni kancelafe, to je 60 %. Mimo ptimych provizi z realitnich obchod makléfti
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ziskavaji plnou servisni podporu od firmy. Soucésti této podpory jsou veskeré naklady
z ¢innosti realitniho makléte jako je napiiklad placena asistentka, veskera inzerce na
realitnich serverech i tisku nebo zazemi kancelafe vcetné veskerych materiald

a tiskopist.

Firma CERET Reality, s.r.0. je soudasti Realitni komory CR, kterd existuje
od roku 2009. ,,Cilem Realitni komory Ceské republiky je sdruzeni kvalitnich &lent
realitniho trhu a jeho naslednd podpora vzd&lani a kvalifikace. Realitni komora Ceské
republiky se také snazi o zpfisnéni pravniho ramce na realitnim trhu tak, aby reflektoval
naroéna kritéria pro prakticky vykon této ¢innosti. Dali ¢innosti Realitni komory Ceské
republiky je vytvofeni rovnych pfilezitosti pro vSechny subjekty plsobici na realitnim
trhu a také hajeni zajmu svych jednotlivych ¢lenti — profesionalnich realitnich makléa

(Realitni komora Ceské republiky 2020).

Realitni firma CERET Reality dba na dodrzovani etického kodexu, ktery mimo jiné
upravuje hodnoty, atributy a pravidla spole¢nosti, ktera souviseji s nastavenou firemni
kulturou a CRM. Nasleduyjici eticky kodex nabyl G¢innosti dne 1. ledna 2018 a je

zpracovan V souladu s nastavenym cilem spole¢nosti.

e _Realitni maklét CERET Reality s.r.o. (dale jen ,realitni makléi“‘) jedna vzdy
s odbornou péci, ¢estné, v souladu s dobrymi mravy, pravidly slusného chovani,
obchodnimi zvyklostmi a platnym pravnim fadem Ceské republiky.

e Realitni maklét vzdy uptfednostiiuje opravnéné zajmy klientl pfed z4jmy svymi,
dodrzuje terminy jednani, které si s klientem dohodne. V ptipad¢ zavazného
divodu, ktery si vynuti zménu terminu, se klientovi véas omluvi.

e Realitni maklét pfistupuje ke klientim bez ptredsudk spojenych s jejich
rasovou, nabozenskou, narodnostni, politickou, sexualni ¢i jinou pfislusnosti.

e Realitni maklét neuziva nekalych, klamavych a agresivnich obchodnich praktik.

e Realitni maklét informuje klienta o veskerych dulezitych skutecnostech, které se
tykaji daného obchodniho pfipadu, zejména pak o vSech jemu znamych
skutecnostech, které mohou ovlivnit zajem ¢i moznost klienta uskutecnit
obchod, a to i tehdy, pokud by tak hrozilo, Ze obchod uskute¢nén nebude. Dale
informuje pribézné klienta o stavu a pribéhu dan¢ho obchodniho piipadu, aby
tak m¢l klient prehledny obraz o vyvoji obchodniho piipadu a poskytnutych

sluzbach.
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Realitni makléf podava informace klientovi jasn€, pfesné a srozumitelnou
formou.

Realitni maklét je klientovi k dispozici profesionalni radou a pomoci tykajici se
jeho obchodni zplsobilosti. Neposkytuje poradenstvi v oblastech mimo jeho
pusobnost, takové otazky musi konzultovat s odborniky na danou oblast.
Realitni makléf jednajici na zakladé¢ povéteni klienta takové povéfeni zasadné
nepiekrauje, nezneuzivd nepfiznivé situace klienta, jeho tisné, rozumové
slabosti, rozruSeni nebo nedostatku informaci.

Realitni maklét necini klientovi opakované nevyzadané nabidky prostifednictvim
telefonu, faxu, elektronické posty, nebo jinych prostfedki ptenosu na dalku.
Realitni maklét spolupracuje na obchodnim ptipadu se tfetimi stranami, pokud
je to v zajmu klienta. Respektuje pfitom zasady dobré spoluprace, zdvoftilosti
a kolegiality.

Realitni maklét jedna v souladu s pravidly hospodaiské soutéze. Nezlehcuje
¢innost konkurencnich subjektt. Je-li pozadan o ndzor na konkuren¢ni subjekt,
vyjadii ho objektivné, slusnym a taktnim zptisobem.

Realitni maklét zachovava diskrétnost ohledné skutecnosti, které se dozvi pii
své ¢innosti. Ziskané udaje chrani pfed neopravnénym piistupem tfetich osob.
Realitni makléf soustavné dbd na zvySovani svych profesnich znalosti
a dovednosti.

Realitni makléf se svym jednanim, a to 1 ve svém osobnim zivoté, zasazuje
o0 siteni dobrého jména CERET Reality s.r.o., o zvySeni prestize profese

realitniho makléfe a obchodovani s realitami vitbec* (CERET Reality 2018).

V piipad¢é, Ze by Kklient ziskal pocit nekvalitniho servisu pii jednani s realitnim

makléfem pfi prodeji a inzerci jeho nemovitosti, tedy v pfipadé, Ze by maklét porusil

eticky kodex, ma klient moznost se sam ucinn¢ branit pouzitim reklamacniho fadu

firmy CERET Reality, ktery je vefejné pfistupny na oficialnich webovych strankach

spolecnosti.

4.4 Kultura v organizaci

Na organizacni kulturu firmy CERET Reality, s.r.o. bylo pfi vyzkumu nahlizeno ze

dvou pojeti — uzsiho a SirSiho. Obé& pojeti se promitaji v etickém kodexu organizace.
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V uzsim pojeti firemni kultury je posuzovana vizualni stranka podniku. Je hodnocen
tedy vzhled firmy, vybaveni i celkovy vizualni dojem z pracovniku v organizaci. Jako
prvni byl posouzen celkovy vzhled kancelate, ktery pasobil piijemnym prvnim dojmem.
Kancelaf je moderni, jednoducha a piedevsim Cista. Zaroven se v ni nenachazi nic, co
by upoutalo pozornost. Na pracovisti se nachazi nékolik stold, skiini, kvétin a mensich
dekoraci, které zpiijemnuji celkovy vzhled prostor. Na sténdch v mistnosti visi
nenasilné reklamni plochy s logem CERET Reality, které celkové zapadaji do vzezieni
kancelafe. Celkové vybaveni kanceladfe je naprosto dostaCujici pro poskytovani

nabizenych sluzeb timto realitnim podnikem.

V kancelafi se obvykle vyskytuji 3 az 4 pracovnici soucasné. Realitni firma dbé na to,
aby byli pracovnici vzdy Cisté obleceni, upraveni a vypadali reprezentativné. Zaroven
neni po zaméstnancich a obchodnich makléfich vyZzadovdno formalni obleceni, a to
z toho diivodu, aby klienti neméli pocit, ze komunikuji s nadfazenou osobou. Umyslem
spole¢nosti je, aby se citili pohodIné jak pracovnici, tak i zakaznici, ktefi s nimi
komunikuji. Dulezitou soucasti je také vystupovani jednotlivych pracovnikd pred
klienty. Pfi komunikaci se zdkazniky firma vyZaduje profesiondlni, ale také pratelsky
pfistup. Pro podnik a jeho kulturu je podstatné, aby v kancelafi panovala klidna

atmosféra.

V ramci Sirsiho pojeti organizaéni kultury je posuzovan zpisob pracovniho
I spoleenského jednani firmy. Jednim ze sledovanych aspektt bylo to, zda maji
pracovnici nastavené obecné postupy pii feSeni realitnich obchodu s klienty. V tomto
oboru neni mozné mit jeden nebo dva univerzalni postupy, které by bylo mozné
aplikovat na kazdy jednotlivy obchod. Je to pfedevsim kviili specifickym pozadavkim
pozadavki, nikoliv pouhé dokonceni obchodu. Jsou vSak nastavené obecné postupné
kroky, kterych se realitni makléti musi drzet, aby byly splnény zakladni pravni pfedpisy
a pozadavky klientd. Pfi standartnim obchodu, coz zahrnuje asi 90 % vSech realizujicich

obchodt této spole¢nosti, jsou nastavené nasledujici kroky:

e realitni makléf CERET Reality, s.r.o. (dale jen ,,makléi*) se setka s Klientem,
ktery chce prodat svou nemovitost (dale jen ,,proddvajici®) prostfednictvim
realitni firmy a domluvi se na veskerych podminkach,

e makléf sepise s prodavajicim smlouvu o zprostfedkovani prodeje nemovitosti,
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e nabranou nemovitost propaguje, a to pomoci letdkli, vyvések, internetu
a plakatu,

e ozve se zajemce o nemovitost, se kterym makléf probere jeho financni moznosti,
aby v ptipad¢ jeho zajmu mohl byt obchod realizovan,

e po domluvé se zdjemcem ndasleduje prohlidka nemovitosti, kterd vede
k rozhodnuti zajemce, zda ma nebo nema o danou nemovitost zajem,

e Vv pfipadé z4mu klienta nésleduje domluva na kupni cené, technickém stavu
nemovitosti, vybaveni nemovitosti ¢i zplsobu financovani nemovitosti
zajemcem (hotovost, vér, popt. kombinace obojiho) a to mezi vSemi tfemi
stranami  — mezi zajemcem, tedy kupujicim, dale prodavajicim
a zprostfedkovatelem, tedy maklétem a firmou CERET Reality, s.r.o0.,

e nasledné je sepsana rezervacni smlouva, kde kupujici slozi kauci, a to ve vysi
5 % z kupni ceny,

e dalSim krokem je kupni smlouva, kterou sepisuje pravnik,

e dale si kupujici vyfizuji v ptipad€ potieby uver,

e Vv piipadé financovani nemovitosti uvérem se dale podepisuje zastavni smlouva
na prodavajici nemovitost,

e dalSim krokem je nacerpani kupni ceny do uschovy,

e kupni smlouva se vlozi na katastr nemovitosti,

e Dbcéhem 21 az 30 dni, v krajich piipadech az 60 dnti, se ptevede vlastnické pravo
nemovitosti z prodavajiciho na kupujiciho,

e nasledné¢ se rozesila Cast kupni ceny z uschovy proddvajicimu a ¢ast realitni
spole¢nosti jako provize,

e poté dojde k ptedani nemovitosti kupujicimu a pfevodu energii.

Pokud ma prodavajici zastavu na nemovitosti, tak k vyplaceni kupni ceny z uschovy
dochazi ve dvou fazich — nejdiive se bance prodavajiciho vyplati dana ¢ast kupni ceny
ve vysi zastavniho prava, a to hned po nacerpani penéz do uschovy, a teprve potom
dojde Kk vyplaceni zbylé ¢asti kupni ceny prodavajicimu az po zméné vlastnika na

katastru nemovitosti.

Dodrzovani téchto pravidel podporuje silnou kulturu v organizaci. V ptipadé
nestandartniho postupu pii zprostiedkovani realitniho obchodu maji obchodni makléii

CERET Reality moznost konzultovat jednotlivé kroky s jednatelem ¢i manazerem
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firmy. Dulezité pro firmu je totiz to, aby vSe probihalo po legislativni, etické

i spolecenské strance naprosto bez problému.

4.4.1 Prvky organizaéni kultury

Dale byly analyzovany prvky organizaéni kultury, které také spadaji do SirSiho pojeti
firemni kultury v podniku. V ramci tohoto pohledu na firemni kulturu jsou definovana
zékladni presvédCeni podniku, dale hodnoty, normy ¢i postoje a artefakty. Nasledujici

prvky firemni kultury jsou hodnoceny piedevsim z pohledu vedeni firmy.

Prvnim a zdroven nejobtiznéji specifikovatelnym prvkem organiza¢ni kultury jsou
zakladni presvédéeni. Mezi piesvédCeni, ktera se vztahuji k vné€jSimu prostiedi patii
v CERET Reality predevsim sledovani konkurence a v ramci toho je nutné udrzovat s ni
krok. Je dulezité byt vidét a dostavat se do povédomi potencidlnich zédkazniki, proto je
podstatné mit reklamu ve formé letakil, vyvések & reklamnich ploch nejen v Zatci, ale

také v jeho okoli.

Pro vnitini prostfedi firmy je nepostradatelnou soucasti zazemi pro realitni makléte ve
formé realitni kanceldfe, kterda musi byt vybavend a trvale casové pfistupna pro
vetfejnost 1 pracovniky. Podstatou pro firmu jsou také stanovena a aktualizovana
pravidla a postupy prace realitnitho makléfe vici firme i klientim. Soucasti je také

asistentka, ktera je realitnim makléiim plné k dispozici.

Dalsimi piesvédCenimi jsou z pohledu vedeni pravidelna Skoleni a vzdélavani
manazera, realitnich makléft i asistentky. Je ale zaroven dilezité umét pracovniky
pozitivné motivovat k lepSim vysledkd, a to finanéné i materialné. Dal$im aspektem
jsou pravidelné porady a vyhodnocovani vysledki realitnich makléti, umét je usmérnit

a poskytnout jim zpétnou vazbu od manazera.

Dalsim prvkem firemni kultury jsou nastavené hodnoty v podniku. Vedeni firmy
CERET Reality si zaklada pfedevs§im na tom, Ze je to mala ,,rodinna“ realitni firma
s osobnim pfistupem. Podnik ptikladd vyznam tomu, Ze je soucasti menSiho meésta
a smnoha klienty se dobie znéa. Dulezitou hodnotou je vzdjemna divéra realitniho
makléfe a klienta. Podnik spoléha na reference a doporuceni, kterda pomohou ziskat

nové klienty. Na tomto principu je zaloZzeno fungovani této spolecnosti.

Do norem této realitni firmy lze zahrnout eticky kodex a reklamacni fad organizace,

ktery by se mél automaticky dodrzovat. Déle 1ze do norem podniku zatadit naptiklad
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vzhled pracovnikii. Jak uz je vyse v textu zminéno, pracovnici by méli byt upraveni, ale
nedbd se na formalni styl oblékani z divodu osobnéjsiho piistupu ke klientim. Cilem
neni dat najevo povysenost, nicmén¢ ukazat pratelsky, ale zaroven profesiondlni pfistup

realitnich makléru.

Mezi postoje, které firma uznava, patii predevsim to, Ze je klient vzdy na prvnim misté,
coz je naznaceno i v etickém kodexu firmy. Realitni makléf a firma se vzdy snazi

poskytovat naprosto profesionalni servis, aby ziskala dobré reference od klientt.

Poslednim  zkoumanym prvkem organizacni kultury jsou artefakty. Asi
nejvyznamnéj$im vizualnim bodem je zlutd barva, kterd symbolizuje logo CERET
Reality, s.r.o. (viz obrazek 3). Do této barvy je pak koncipovana nejen realitni kancelat,
ale také propagacni materialy, jako jsou napfiklad letaky, balonky, propisovaci tuzky ¢i

samotné desky, ve kterych si klienti odnaseji pottebné dokumenty.

Obr. 3: Logo CERET Reality, s.r.o.

CERET
REALITY

Zdroj: CERET Reality 2020

4.4.2 Typ organizacni kultury

Typ organiza¢ni kultury ve zkoumaném podniku je mozné odvodit na zdkladé chovani
jednotlivych pracovniki, jak dodrzuji nastavené hodnoty nebo zda dodrzuji eticky

kodex, ale také na zakladé¢ postoji vedeni firmy.

Jak je uvedeno v teoretické Casti bakalaiské prace, silna firemni kultura je vétSinou
zavedena u podniki s delsi historii a jelikoz firma CERET Reality, s.r.o. existuje na trhu
jiz od roku 2008, lze hovoftit o jiz zavedenych a ustdlenych zvycich, hodnotach ¢i
normach, které silnou organiza¢ni kulturu podporuji. Ackoli jsou spole¢nosti, které jsou
na trhu mnohem déle nez tento podnik, a to mize byt i nékolik desitek let, organiza¢ni
kultura by se méla v prubéhu let ménit a piizpisobovat se dnes$ni dobé a novym cilim
spolec¢nosti, které se odvijeji od aktualni situace na trhu. Lze tedy fici, ze je mozné za
deset let a vice vytvofit ve firm¢ kulturu, kterd je pro podnik charakteristickd a znama

pro vSechny jeji pracovniky.
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Pro silnou organizacni kulturu je typické také to, ze prispiva k plnéni nastavenych cili
podniku. Jak je jiz vtéto praci zminéno, cilem firmy je dokonale splnit i ty
nejnaro¢néjsi pozadavky jejich klientl a také jim poskytnout naprosto bezproblémovy
a kvalitni prodejni i poprodejni servis. Hodnoty, normy i postoje, které jsou vyse
uvedené, tomuto cili odpovidaji, proto se i v tomto piipad¢ silna organizacni kultura ve

firmé potvrzuje.

Pro slabou firemni kulturu je charakteristickd kreativita a volnost pracovniki.
Zaméstnanci ani realitni makléfi nemaji prostor pro uplatiovani kreativity pfi
zprosttedkovani obchodii s nemovitostmi, protoze vSe musi podléhat legislativé
a etickému chovani. Pracovnici maji nastavené urcité kroky, kterych se musi
bezprostiedné drzet, aby zajistili kvalitu poskytovanych sluzeb. Ackoli maji realitni
makléfi volnou pracovni dobu, musi se podfizovat svym klientim. Jsou povinni
dodrzovat terminy, které si s klienty domluvi, aby byla jejich prace vykondvana

v souladu s etickym kodexem spolecnosti.

Diky témto aspektim lze slabou organiza¢ni kulturu ve firmé vyloudit a da se tedy
hovotit 0 silné firemni kultuie, ktera je vSemi pracovniky ve spolecnosti podporovana

a je nastavena tak, aby napomahala plnénim cili organizace.

4.4.3 Typologie kultury

Ve zkoumané spoleénosti CERET Reality, s.r.o. nelze jednozna¢né definovat jednu

urcitou typologii kultury.

Jelikoz se jedna o mensi firmu, vyskytuje se zde kultura moci, kterd je pro malé
podniky casto charakteristickd. Dominantni postaveni méa ve spole¢nosti manazer,
popiipadé jednatel, ktery fidi celou organizaci. Manazer rozhoduje o vysi provizi
realitnich makléfi z jejich obchodi, pofada a vede pravidelné porady, stard se o chod
spole¢nosti jako takové apod. Tyto ¢innosti konzultuje s jednatelem firmy, ktery ma na

starost také administrativni ¢innosti.

Vramci porad, které se pravidelné realizuji, jsou mimo jiné probirany aktivity
jednotlivych makléiit v ramci jejich realitnich obchodii, nabirdni nemovitosti ¢i
komunikace s klienty. Manazer poskytuje makléiim zpétnou vazbu a za dobie
odvedenou praci dostanou pochvalu, popfipadé odménu ¢i ur€itou vyhodu v ramci

spoluprace. Pokud se vyskytne néco, co makléf neudélal spravné nebo by to mohl udélat
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1épe, nasleduje soukromy rozhovor mezi manazerem a konkrétnim realitnim makléfem,
ve kterém se manazer snazi vysvétlit problém a pomaha ho makléiim vyftesit. Jeho
cilem neni realitniho makléfe srazit, ale naopak mu pomoci nalézt feSeni, aby se dana
chyba jiz neopakovala. Také s nim vymysli postupy, jak udélat danou préci Iépe, nez

délal maklét doposud.

Zaroven je manazer povinen motivovat realitni makléte a vymysli nejriznéjsi aktivity ¢i
postupy, které podnécuji pracovniky k lepsim vysledkim. Manazer a jednatel, jako
vedouci osoby, pozaduji po realitnich maklétich, aby dodrzovali nékolik malo

nastavenych pravidel, a aby respektovali jejich rozhodnuti.

Realitni makléfi jsou pro podnik zékladni sloZkou, kterd vytvaii firmé zisk, a proto se
v podniku snazi kazdému makléfi vyhovét a kazdému z nich se vénovat. Diky tomu
muzeme v malé mife v tomto podniku hovofit také o kulture osob, kterd je orientovana
na jednotlivce. Mezi realitnimi makléfi neni dominantni osoba a vSichni mohou
realizovat svou praci zcela samostatné, popfipadé za pomoci konzultace a pomoci

nadfizenych.

45 Rizeni vztahi se zakazniky v podniku

Na organiza¢ni kulturu navazuje oblast fizeni vztahd se zakazniky. Pro firmu je
dilezité, aby nejen zdkazniky oslovila svymi hodnotami ¢i artefakty, ale aby pfedevsim

udrzela jejich loajalitu. K tomu je zapotiebi dobfe nastaveny CRM.

V této spole¢nosti jde o maximalni uspokojeni potieb kazdého jednotlivého zakaznika
souvisejici s realitni Cinnosti, proto zde musi byt nastaveny hodnoty, kter¢é CRM
podpofi. Pii dodrzovani pravidel Customer Relationship Managementu dochazi ve
firmé ke zvySovani spokojenosti klientli, coz je cilem této realitni spole¢nosti. Diky
tomu podnik ziskdva dobré reference od klientli, které jsou vyznamnou soucasti
ziskavani novych zakaznikd. Na tomto principu je postaven chod celého podniku, proto
je kvalitni CRM kli¢ovou soucasti firmy.

r

Operacni ¢ast CRM zahrnuje bezprostiedni poskytovani kvalitnich sluzeb realitniho
makléte klientovi. Prave tito makléfi tvoii velkou ¢ast spokojenosti ze strany zdkaznikl,
proto je nutné, aby svou praci odvadeli kvalitné a profesiondlné. Oni jsou ti, ktefi
s klienty komunikuji a diky makléfi si zakaznik vytvaii pohled a vlastni ndzor na image

realitni firmy.
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V analytickém CRM je podstatné poznat své klienty. Realitni maklét by mél zjistit
veSkeré pozadavky zdkaznikli a utvafet si celkovy pohled na jejich potieby. Tyto
potfeby se samoziejmé odviji od aktualni situace na trhu a od finan¢nich moznosti
jednotlivych zédkaznikl a diky tomu a dalSim aspektim je mozné odvodit jejich naroky
a splnit tak jejich pozadavky. Je nutné, aby realitni makléti pfistupovali ke kazdému
svému klientovi zcela individudln€ a vyhodnocovali jejich potfeby na zéklad€ jejich

moznosti.

Aby mohl realitni podnik spravné a kvalitné¢ fungovat, je nutné se zabyvat také
kooperujici ¢asti CRM. Firma CERET Reality spolupracuje s nékolika podstatnymi
organizacemi ¢i subjekty, které pomahaji dosahovat cild podniku a jsou nezbytné pro
fungovani firmy. Aby mohla spole¢nost efektivné nabizet nabrané nemovitosti, je nutné
pronajmuti serveru, které umozni inzerovat nabidky, ale také poptavky online, a tak se

firma dostane do povédomi potencialnich zakazniku.

Dalsi spoluprace je v kontextu s legislativou. Co se ty¢e kupnich smluv, ma firma
najaté¢ho externiho pravnika, ktery jim zarucuje pravni jistotu. Pro ucetnictvi mé najaté
dvé externi Ucetni, jedna se zaméfuje na ucetnictvi firmy jako takové a druhd ma na
starosti mzdy. DalSim vyznamnym subjektem je partner, ktery zafizuje spole¢nosti
reklamu a marketing tak, ze navrhuje veskeré propaga¢ni materialy, bannery atd.

V zajmu vSech subjekti je si vyhovét a mezi sebou kooperovat.

45.1 Hodnota pro zakaznika

Hodnotu pro zékaznika si firma CERET Reality, s.r.o. uvédomuje a dba na jeji
zvySovani. V souladu s nastavenym cilem podniku se snazi pracovnici dodrzovat

zékladni pravidla, kterd tuto hodnotu posilyji.

Zasadou spole¢nosti je poskytnout potencialnimu klientovi veskeré informace.
Zékladni informace ma spole¢nost zvefejnéné na svych webovych strankach nebo
Vv propagacnich materidlech. Na oficidlnich internetovych strankach se nachazi obecny
postup spoluprace klienta s CERET Reality. Jednotlivé kroky pii kooperaci jsou stru¢né
popsany a potencidlni zakaznici se tak okamzité dostanou k zakladnim informacim
0 prodeji jejich nemovitosti pies tuto realitni firmu. Odpovédi na jakékoliv dalsi otazky
jsou poskytovany spolecnosti zcela zdarma. Predev§im vtomhle sméru jedna
organizace naprosto eticky. Jejich zamérem neni oklamat zakaznika, ale zajistit si jejich
plnou daveéru.
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Na poskytovani informaci navazuje poradenstvi. V ramci nabizenych sluzeb této
realitni spoleCnosti je zahrnuta také bezplatnd konzultace s profesiondlem, tedy
realitnim makléfem. Maklét miize klientim nabidnout naptiklad poradenstvi pii
stanoveni optimalni ceny nemovitosti apod. V rdmci prvni schiize ma potencialni klient
moznost rozhodnout se, zda bude vyuzivat sluzeb této realitni firmy, a to zcela bez
poplatkli. 1 to mize byt pro zdkaznika kliCovym rozhodujicim faktorem pfi volbé

realitni spolecnosti.

JelikoZ se jedna o obchod s nemovitostmi, je nutna osobni schiizka s klientem. Nejprve
je nutné oslovit firmu, at’ uz ptres formulat na webovych strankach realitni firmy nebo
pomoci telefonického ¢i e-mailového kontaktovani anebo rovnou osobné a poté se
domluvit na schiizce s realitnim makléfem. Ackoli se to zda pon€kud zdlouhavé, je to
nejlepsi mozny systém pro zprostiedkovani obchodu s nemovitostmi nastaveny tak, aby
probéhl bez komplikaci. Je velmi dulezité¢ si ujasnit vzajemné podminky ze strany
spole¢nosti ¢i pozadavky ze strany klienta, a navic osobni setkani podpoti vérohodnost

podniku.

Zaroven se realitni makléfi snazi co nejvice klientovi vyhovét také z pohledu komfortu
pro zakazniky. Pokud je to mozné, jsou ochotni se sejit se zdkaznikem 1 mimo prostor
realitni kancelafe. Vzdy by se mélo dat v ramci nastavenych postojii ve firmé s realitnim

makléfem domluvit a vytvofit tak individudlni podminky pro kazdého klienta.

Prioritou firmy je také to, aby se zakaznik citil ve spolupraci s CERET Reality, s.r.o.
naprosto bezpecné a byla eliminovana veskera rizika spojena s prodejem jejich
nemovitosti, ¢i s jejim pronajmem nebo Koupi. K tomu slouzi smluvni dokumenty, které
jsou nedilnou soucasti pii realizaci obchodu a vzdy dostanou klienti prostor k jejich
procteni. V piipadé pfipominek 1ze smlouvy upravit dle jejich potieb, ale samoziejmé
v souladu se zakonem. Klienti tak ziskavaji jistotu a maji tak vétsi davéru v tuto realitni

spolecnost.

Aby se firma udrzela na trhu, je nutné poskytovat nadstandartni sluzby a odliSit se
tak od konkurencnich realitnich spolecnosti. Diky tomu, Ze se jedna o mensi rodinnou
firmu plsobici v pomérné¢ malé oblasti, je schopna pruznéji reagovat na zmény trhu
a preference zakaznik. CERET Reality, s.r.o. si zakladd na osobnim pfistupu a divéfe,
coz je pro mnohé klienty velkym pozitivem. Na rozdil od mnoha konkurencnich

realitnich firem pozaduje CERET Reality odménu za své sluzby aZ po ukonceni
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prodeje. V pripad¢, ze firma nabranou nemovitost neproda, nehradi zakaznik zadnou

provizi.

Dalsim bodem zvySovani hodnoty zakaznika je bezchybna fakturace, ktera je v tomto
odvétvi vice nez dilezita. Jelikoz se vV ramci obchodu manipuluje s vétsimi finanéni
obnosy, mohla by chybna fakturace zpusobit daleko vétsi problém nez u béznych
nakupd. V tomto piipadé by mohl zakaznik ztratit divéru v tuto realitni spole¢nost

a tézko by se ziskavala zpét.

V ramci bodu zahrnujicim placeni je podstatné, aby penize, ktery klient poskytne nebo
naopak ma ziskat byly bezpe¢né uloZeny a jejich transakce nebyla nijak ohrozena
véetné pripadu, kdy by firma mohla zkrachovat. Podnik toto riziko oSetfuje tischovou
penéz na uctech zfizenych specialné pro jejich tschovu, které jsou od 3. 3. 2020
povinné pro vSechny realitni firmy. V souladu s tischovou je sepsana smlouva s bankou,

ve které je uvedeno, Ze penize nejsou majetkem realitni spolecnosti.

Ackoli jsou veskeré tyto body dilezité pro to, aby firma dokézala poskytovat kvalitni
a nadstandartni sluzby a zvySovala tak hodnotu pro zékazniky, neni to zarucenym
uspéchem pro ptidanou hodnotu. Dilezité je se zakazniky komunikovat. CERET
Reality v ramci realitnich obchodti pouziva riizné nastroje, nejcastéji telefonickou ¢i

e-mailovou formu komunikace a osobni kontakt.

S klienty je tfeba komunikovat i mimo pravé probihajici realitni obchody. Proto firma
vyuziva také socialnich siti, jako je Facebook a Instagram. Na Facebooku sdili podnik
prispévky 1 mimo aktualni nabidky nemovitosti. Diky Facebooku napiiklad hledaji
nemovitosti pro své klienty, zlstavaji v kontaktu se zdkazniky, sdileji uzitecné ¢lanky
tykajici se realit nebo naptiklad jeho prostfednictvim popfeji pracovnici svym klientim
hezké svatky. Tak s nimi udrzuji vztah a maji vétsi Sanci, Ze zdkaznici v piipad¢ potieby
znovu vyuziji jejich sluzeb. Na Instagramu ma podnik pouze par ptispévkl a neni tedy

hlavnim socidlnim médiem pro sdélovani zprav nebo sdileni jinych piispévkd.
45.2 Spokojenost zakazniku

Zékladni analyzou pro méfeni spokojenosti klientti ve firm¢ CERET Reality, s.r.o. je
zpétna vazba, kterou zdkaznici firmé poskytuji ve formé recenzi na webovych strankach
realitni spole¢nosti, poptipadé na Facebooku, a podnik je nasledné¢ vyhodnocuje.

Takové hodnoceni je pro spole¢nost naprosto klicovym aspektem pro jeji inovaci a pro
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optimalni poskytovani sluzeb. Diky tomu firma ziskava naméty pro zlepSovani, které

dale zvysi spokojenost klientd.

Z referenci od zakaznikd, které jsou vefejné dostupné na webovych strankach CERET
Reality, zcela jasné vyplyvé, Ze spokojenost klientii je vysoka. Casto se vtomto typu
zpétné vazby vyskytuje podékovani od klientt za sluzby, které jim realitni firma
poskytla. Zakaznici ocenuji profesiondlni a mily pfistup, spolehlivost, vstiicnost a také
to, ze je nikdy realitni makléti do niceho ,,netlacili®, ¢imz se CERET Reality odlisuje od

mnohych konkurenénich firem.
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5 Dotaznikové Setreni

V ramci detailnéjsi analyzy firemni kultury a fizeni vztaht se zakazniky bylo provedeno
dotaznikové Setfeni, diky kterému je mozné ovéfit jednak nastavenou organizacni
kulturu, ktera je vnimana okolim a vnitinimi pracovniky, ale také spokojenost a loajalitu

zékaznika. Byly rozeslany dva typy dotaznikii:

e dotaznik pro pracovniky CERET Reality, s.r.o., ktery je zaméfen predevsim
na organiza¢ni kulturu ve firmé a jeho cilem je zanalyzovat a potvrdit silnou
firemni kulturu a nastavené hodnoty z pohledu jednotlivych pracovniki. Nékteré
otazky Vv dotazniku jsou inspirovany piikladem analyzy organiza¢ni kultury dle
Urbana (2014, s. 92-94),

e dotaznik pro klienty CERET Reality, s.r.o., diky kterému Ize analyzovat
nejen spokojenost zakaznikil se sluzbami, které tato realitni spoleCnost nabizi,
ale také jejich loajalitu k firm¢. Dotaznik by mél dokazat, Ze realitni makléfi
dodrzuji eticky kodex a haji dobré jméno firmy, coz také souvisi s firemni

kulturou.

5.1 Vysledky dotazniku pro pracovniky

Toto Setfeni ma ovéfit nastavenou organizacni kulturu a fizeni vztahli se zdkazniky.
Byla zvolena forma dotazniku, ktery byl zaslan v§em pracovnikiim ve firm¢ CERET

Reality, tedy tfem zaméstnanctim a Sesti realitnim makléitm.

Vypliovani dotazniku se zucastnilo celkem 8 respondenti z 9 moznych. Dotaznik
vyplnili vSichni zamé&stnanci. Jednatelka firmy, ktera pracuje ve firmé vice nez tii roky.
Dale asistentka, ktera je nyni na mateiské dovolené a je ve firm¢é zaméstnana mén¢ nez
tfi roky jako asistentka. Posledni ze zG¢astnénych zaméstnanct je firmé méné nez rok
ajedna se o druhou asistentku. Dale se dotazniku zucastnilo 5 realitnich makléru. Tii
tito makléfi plsobi ve firmé vice neZ tfi roky, ostatni pracuji pod jménem firmy CERET
Reality, s.r.o. vice nezZ jeden rok, ale méné nez tfi roky. VSichni zucastnéni respondenti,
az na jednoho realitniho makléte, ktery je zaroven manazerem a spoluvlastnikem firmy,

jsou zeny.

Maklétr, ktery plsobi ve Vysokém Myté, se vyzkumu netcastnil. UZ to je znamka

nedostate¢né komunikace realitni kancelafe v Zatci s pracovnikem, ktery ptisobi daleko
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od sidla podniku. Ac¢koliv mu byl dotaznik s prosbou o jeho vyplnéni zaslan e-mailem,
nedostala realitni spole¢nost zZadnou zpétnou vazbu. Tento realitni makléf ma navic
nizky ro¢ni obrat, takze se zde vyskytuje riziko, Ze ho prace nenapliiuje, nebo Zze

nemovitosti prodava i mimo spole¢nost CERET Reality.

Dotaznik pro pracovniky se sklada ze 30 otazek. Prvnich dvacet otazek v dotazniku je
S jednou moznosti vybéru odpovédi — rozhodné ano, spiSe ano, nevim, spiSe ne ¢i
rozhodné ne. Otazka ¢islo 19 je uréena pouze realitnim makléiim, nikoli zaméstnanciim
firmy. Otazky ¢. 21 az 27 jsou oteviené a ur¢ené pro vSechny respondenty. Posledni tii
otazky se tykaji pohlavi, pracovniho poméru ve firmé a délky pracovniho poméru. Cely

dotaznik je uveden v ptiloze A.

Otazka ¢. 1 — Neuspéch chapete jako prileZitost k pouceni a zdokonaleni se.

AZ na jednoho pracovnika vSichni respondenti uvedli, Ze neuspéch chapou jako
prilezitost k pouceni a zdokonaleni se. Jeden z obchodnich makléit, ktery pracuje ve
firmé mén¢ nez tii roky, zvolil v tomto ptipadé odpovéd ,,spiSe ne“. Neuspéch je pro
n¢ho tedy nepfipustny a mize ho snadno demotivovat k praci. Existuje zde riziko, Ze
pokud takovy realitni makléf udéla chybu nebo jeho obchodni plan nevyjde, dojde ke

snizeni pracovniho nasazeni, coz je opacny, a piredevSim nepozadovany efekt. Je

dulezité, aby pracovnici brali netispéch v potaz a zhodnotili, jak se mu piisté vyhnout.

Otazka ¢. 2 — Naroky na schopnosti a pracovni nasazeni jsou v nasi firmé vysoké.

Z nasledujiciho grafu na obrazku 4 je zfejmé, ze 75 % pracovnikil povazuje naroky na
schopnosti a pracovni nasazeni za vysoké. Jelikoz se jedna o obchod s nemovitostmi, ve
kterém se pracuje s vysokymi ¢astkami, je zde nutna preciznost. Naroky na tento typ
podnikani by rozhodné mély byt vysoké a stejné tak i pracovni nasazeni, diky kterému
si pak zakaznici vytvateji dojem z celé spoluprace s firmou. Vse v ramci obchodu musi

byt zaroven v souladu s legislativou, jelikoZ neznalost zakona neomlouva.
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Obr. 4: Otazka €. 2 z dotazniku pro pracovniky
Naroky na schopnostia pracovni nasazeni jsou v nasi firmé
vysoké
13%

12%

50%

25%
Rozhodné ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne Rozhodné ne
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni 2020

Otazka €. 3 — Inovace a podstoupeni rizika se podporuje a odménuje.

Na grafu, ktery je na obrazku 5, je znadzornén vysledek z odpovédi na tuto otazku.

Obr. 5: Otazka ¢. 3 z dotazniku pro pracovniky

Inovace a podstoupenirizika se podporuje a odménuje

25% 25%

50%

Rozhodné ano Spise ano Nevim Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni 2020
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Dva realitni makléfi odpovédéli na tuto otazku moznosti ,,spise ne“. Nemysli si tedy, Ze
jsou inovace a podstoupeni rizika odménovany. Takové odpovédi mohou byt vysledkem
$patné pochopené organizaéni kultury ve firmé&. Oba makléfi pracuji v této spole¢nosti
vice neZ jeden rok, jeden z nich dokonce vice nezZ tfi roky. Jejich odpoveéd’ se v§ak mize
odrazet od typu jejich osobnosti. Neradi riskuji, maji radi jistotu a veskerou kreativitu
a tvorbu inovaci nechdvaji na ostatnich. U zaméstnancti 1 u realitnich makléfti jsou
napady na inovace z pohledu vedeni do urcité miry vitany. Zameéstnanci, predevsim
asistentky, by vSak nemély podstupovat zadna rizika. Néaplni jejich prace je preciznost

a zodpovédnost, nikoli vstupovat do rizikovych situaci.

Otazka ¢. 4 — Firma mi dava moZnost uplatnit své schopnosti a dosahnout rustu
kvalifikace.

VSichni respondenti u této otdzky odpovédéli, Ze jim takové moznosti firma poskytuje.
Pracovnici tak mohou byt dostatecné¢ motivovani k lepSimu vykonu a ke zlepSovani
svych dovednosti, protoze jim spole¢nost umozniuje dosahnout vrcholu ve svém oboru.
Tyto odpoveédi mohou svédc¢it o silné kultufe a motivaci pracovniki. Diky tomu se

muze zvysit pfedevsim loajalita jednotlivych realitnich maklétt ¢i zaméstnanct k firmé.

Otazka ¢. 5 — Pripominky a doporuceni zakazniku ¢asto vedou ke zménam.

Obr. 6: Otazka €. 5 z dotazniku pro pracovniky

Pfipominky a doporuceni zdkaznik( ¢asto vedou
ke zménam

13%

37%

25%

25%

Rozhodné ano SpiSe ano Nevim Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni 2020
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rxvo .

Tii z realitnich makléia si nevSimli, ze by takova doporuceni od zédkaznikli vedla ke
zménam Ci zlepSenim ve firm¢€. To miize byt disledkem Spatné informovanosti ze strany
vedeni, tedy ze realitni makléfi o takovych zménach nevi, nebo nejsou sezndmeni
sjejich pivodem. Zalezi také na jednotlivych pfipominkach klientd a zda je firma
povazuje za relevantni vzhledem k ¢innosti podnikani nebo k ciliim nastavenych v této
spolecnosti. Neni tedy nutné reagovat na kazdé doporuceni klientt tak, aby vzdy vedlo
ke zménam v podniku, nicmén¢ by na kazdy komentar od zdkaznika méla brat firma

zietel v rdmcei dobrého fizeni vztahl se zakazniky.

Otazka ¢. 6 — Prace, kterou vykonavam, je ob¢as zbyte¢na.

Pouze jeden z realitnich makléfa, ktery pracuje pod firmou méné nez tfi roky,
odpovédél na tuto otdzku moznosti ,,rozhodné ano®. Z jeho odpoveédi vyplyva, ze vedeni
nepozaduje praci navic, ale Ipi pfedev§im na dodrZzovani pracovniho postupu.
Nepozaduje po pracovnicich kreativitu. Pokud se maklét snazi o prosazeni svych
napadi v souvislosti s realitnim obchodem, je jeho usili zbyte¢né a nedocenéné. Ostatni

pracovnici zvolili odpovéd’ ,,rozhodné ne* nebo ,,spise ne*.

Otazka €. 7 — Schopnym pracovnikiim nabizi nase firma pocit pracovni jistoty.

Vsichni az na jednoho respondenta maji pocit pracovni jistoty. Jeden realitni makléf
odpovédél na otazku moznosti ,,nevim*. Tento bod je vSak dllezity a ovliviiuje pracovni
nasazeni jednotlivych pracovnikli. Pracovnici, ktefi si nejsou jisti svym mistem ve
firm¢, mohou byt ve stresu, a to je mlze negativné ovliviiovat pii praci. Mize dojit ke

sniZeni pracovniho vykonu, ktery by firma samozfejmé nevitala.

Otazka ¢. 8 — Problémy vznikaji ¢asto proto, Ze nemame odbornost potiebnou
k vykonu prace.

Pokud by pracovnik ziskal pocit, ze problém vznika z nedostate¢né odbornosti, mél by
uvazovat o rozSifeni svych znalosti v oboru, poptipadé o rekvalifikaci. Jestlize ma
otazky ¢i mezery ve znalostech tykajici se poskytovani realitnich sluZzeb, mé prostor se
domluvit svedenim na dal$im internim Skoleni. Na obrazku 7 jsou pomoci grafu

znazornény odpovédi respondentil.
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Obr. 7: Otazka ¢. 8 z dotazniku pro pracovniky

Problémy vznikaji ¢asto proto, Zze nemame odbornost
potfebnou k vykonu prace

13% 12%

25%

50%

Rozhodné ano Spise ano Nevim Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni 2020

Otazka €. 9 — Firma se o své realitni makléie a zaméstnance stara a je ochotna
pomoci jim FeSit jejich problémy.

Tento aspekt je zasadni pro fungovani nékterych pracovnikti ve firmé. U této otazky se
vSichni pracovnici shodli na odpovédi ,,rozhodné nebo spise ano®. A¢koli neni mozné,
aby jim vedeni podalo pomocnou ruku u kazdého sebemensiho problému, rozhodné se
snazi pomoci svym pracovnikim co nejvice. To pfispiva k silné organizacni kultufe

a motivaci pracovnikl k dobrému vykonu a také K jejich loajalité.

Otazka ¢. 10 — Ma prace mé bavi a prinasi mi pocit osobniho uspokojeni.

Odpovédi u této otdzky jsou také vyznamné pro analyzu pracovniho nasazeni
a kvalitniho vykonu jednotlivych pracovnikl. Polovina dotazovanych zvolila odpoveéd’
,rozhodné ano* a druha polovina ,,spiSe ano*“. Tento aspekt je velmi podstatny pro
poskytovani kvalitnich sluzeb a naplnovéani cili CERET Reality. ZvySuje motivaci

pracovnik a jejich vykon préace, to podporuyje silnou organizaéni kulturu.

Otazka €. 11 — Vedeni firmy se zajima o pfipominky pracovniki.

Zijem vedeni o své pracovniky je také soucésti dobie nastavené firemni kultury a jejich
logjality k podniku. Celkem 75 % respondentt zvolilo u této otazky odpovéd’ ,,rozhodné
ano* a zbylych 25 % ,,spiSe ano“. Takovy pfistup opét potvrzuje silnou kulturu ve

firm¢. Jelikoz se jedna o maly podnik, je potfeba, aby firma své pracovniky naslouchala
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a poskytovala jim kvalitni a pfijemné zazemi a prostor pro praci i z psychologického

hlediska. Naslouchani pracovnikt je jednim z aspekttl, ktery toto vSechno umoziuje.

Otazka €. 12 — Cile firmy jsou mi znamé.

Firemni cile by m¢ly byt vS§em zaméstnanctim a obchodnim makléiim znamé a ti by se
m¢eli snazit délat veskeré mozné kroky K jejich naplnéni. Podle vysledku dotazniku na
tuto otdzku odpovédéEli témet vSichni pracovnici ,,rozhodné ano®. Jeden realitni maklét
zvolil odpovéd’ ,,spiSe ano“, coz neni tak velky problém, ale i pfesto by vSichni
pracovnici méli cile firmy, ve které pracuji, znat zcela bezpecné. Vyskytla se také jedna
odpovéd’ realitniho makléte, ktery zvolil moznost ,,spiSe ne* a to i piesto, Zze pod
jménem této firmy pracuje vice nez jeden rok. Za tuto dobu by mél byt makléft s cili své
firmy obeznamen at’ uz ze strany vedeni ¢i z vlastni iniciativy. Vzhledem k tomu, Ze cil
firmy je uveden minimalné na oficidlnich webovych strankdch CERET Reality, neni

zde omluva pro jeho neznalost.

Otazka €. 13 — Co nadrizeni Feknou a slibi, u nas plati.
Tento aspekt je z hlediska organiza¢ni kultury podstatny z pohledu divéry pracovniki
v podniku k vedeni, ale i naopak. Odpovédi pracovnikii na tuto otazku jsou znazornény

V nésledujicim grafu na obrazku 8.

Obr. 8: Otazka ¢. 13 z dotazniku pro pracovniky

Co nadfizeni feknou a slibi, u nas plati

13%

12%

50%

25%

Rozhodné ano SpiSe ano Nevim SpiSe ne Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni 2020
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Zakladem pro spravné fungovani firmy je, aby vedeni dodrzovalo sliby, ale také
pozadavky, které jsou ve firm¢é nastaveny, respektive které oni sami nastavili. Je
nadmiru dilezité, aby tyto podminky a pravidla vSichni zaméstnanci dodrzovali, ackoli
S nimi nemusi zcela souhlasit. Vyjadiuji tim respekt vii¢i nadiizenym a jejich loajalitu
k podniku. Pokud maji pracovnici pocit, ze sliby nadiizenych nejsou dodrzovany, méli
by to svedenim fesit. Pokud vedeni chce, aby pracovnici respektovali nastavené

podminky pii vykonu prace, je nutné, aby oni sami dodrzovali to, co pracovniktim slibi.

Otazka €. 14 — Pracovni doba je u nas plné vyuZivana.

Zda pracovnici povazuji jejich pracovni dobu, kterou sami praci vénuji, za plné
vyuzitou, je velmi individudlni. Na rozdil od zaméstnancii si realitni makléfi urc¢uji svou
pracovni dobu sami, a to, jak je jejich ¢as vyuzivan, je predevsim v jejich kompetenci.

Obr. 9: Otazka €. 14 z dotazniku pro pracovniky

Pracovni doba je u nas pIné vyuzZivana

13%

13% 37%

37%

Rozhodné ano Spise ano Nevim Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé dotaznikového Setfeni 2020

Makléfi by si m¢€li sami planovat time management tak, aby efektivné vyuzivali svij
Cas. Jak lze z obrazku 9 vycist, jeden z pracovnikli nedokéaze urcit, zda svou pracovni
dobu vyuziva dostatecné efektivné. Pracovni napln realitniho maklétfe je témet Casove
neohranicena, ptesto by mél mit ptedstavu o dob¢, kterou préci vénuje a zda ji vyuziva
k ¢innostem nezbytnym pro vykon této prace. Jeden realitni maklét odpovédél, ze
pracovni doba spiSe neni pln€ vyuZivana. V tomto piipadé to neni chyba ze strany

vedeni, nicméné vlastni neschopnosti organizovat si svij ¢as efektivné. Diky tomu
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muze vzniknout riziko, ze makléfe prestane jeho prace bavit a tim se jeho pracovni
vykon snizi.
Otazka ¢. 15 — Vedouci pracovnici maji na naSem pracovisti osobni autoritu.

Obr. 10: Otazka ¢. 15 z dotazniku pro pracovniky

Vedouci pracovnici maji na nasem pracovisti osobni
autoritu

13%

13%

12% 62%

Rozhodné ano Spise ano Nevim Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni 2020

Respekt vic¢i nadfizenému by mél byt automatickou soucasti kazd¢ firemni kultury. Jak
lze vidét na grafu (viz obrazek 10), nékteti pracovnici odpovédeli, Ze nadiizeni nemaji
ve firm¢ autoritu. Vziajemné uznani nadfizenych a pracovnikil je vSak podstatou pro
pfijemnou spolupraci a dobrou atmosférou na pracovisti. Respektovani vedoucich viemi
pracovniky je klicovym aspektem pro bezproblémovy chod spole¢nosti. Ztrata autority
muze znepiijemnit praci vSem pracovnikiim, akoli nejsou piimymi ucastniky takového

vztahu.

Otazka €. 16 — Ve firmé se projevuje nechut’ predavat informace.

Tato otazka se vztahuje ke klicové slozce vedouci ke kvalitnimu vykonu prace. Pokud
by se ve firm¢ projevovala nechut’ piedavat informace, vedlo by to k neefektivité a ke
zhorSeni pracovniho vysledku jednotlivych pracovnika. Informovanost je zéklad pro
plnéni nastavenych cilti spolecnosti. Celkem 75 % dotazovanych odpovédélo, Ze se
nechut’ predavat informace ve firmé rozhodné neobjevuje. Zbyli dva pracovnici zvolili
odpovéd’ ,,spiSe ne“. JelikoZz je CERET Reality maly podnik a ma nizky pocet

pracovnikii, nemélo by byt piedavani informaci problém, coz také vysledek

49



z dotaznikového Setfeni potvrzuje. Dulezité informace se v této firmé dostavaji k jejim

pracovnikim vzdy a vhledem Kk jejich nizkému poctu také pomérné rychle.

Otazka ¢. 17 — Konflikty na pracovisti jsou u nas vzacné.

V ramci udrzeni piijemné atmosféry a dobrého a kvalitniho vykonu prace se konflikty
ve firm¢é musi minimalizovat. Idedlni je takovym neshodam uplné predejit a fesit je tak,
aby v konflikt nepiesly. Je naprosto bézné, ze s nazory vedeni nebo pracovniki jedinec
vzdy nesouhlasi, nicméné je potieba tento problém umét vyfesit naptiklad
kompromisem. Je nutné mezi sebou mluvit oteviené v ramci spolecenského chovani
a umét se domluvit na vychodisku, které bude vyhovovat v§em. V takto malém podniku
by totiz pokyny ze strany nadfizenych, které by podfizenym vyhradné nevyhovovaly,
mohly vyustit ve ztratu téchto pracovnich sil a firma by tak mohla rychle zkrachovat.
Odpovédi na tuto otazku jsou vSak pro podnik pozitivni. VSichni dotazovani pracovnici
odpovédeéli, ze konflikty se na pracovisti vyskytuji pouze vzacné, coz je dikazem dobré

komunikace i nastavené organiza¢ni kultury.

Otazka ¢. 18 — Informace, které ke své praci potiebuji, mam plné k dispozici.

Neinformovanost jednozna¢né brzdi zaméstnance 1 realitni makléfe od vykonu kvalitni
prace, proto je nezbytné, aby méli pracovnici veSkeré podklady ¢i zpravy vzdy plné
k dispozici. U této otazky vSichni dotazovani odpovedéli, ze s ptistupem k takovym

informacim neni problém.

Otazka €. 19 — Pro své klienty vZdy délam maximum.

Tato otazka byla urena pouze realitnim maklérim, protoze se tykala klientd, pro
které zaméstnanci ve firmé piimo nepracuji. Ctyfi z péti zi¢astnénych makléit zvolili
u této otazky odpovéd ,,rozhodné ano“. Vetejn¢ dostupné reference od klienti tomu
odpovidaji, protoze se sluzbami, které jim jsou pies makléfe poskytovany, jsou z vetsi
Casti spokojeni. Jeden maklét odpoveédél ,,nevim*. Kazdy makléi by se mél vzdy snazit
maximalné klientim vyhovét v ramci dodrZeni podminek tykajicich se etického chovani
Ci legislativnich pifedpisi. Zaroven ze zpétné vazby a chovani svého klienta by mél
realitni maklét poznat, zda mu dokazal vyhovét.

Otizka & 20 — Casto mi musi pFi vykonu své prace pomahat vedouci nebo jini
pracovnici.

Ackoli vysledky dotazniku ukazuji, Ze pracovnici jsou schopni ve vétSiné piipada

pracovat zcela samostatné, vedouci pracovnici si mysli, Ze realitnim makléfim
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piedevsim pii zprostfedkovani obchodii s nemovitostmi musi Casto radit a pomahat. Na
druhou stranu je lepsi, kdyz makléfi poprosi své nadiizené o pomoc, nez kdyby provedli
realitni obchod dle Cisté vlastniho uvazeni a nevhodnym zptisobem. Stava se, ze makléfi
z4daji o pomoc ve stejnych nebo obdobnych vécech opakované. V tomto ptipad¢é davaji
vedoucim pracovniklim najevo, Ze nejsou schopni si zapamatovat postup, se kterym jim
dfive nadfizeni pomdahali a zZ pohledu vedeni Sse mize jednat o neschopnost pracovnikil

rozvijet své dovednosti v oboru.

Otazka €. 21 — Ceho si nejvice vazite na Vasi firmé?

Tato otazka byla jiz koncipovana jako oteviena. Nize jsou V tabulce 1 uvedené veskeré

odpovédi.
Tab. 1: Otazka ¢. 21 z dotazniku pro pracovniky
Ceho si nejvice vaZite na Vasi firmé?
Odpovéd’ €. | Odpovéd’ respondenta
1 Cestnosti a rodinného stylu vedeni firmy.
2 Respektovani svobodné viile.
3 Poctivosti a pracovitosti.
4 Je to rodinna ,realitka® a umi pruzn¢ reagovat na potteby zmény trhu.
5 Dobrych vztahi.
6 Rodinného pfistupu, pratelské atmosféry.
7 Osobniho ptistupu a dlouhodobé dobré komunikace a vztahi.
8 Solidnosti a spolehlivosti.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni 2020

Z vysledku je patrné, Ze si pracovnici vazi predevsim rodinného a ptatelského piistupu.
Respekt a dobra komunikace je také pro pracovniky dulezitou slozkou pro vytvofeni
ptijemného pracovniho prostfedi. VSechny tyto aspekty jsou soucésti dobfe nastavené

a silné organizac¢ni kultury.

Otazka €. 22 — Co byste ve Vasi firmé zménili?
Napady na inovace mohou byt mnohdy uzite¢né, musi byt ale v souladu s cili podniku
a vedeni je musi povazovat za relevantni, aby byl na né bran ohled. Tabulka 2

znazornuje odpoveédi jednotlivych respondentt.
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Tab. 2: Otazka ¢. 22 z dotazniku pro pracovniky

Co byste ve Vasi firmé zménili?

Odpovéd’ €. | Odpovéd’ respondenta

1 Zisky. Rada bych vyssi celkové provize a tim vyS$i zagjem a moznost

investovat zpét do firmy — ze strany majiteld.

Vubec nic.

Archivaci a evidenci sdilenych dat.

Trochu aktivné;j$i piistup smérem k makléitim, sdilenim zkuSenosti.

Nic.

Potfebujeme vice kancelafi.

~N (oo | B W DN

Zvysil bych pocet realitnich makléit.

8 Asi nic.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni 2020

Pokud by pracovnici chtéli néco ménit, piedevsim je to v souladu rozsiteni firmy, at’ uz
veétsi zisky, ale bylo by potieba rozsifeni jejich piisobnosti véetné novych prostorit pro
kancelate CERET Reality, a to by znamenalo pro spole¢nost investici. Zaroven pfi
roz§ifovani firmy by ztratil podnik své oznaceni ,,rodinné* realitni firmy a musela by se
tomu ptizplisobovat také nova organiza¢ni kultura. Co se tyce ptistupu firmy k realitnim

makléfim a ke klientlim, jsou vSichni pracovnici spokojeni.

Otazka ¢. 23 — Uvazoval/a jste nékdy o odchodu z této realitni spole¢nosti? Pokud
ano, proc?

Takto lze pomémé snadno zjistit, zda je nastavena organizac¢ni kultura v podniku
respektovana vSemi pracovniky. Pokud by nékomu nevyhovovala, byla by tvaha
0 odchodu z firmy pochopitelna. Vzhledem k velikosti této firmy neni problém

pfizplisobit Se zméndm a pozadavkim nadfizenych i podiizenych pracovnik.

Tab. 3: Otazka ¢. 23 z dotazniku pro pracovniky

UvaZoval/a jste nékdy o odchodu z této realitni spole¢nosti? Pokud ano, proc¢?

Odpovéd’ €. | Odpovéd’ respondenta

1 Pouze v ptipadé, ze by to vyzadovala situace (napf. t¢hotenstvi).

52




Ne. Vim, ze mohu odejit kdykoliv.

Ne!

Ano, z rodinnych divoda.

Ne.

2
3
4 Ano. Bez komentafe.
5
6
7

Ne, nikdy.

8 Ne.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni 2020

AZ na dva pracovniky nikdo o odchodu z této realitni firmy vazné neuvazoval. Jeden ze
zameéstnancii uvazoval o odchodu pouze z rodinnych divodd, ale netykalo se to toho, ze
by byl v podniku nespokojeny. Jediny potencialni problém vznika u realitniho makléte,
ktery o odchodu uvazoval, ale nechtél uvést z jakého diivodu. Divodem mohly byt
momentalni neshody s vedenim, nevyhovujici podminky nebo nezapadajici osobnost
makléte do firemni kultury. Maklét, ktery takto odpovéd¢l, pracuje pod jménem této

firmy déle nez tii roky.

Otazka €. 24 — Co dé€la konkurencni firma podle Vis lépe neZ ta Vase?

Tab. 4: Otazka ¢. 24 z dotazniku pro pracovniky

Co déla konkurenéni firma podle Vas lépe nez ta VaSe?

Odpovéd’ €. | Odpovéd respondenta

1 Lépe 1zou (to neni jejich kladna vlastnost, ale holy fakt).
2 Maji stalejsi, neménici se tak ¢asto, podminky pro makléfe.
3 Nejsem schopna posoudit, neposuzovala jsem.
4 Vétsi tlak na marketing.
Nevim, snazime se pracovat tak, aby byli piedevSim spokojeni nasi
> klienti, a aby vse bylo v souladu s legislativou.
6 Nekalé praktiky.
7 Vice rozvésenych reklam po méste.
8 Hledi do budoucnosti a nespokoji se s malem, investuje do marketingu.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni 2020
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Z odpovédi je jasné, ze slabou strankou CERET Reality je marketing. Ackoli maji
moderni webové stranky, Facebook, nékolik bannerii a vyvések po méstech, ve kterych
pusobi, konkurenéni realitni spoleCnosti si plati reklamu na vice mistech i mimo
prostory obci. Konkurence vyuziva také placené reklamy na socialnich sitich, diky
kterym ziskavaji nové potencidlni klienty a snadno se tak dostavaji do povédomi lidi.
CERET Reality se spoléha predev§im na recenze svych klientll a jejich doporuceni

svym znamym.

Konkurence pouzZiva nekalé praktiky, aby dosahla zrealizovani obchodu. Takovou cestu
si tato realitni firma vzhledem k nastavenym hodnotam a nastavenému postupu

ziskavani klientu dovolit nemuze.

Dalsi odpovéd’, na kterou by se mohla realitni spolecnost zaméfit, jsou ¢asto menici se
podminky pro praci realitniho makléte. Firma nema tyto podminky ustalené, coz miize
byt pro realitni makléie stresujici. Vedeni se stdle snazi hledat nova vychodiska pro
spolupréci s pracovniky a nastavit optimalni podminky, které budou vyhodnéjsi nez
u jejich konkurence. Vzhledem k poctu pracovniku to zatim nemusi byt velky problém.
Pokud by méla firma vice obchodnich makléit, je nutné mit tyto podminky jasné dané
a upravovat je pouze v nutném piipadg.

Otazka €. 25 — V ¢em je podle Vas CERET Reality, s.r.o. lepsi neZ konkuren¢ni
realitni spole¢nosti?

Tab. 5: Otazka ¢. 25 z dotazniku pro pracovniky

V ¢em je podle Vas CERET Reality, s.r.o. lepsi nez konkurencni realitni

spole¢nosti?

Odpovéd’ €. | Odpovéd respondenta

1 V upfimnosti a ¢estném jednani.

2 Snaha, spolehlivost, komunikace, ditvéra.

3 Moznost individudlniho postupu.

4 Vyhoda malé spole¢nosti, osobn¢jsi vztahy, pratelské prostredi.

5 Vsichni pracovnici zde maji Cisté svédomi, nikdy zamérné neklamou

zékaznika, at’ uz jde o prodavajiciho nebo kupujiciho.

6 Mame osobni piistup ke klientim, a to nejen nasi makléfi, ale 1 vedeni

spolecnosti.
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7 Loajalnost vSech zamé&stnanc.

8 Rychleji reaguje na zmény trhu.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setieni 2020

Veskeré tyto odpovédi potvrzuji nastavenou kvalitni a silnou organiza¢ni kulturu. Tato
spole¢nost ma podnikani zalozené na etickém a pratelském jednani, které je kliCové pro
jejich fungovani na trhu a odliSeni se od konkurence. Jako vyhodu také vnimaji to, Ze je
CERET Reality malé spole¢nost, diky které je zde moznost osobniho a individualniho
pfistupu k pracovnikiim. Toto se stdva rozporem pro rozSifovani firmy, které by

pracovnici uvitali.

Otazka ¢. 26 — Jaké jsou ve Vasi firmé nastavené hodnoty, postoje ¢i normy?
Na tuto otazku v dotaznikovém Setfeni odpovidali zaméstnanci a realitni makléii

nasledovné (tab. 6).

Tab. 6: Otazka ¢. 26 z dotazniku pro pracovniky

Jaké jsou ve Vasi firmé nastavené hodnoty, postoje ¢i normy?

Odpovéd’ €. | Odpovéd’ respondenta

1 Vse dotahnout a doladit pfedevsim vici spokojenosti klientd, a to vede

ke spokojenosti maklétti a vedeni.

2 Etika podnikéani, dodrZovani zdkon.

3 Kazdy mame své hodnoty, firemni hodnotou jsou vielé vztahy mezi

spolupracovniky, vielé vztahy jsou nastaveny i s klienty.

4 Cestnost.

5 Primarn€¢ nehledi na zisk, ale na tspéSnost celého obchodu

a spokojenost klientti. Toto pisi i za sebe.

6 Je to rodinna ,,realitka‘, vice na osobni bazi.
7 Férovost ke klienttim.
8 Takové, aby to vzdy vedlo ke spokojenosti vSech.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni 2020

Tyto odpovédi navazuji na piedeslou otazku. Jsou to véci, kterych si pracovnici na této
firm¢ vazi. Respektuji tedy nastavenou firemni kulturu a plné ji podporuji, coz je zaklad

pro vytvoieni pfijemného prostiedi a dobré fungovani celé¢ spolecnosti. Nezbytnou
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soucasti tohoto podniku je tedy etika, ¢estnost, pratelské jednani vzhledem ke klientim

i spolupracovnikiim a spokojenost ze strany vSech.

Otazka ¢. 27 — Co je Vasim cilem ve firmé?

Posledni ot4dzka tohoto dotazniku vénujici se organiza¢ni kultufe ¢i fizeni vztahd se
zakazniky se vztahuje K cilim jednotlivych pracovniki vuci jejich povolani a fungovani
v CERET Reality. Je dulezité, aby kazdy ve firmé mél nastavené své cile, kterych chce
dosdhnout a mél pro to pracovni nasazeni a chut’ pracovat a poskytovat kvalitni sluzby
podniku i klientlim. Je také podstatné, aby jejich cile byly splnitelné. Cile dotazovanych

pracovniki jsou uvedeny v tabulce 7.

Tab. 7: Otazka €. 27 z dotazniku pro pracovniky

Co je VasSim cilem ve firmé?

Odpovéd’ €. | Odpovéd respondenta

1 Napomahat ve vSech ohledech tomu, aby predesld odpoveéd’ na otdzku

¢. 26 (odpoved’ €. 1) nabyla skutecné podstaty.

2 Vykonavat svou praci tak, aby pfindsela vysledky i1 v podobé

finan¢niho ohodnoceni.

3 Krom¢ finanniho  zajiSténi, zdravého firemniho prostfedi

a spokojenych klienti, nic.

Vydélek, byt soucasti malé firmy.

Fungovat nadale na realitnim trhu a mit spokojené klienty.

Prezit v nelehké dobé na slusné tirovni a mit spokojené klienty.

~N o (o | B~

Udrzet vysoky pocet prodanych nemovitosti a spokojenych klienti,

kteti dale doporucuji dalsi.

8 Osobni a finanéni stabilita a odborny rust.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setteni 2020

Zakladnim cilem pracovnikli souvisi s financemi, coz je pochopitelné. Nejednad se
0 neziskovou ¢innost, ale o jejich praci, ktera je zivi. Aby pracovnici dosahli finan¢ni
stability, je potieba, aby sami poskytovali kvalitni sluzby a neustale se vzdélavali ve

svém oboru.
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5.2 Vysledky dotazniku pro klienty

V ramci ovéfovani nastavené firemni kultury a fizeni vztaht se zakazniky bylo k jejich
detailngjsi analyze vytvofeno druhé dotaznikové Setfeni, které bylo uréeno byvalym

i sou¢asnym klientm firmy.

Tohoto dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 57 klientt CERET Reality.
Dotaznik byl rozeslan celkem 500 zakazniktim této spole¢nosti a také byl zvefejnén na
oficidlni Facebookové strance CERET Reality. Jelikoz byla vyuzita elektronicka forma
dotazovani, bylo zde riziko malé ndvratnosti. Dotaznik vyplnila pfiblizn¢ desetina
oslovenych zakazniki. Men$i navratnost mize znamenat neutralni postoj zakaznika
ktéto firmé ¢&i jeho neloajalitu k podniku. Pokud byl nebo je Kklient s firmou
nespokojeny nebo naopak velmi spokojeny, existuje zde vétsi pravdépodobnost, Ze se

dotaznikového Setfeni zucastni.

Na vyzkumu se podilelo 26 Zen a 31 muzi. Vétsina respondentt (34) vyuzila sluzeb
tohoto realitniho podniku pouze jednou, 18 z dotazovanych klientG dvakrat a zbytek
respondenti (5) jiz tfikrat ¢i vicekrat. V nasledujicim grafu (viz obrazek 11) je
znazornén podil divodu klienta pro spolupraci s firmou CERET Reality. Respondenti
mohli zvolit vice odpovedi.

Obr. 11: Otazka ¢. 18 z dotazniku pro klienty

Sluzby realitni spolecnosti jsem vyuZil/a za Ucelem:

8%

13 26
20% 39%
22
33%
prodeje nemovitosti koupé& nemovitosti prondjmu nemovitosti poradenstvi

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni 2020
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U otazky, za jakym ucelem spolupracovali jednotlivi klienti s firmou CERET Reality,
bylo zvoleno celkem 66 odpovédi, coz znamena, Ze klienti vyuzili sluzeb tohoto

podniku pro ruzné tcely.

Dotaznik pro klienty se skladal celkem z 18 otazek. Prvni tii otazky slouzily
k ohodnoceni miry spokojenosti tfi aspektt. Otazky 4 az 8, ve kterych respondenti
odpovidali na otazky tykajici se celkové spoluprace s firmou ¢i s makléfi, byly uzaviené
a dotazovani mohli odpovidat pouze moznostmi rozhodné souhlasim, spise souhlasim,
nedokazi odpovédét, spise nesouhlasim a rozhodné nesouhlasim. Otazky 9 az 15 byly
zaméfeny predevs§im na organizacni kulturu v podniku a respondenti mohli odpovidat

vlastnimi slovy. Posledni tfi otdzky se tykaly dodate¢nych informaci.

Otazka ¢. 1 — Pomoci hvézd oznaéte miru spokojenosti se sluzbami, které firma
CERET Reality, s.r.o. poskytla.

Tato otazka je zakladem pro ur¢eni miry spokojenosti klientt se sluzbami, které CERET
Reality nabizi. Maximalni moZzné ohodnoceni spokojenosti klienta je Sest hvézd.
Uplnou nespokojenost pak vyjadiuje jedna hvézda. Pramémé celkové ohodnoceni

téchto sluzeb je 5,4 hvézd.

Otiazka ¢. 2 — Ohodnot’te spokojenost s realitnim makléfem, se kterym jste
spolupracoval/a.
Celkové ohodnoceni spokojenosti s realitnim makléfem vyslo stejné jako v predchozi

otazce, tedy na 5, 4 hvézd.

Otazka ¢. 3 — Ohodnot’te celkovy dojem z CERET Reality.
Hodnoceni u této otazky vyslo obdobné jako v ptedeslych dvou otdzkach. Konkrétné na
5, 3 hvézd.

Otazka €. 4 — Realitni maklér se mi snazil vZdy co nejvice vyhovét.

Tato otazka je také dilezita pro ohodnoceni realitnich makléfi a jejich pracovnich
a organizaCnich schopnosti. Jak znazornuje nasledujici graf na obrazku 12,
nespokojenost s ochotou realitniho makléfe se vyskytovala pouze v ojedinélych

ptipadech.
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Obr. 12: Otazka ¢. 4 z dotazniku pro klienty

Realitni maklér se mi snazil vidy co nejvice vyhovét

1 1
2% _ 2%
4
7%
8
14%
43
75%
Rozhodné souhlasim Spise souhlasim Nedokazi odpovédét
Spise nesouhlasim Rozhodné nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni 2020

Otazka ¢. 5 — Myslim, Ze by realitni makléf mohl pro mne v ramci spoluprace
udélat vice.

Vysledky této otazky jsou uz nepatrné hor$i v poméru s predeslou otazkou. V tomto
ptipadé celkem 9 klienti odpovédélo, ze od realitniho makléte ocekavali VvEtsi snahu.
Dvandct z dotazovanych nedokézalo na tuto otdzku odpovédét. Zbylych 36 respondentti
zvolilo odpovéd’ ,,Rozhodné ne* nebo ,,Spise ne*, tedy ze vice od obchodniho makléte

neocekavali.

Otazka ¢. 6 — Na celkovou spolupraci S CERET Reality, s.r.o. vzpominam jako na
pozitivni zkuSenost.

Vysledky jsou téméf totozné s vysledky u 4. otazKy z dotazniku pro klienty. Konkrétné
40 dotazovanych zvolilo odpovéd’ ,,Rozhodné souhlasim™ a 12 dotazovanych odpovéd’

,»Spise souhlasim®. Pouze dva klienti z celkovych 57 vnimaji tuto spolupraci negativné.
Otazka €. 7 — V pripadé potreby urcité znovu vyuziji sluZeb této realitni firmy.
Setrvani zdkaznika u firmy souvisi s jeho loajalitou. Ackoliv byla skoro naprosta vétSina
klientl se sluzbami CERET Reality spokojena, jejich loajalita k podniku, jak je vidét na

obrazku 13, je oproti jejich mife spokojenosti niZsi.
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Obr. 13: Otazka ¢. 7 z dotazniku pro klienty

V pripadé potreby urcité znovu vyuziji sluzeb

této realitni firmy
1
2%

3
6 5%
11%
11
19%
36
63%
Rozhodné souhlasim Spise souhlasim Nedokazi odpovédét
Spise nesouhlasim Rozhodné nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni 2020

Otazka €. 8 — Firmu CERET Reality, s.r.o. ur¢ité doporuc¢im svym znamym.
Doporuceni klientd tzce souvisi s jejich loagjalitou k podniku. Celkem 48 klienta
z dotazovanych je ochotno doporucit tuto realitni firmu svym znamym. P&t respondentti

nedokazalo na tuto otazku odpovédét a zbyli 4 klienti by tuto spole¢nost nedoporudili.

Otazka &. 9 — Ceho si nejvice na této realitni firmé cenite?
Na tuto otazku jiz mohli respondenti odpovidat zcela dle vlastniho uvazeni. Tabulka 8

znazorfuje shrnuti veskerych odpovédi, které se pod touto otdzkou objevovaly.

Tab. 8: Otazka ¢. 9 z dotazniku pro klienty

Ceho si nejvice na této realitni firmé cenite?

Odpovéd’ Pocet respondenti
Spolehlivost a lidsky pfistup. 14
Ochota. 13
Rychlost a kvalita sluzeb. 10

Jsou to lidi na svém misté.

Informuji klienta o kazdém kroku realizace dané sluzby.

Férovost.

w | o (N W

Zajistili bezpecny prodej mé nemovitosti.
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Bohuzel uz ni¢eho, velké zklamani. 1

Nevim. 5

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni 2020

AZ na jednoho respondenta se potvrzuje kvalitni CRM a dobrd organiza¢ni kultura,
kterd je ve firm¢ nastavend. Diiraz na kvalitu sluzeb a lidské jednéni dokdzou klienti
ocenit, coz muze byt predevsim konkuren¢ni vyhodou.

Otazka ¢. 10 — Jaky byl Vas prvni dojem, kdyZ jste navstivil/a realitni kancelar?
Tato otazka se tykd prvniho dojmu klienta z realitni kancelate CERET Reality, at’ uz

Z pohledu atmosféry, vzhledu samotné kancelafe ¢i vystupovani pracovnikli v ni.

Respondenti méli moznost napsat vice odpovédi, které jsou shrnuty v tabulce 9.

Tab. 9: Otazka ¢. 10 z dotazniku pro klienty

Jaky byl Vas prvni dojem, kdyZ jste navstivil/a realitni kancelaF?

Odpovéd Pocet respondentii
Piijemna atmosféra v kancelafi. 6
Prijemny vzhled kancelare, Cista kancelafr. 12
Perfektni vystupovani pracovnikii. 15
Vse bylo skvélé. 8
Vyborny, pozitivni prvni dojem. 11
Primérny vzhled kancelate. 3
Nebyl(a) jsem v ptimo kancelafi. 2
Nevim. 6

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni 2020

Nejvice si klienti ceni piijemného prostiedi z pohledu vzezieni samotné kancelate, ale
I Z pohledu atmosféry v ni. Ocenuji také vystupovani pracovnikd, ktefi tvoii zaklad
pfijemné atmosféry.

Otazka €. 11 — Co podle Vas déla jina realitni firma lépe neZ CERET Reality?

Na tuto otazku nemohli odpovédét vSichni dotazovani, jelikoz ne vSichni mayji
zkusenosti s konkuren¢nimi firmami. V tabulce 10 jsou vypsany vsechny odpovédi,

které se pod touto otazkou vyskytovaly.
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Tab. 10: Otazka ¢. 11 z dotazniku pro klienty

Co podle Vas déla jina realitni firma lépe neZ CERET Reality?

Odpovéd’ Pocet respondentii

Marketing, poskytuji vice elektronickych informaci. 7

Vice komunikuji.

Jsou vice profesiondlni.

Nataceji videa z droni pii nabidce nemovitosti.

Vyftizuji zaleZitosti na finan¢nim Uradu.

Maji vice nabidek v inzerci.

Nenti lepsi realitni firma nez CERET Reality.

Vsechno.

Nic.

© 00 |k O [P (P P (DN

Nemam zkus$enosti s jinou firmou.

[EEN
©

Nevim.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni 2020

Vysledky dokazuji nedostate¢ny marketing CERET Reality, na ktery upozoriiovali také

realitni makléfi a zaméstnanci podniku prostiednictvim dotazniku pro pracovniky.
Otazka ¢. 12 — Co byste zménil/a v ramci spoluprace s touto firmou?

Nasledujici odpoveédi by mohly byt vyznamnym piedmétem pro zlepseni fizeni vztahd
se zakazniky. Jejich zpétna vazba a reakce na ni je podmétem pro vice spokojenych

a loajalnich zékazniki.

Tab. 11: Otazka ¢. 12 z dotazniku pro klienty

Co byste zménil/a v ramci spoluprace s touto firmou?

Odpovéd Pocet respondentii

Vice digitalizace, lepsi fotodokumentace mé nemovitosti. 3

Méng¢ byrokracie, mén¢ podpist.

Rychlost.

Ptesnost piichodu na schtizku.

Vice propagace mé nemovitosti.

RN Pk |w

Lepsi pfipravenost.

62




Zlepseni dodrZzovani dohod. 1

Nic, nemam zadné pfipominky. 39
JiZ bych nespolupracoval s touto firmou. 1
Nevim. 5

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setteni 2020

Vzhledem k odpovédim by se firma mohla zaméfit na lepSi fotodokumentaci
a propagaci nemovitosti klientd. Aby udrzeli sklienty dobré vztahy, méli by se
pracovnici zaméfit také na v€asné prichody na schiize ¢i dodrzovani smluvnich, ale také
ustnich dohod. Klicova je také dostatecnd pripravenost realitniho makléfe na schize
s klienty. Dalsi pfipominkou byla napiiklad byrokracie, ktera se da ale téZko zménit.
Firma déava diiraz na bezpeénost prodeje at’ uz po legislativni strance ¢i v zajmu ochrany

klienta, kterého firma pfi zprosttedkovani obchodu zastupuje.

Otazka ¢. 13 — Co v kancelaii CERET Reality upoutalo Vasi pozornost?

Tato otdzka se vztahuje pfedevsim k artefaktim materidlnim i nematerialnim Vv ramci
organiza¢ni kultury v podniku. Podstatné je, aby jejich vjem byl celkové pozitivni.
V opaéném piipad¢ by méla v zavislosti na odpovédi udélat firma opatteni, aby klienti

neodchazeli s negativnim dojmem.

Tab. 12: Otazka ¢. 13 z dotazniku pro klienty

Co v kancelari CERET Reality upoutalo Vasi pozornost?

Odpovéd Pocet respondentii

Pani maklérka L. 5

Jednoduché a ucelné vybaveni.

Velikost kanceléafe (malé zdzemi, ale 1 pfesto kvalitni sluzby).

Vedouci realitni firmy.

Skvély ptistup a ochota pracovniku.

Pozitivni a pfijemnd atmosféra.

Cistota a pi{jemné prostiedi.

Asistentka.

Mnoho zen, malo muzd.

[ I ) ST I\ R o o B B o > I B S R OS

Détsky koutek.
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Makléfi.

Kamery.

Zmatenost pracovnikl pfi bandlnich zalezitostech.

ZkuSenosti pracovnikil.

Nic.

Nebyl(a) jsem v kancelafi.

N - e N

Nevim, nedokdzi odpovédet.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢é dotaznikového Setfeni 2020

AZ na zmatenost pracovniki konkrétn¢ pti feseni smluvni dokumentace se zadna
odpovéd’ nedd povazovat vysloven¢ za negativni. Pokud chce firma zaujmout a ztistat

v paméti klient, méla by se snazit vzdy upoutat jejich pozornost.

Otazka €. 14 — Co se Vam vybavi, kdyZ se Fekne CERET Reality?
Otazka se tyka predev§im nemateridlnich artefaktdi, ale také norem ¢i postoji této
realitniho spolecnosti. Dotazovani zakaznici méli u této otdzky prostor napsat vice

odpovédi.

Tab. 13: Otazka ¢. 14 z dotazniku pro klienty

Co se Vam vybavi, kdyzZ se fekne CERET Reality?

Odpovéd’ Pocet respondentii

Zluta barva. 22

[EEN
[EEN

Realitni maklér.

Reklama po méste.

Specialisté v ramci realit.

Logo.

Ochota, spolehlivost, profesionalita.

Dobra atmosféra a ptatelské vystupovani.

Prodej.

Domaci realitni firma.

Skvély pocit.

Zatec.

PRI DD N W w0

Spatnd zkuSenost — hnév, agrese.
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Nic. 4

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé dotaznikového Setfeni 2020

Z odpovédi je jasné, ze zluta barva realitni firmy dobie spole¢nost reprezentuje. Je to
pozitivni, vyrazna a dobfe zapamatovatelna, barva. Dal§im vyznamnym aspektem jsou

pfimo pracovnici a jejich vystupovani.

Otazka ¢. 15 — V ¢em je CERET Reality, s.r.o. lepsi nez jiné realitni firmy?
Pro firmy je dtlezité nejen to, co d€lad konkurence 1épe, ale také je nutné si uvédomit,

v ¢em sami v o¢ich klientd vynikaji oproti konkurenci a méli by se snazit to udrzet.

Tab. 14: Otazka ¢. 15 z dotazniku pro klienty

V ¢em je CERET Reality, s.r.o. leps$i nez jiné realitni firmy?

Odpovéd’ Pocet respondentii
Lidskost, ochota a osobni pfistup. 18
Rychle reaguji na dotazy a potieby zdkaznika. 8
Férovost a divéryhodnost. 4
Na nic si nehraji. 1
Sirok4 nabidka. 1
Komunikace se zakaznikem. 4
Rychlé zprostiedkovani obchodu, Zadné zbytecné casoveé 2
prodlevy.

Dokazi poradit. 1
Komplexni sluzby. 1
Dostat clovéka do tisnové situace. 1
Nedokazi odpoveédet. 11
Nemam porovnani — nevyuzil(a) jsem sluzeb jiného realitniho 9
podniku.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni 2020

Z vysledku je jasné, Ze si klienti nejvice vazi celkovému pfistupu a ochoty firmy
v ramci zprostiedkovani obchodu. Pracovnici dodrzuji eticky kodex a nastavené

hodnoty spolecnosti.
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5.2.1 Loajalita zdkazniki

K vypoctu indexu loajality klienta je tfeba znat index spokojenosti zakaznika, index
udrZeni zakaznika a index spontanniho doporucovani sluzeb podniku dal$im lidem

(Lost'akova a kol. 2017, s. 280).

K méfeni spokojenosti zakaznikii slouzila prvni otazka z dotazniku pro klienty, ve které
m¢éli respondenti pomoci po¢tu hvézd ohodnotit miru spokojenosti se sluzbami, které
jim podnik poskytl. Sest hvézd znamena maximalni spokojenost se sluzbami a jedna
hvézda vyjadiuje nespokojenost zakaznika s firmou. Nasledné byl vyjadien
procentudlni podil poctu respondentt. Hodnota spokojenosti (ISZ) je vyjadiena
v bodech v zavislosti na poctu hvézd, tedy maximalni pocet hvézd (Sest) je ohodnocen
sto body, pét hvézd symbolizuje 80 bodu atd. Poté byla uréena mira setrvani zdkaznika
(IUZ), ktera je adekvatni ke zvolenému poctu hvézd, tedy ke spokojenosti zakaznika.
Napiiklad zakaznik, ktery ohodnotil spokojenost s podnikem tfemi hv€zdami, setrva
u této firmy pravdépodobné na 35 %. Poctu hvézd odpovida také pravdépodobnost, ze
klient doporu¢i sluzby této firmy dal$im potencialnim zakaznikim (1SZD). Budeme
predpokladat, ze zakaznik, ktery ohodnotil spokojenost s firmou péti hvézdami,
doporu¢i podnik na 44 %. Klient, ktery svou spokojenost znadzornil pouze tiemi
hvézdami nebo mensim poctem hvézd, pravdépodobné tuto spolecnost dale nedoporudi.
Posledni sloupec vyjadiuje index loajality zakaznikt (ILZ), jehoz vypocet je pomoci

Vvzorce:
ILZ = 1SZ x IUZ x ISZD

kde ILZ = index loajality zakaznika,
ISZ = index spokojenosti zakaznika,
IUZ = index udrzeni (retence) zakaznika,
ISDZ = index spontanniho doporucovani produktli podniku jinym zdkaznikim

(Loitékova 2017, s. 280).

V nésledujici tabulce €. 15 jsou znazornény vysledky méteni loajality zakaznikil

k podniku CERET Reality, s.r.o.
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Tab. 15: Vysledky méteni indexu loajality klientd k podniku

Spokojenost Podil Hodnota Mira Doporuceni | Loajalita
zakazniku | zakaznika | spokojenosti setrvani jinym zakazniki
(%) (body) zakazniku (%/100) (%)
Sest hvézd 57 100 0,95 0,90 86
Pét hvézd 30 80 0,85 0,65 44
Ctyii hvézdy 7 60 0,60 0,20 7
Tti hvézdy 2 40 0,35 0,01 0
Dvé hvézdy 2 20 0,15 0,00 0
Jedna hvézda 2 0 0,00 0,00 0
Celkem 100
Pramér 68,37 0,85 0,72 4577

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setteni dle Lostakové 2020

Napftiklad index spokojenosti zakaznika, ktery je ohodnocen 60 body ze 100 moznych,

muze znamenat, ze mira setrvani zakaznika je 60 %. To ale neznamena, ze S 60 %

pravdépodobnosti bude tento zakaznik ochotny doporucit podnik CERET Reality

dalsim lidem. Pravdépodobnost, ze doporuc¢i firmu potencidlnim klientim muize byt

pouze 20 %. Tak lze urcit index jeho loajality: ILZ = 60 x 0,60 x 0,20 = 7,2 %, coz

znamena, ze je zakaznik loajalni k podniku piiblizn€¢ ze 7 %. Spokojeny zakaznik tedy

neznamena jeho automatickou ochotu doporudit firmu, proto zjistujeme jeho loajalitu,

tedy jeho skutecné chovani v podobé¢ redlného vyuzivani sluzeb ¢i poskytovani zpétné

vazby ve formé recenzi apod.

Primérna loajalita klienti k podniku CERET Reality je priblizné 46 %, coz

dokazuje celkem vysokou spokojenost zakazniki. Pro vyssi pocet doporuceni klientl je

tteba jejich loajalitu dale navySovat.
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6 Navrhy opatreni

V navaznosti na odpoveédi z dotaznikového Setfeni a analyzu organiza¢ni kultury
a fizeni vztahl se zdkazniky ve firmé CERET Reality, s.r.0. jsou dale v praktické casti
bakalarské prace navrzena opatfeni, ktera mohou pomoci zredukovat slabé stranky této

spolecnosti a také ziskat vice novych klientd.

6.1 UdrZovani kontaktu s pracovniky

V prvni fad¢ je nutné, aby firma udrZovala kontakt se vSemi pracovniky ve
spolecnosti. Jelikoz se jedna o malou firmu, pod jejimz jménem pracuje celkem Sest
realitnich makléfd, nemél by byt problém s nimi kontakt udrzovat. Firma by méla davat
najevo, ze si vazi jejich prace a podavat jim zpétnou vazbu v telefonické ¢i e-mailové
podob¢. S makléfi, ktefi pracuji v okoli sidla firmy, neni udrzovani kontaktu problém.
S makléfem, ktery pusobi v okoli Vysokého Myty, ma firma v komunikaci mezery.
Tento obchodni makléf m& minimdlni ro¢ni obrat, co se tyce realitnich obchodi,
a celkove nevykazuje velkou realitni ¢innost v souvislosti s firmou. O to vice je zadané,

aby s nim byla firma v kontaktu.

Navrhem je alespoil jednou mési¢né uskutecnit s makléfem telefonicky ¢i internetovy
hovor ¢i videohovor, ve kterém by se vzajemné s firmou informovali o aktudlnim déni
v souvislosti s jejich cinnosti. Dalsim doporucenim je alesponi dvakrat do mésice
e-mailovy report o makléfovo aktivitach a realitnich obchodech. Toto doporuceni lze
aplikovat na vS§echny makléfe. Na zéklad¢ takového e-mailu by vedeni poskytlo kratkou

zpétnou vazbu, poptipade i s riznymi doporuc¢enimi v souvislosti s jejich ¢innosti.

Navrh je po finanéni strance zcela nendkladny a vzhledem k nizkému poctu makléit

také Casove nendrocny.

6.2 ReSeni individualnich nedostatkti s makléri

Kazdy realitni makléf ma problémy v jiné oblasti. Protoze je firma mala, ma oproti
vétsim konkuren¢nim podnikidm tu vyhodu, Ze je zde prostor ze strany vedeni mluvit
s kazdym makléfem zcela individualng, aniz by to bylo ¢asové piili§ neefektivni. Tim,
ze snimi budou hovofit o vécech, se kterymi si v realitni oblasti nevi rady nebo

J A

0 problémech v ramci jejich ptisobeni ve firmé, ziskaji nadfizeni od makléia vétsi
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duvéru a jejich loajalitu k podniku. Firma potiebuje, aby makléfi, vzhledem K jejich
nizkému poctu, podavali co nejlepsi mozny vykon. V dotazniku pro pracovniky se
objevovaly odpovédi, na které by mohla firma reagovat, aby dosahla co nejvétsi

spokojenosti ze strany makléa.

Navrhy na zlepSeni vykonosti ¢i spokojenosti obchodnich makléit CERET Reality

v souvislosti s vysledky dotazniku pro pracovniky jsou nasledujici:

e vedeni by mélo zajistit, aby vSichni jednotlivi makléti chapali neuspéch jako
prostor pro zlepseni tak, ze s nimi netuspésny obchod budou fesit a analyzovat
jejich chyby, kvuli kterym se realitni obchod neuskuteénil. Spole¢né pak mohou
pfijit na fesSeni, kterd makléte v budoucnu posune dal,

e s maklérem, ktery odpoveédel, Ze je jeho prace Casto zbytecna, by mél nadiizeny
probrat efektivitu prace a jeho cas, ktery vénuje zbyte¢nym vécem,
piesmérovat na uzite¢né aktivity,

e pokud ma pracovnik pocit, Ze neni dostatecné proskoleny, mél by sam od sebe
sméfovat svou iniciativu pro zlepSeni se. Navrhem je vytvofit ze strany vedeni
kratky dotaznik, ktery analyzuje schopnosti svych pracovniki a v zavislosti na
vysledky sestavit jednotlivym realitnim makléfiim navrh na dodate¢na interni
¢i externi Skoleni,

e v souvislosti s odpovédmi z dotazniku pro klienty by bylo vhodné uskutecnit
také Skoleni pracovnikii na zvladani obtiZnych ¢i stresujicich situaci
a Skoleni na jednani s klienty, aby nedochazelo ze strany zakaznikt k pocitu
zmatenosti, tisn¢ ¢i hnévu. Takovy dojem by mohl poskodit dobré jméno
podniku,

e Vramci porad Castéji pracovnikiim piipominat cil organizace a zdaraznovat
dilezitost jeho dosazeni,

e sSkazdym realitnim makléfem uskutecnit ze strany nadifizené¢ho individudlni
poradu a probrat jeho vyuziti ¢asu. Z vlastni zkuSenosti predat informace
0 efektivnim time managementu a docilit tak maximalniho vykonu prace
realitniho maklére,

¢ Skoleni nadiizeného tykajici se vedeni lidi a vybudovani si autority, jelikoz

se ve firmé¢, aCkoli v 0jedinélych ptipadech, vyskytuje nedostate¢ny respekt,
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e motivovat pracovniky k sebevzdélavani, protoze se vV podniku objevuje Casta
pomoc vedeni pfi realizaci zprostfedkovani realitniho obchodu. Efektivnim
motivatorem byva ¢asto finan¢ni ohodnoceni,

e zajisténi spokojenosti realitnich makléia a jejich loajality k podniku. Aby
dosahovali pracovnici dobrych vysledkii, neméli by pfemyslet o odchodu
z firmy. Proto by spole¢nost méla vytvofit takové podminky, aby se ve firmé
pracovalo dobie vS§em makléium a také jim dat najevo, Ze pokud by uvazovali
pouze o docasném preruseni vykonu prace, maji stale moznost se do spole¢nosti
kdykoliv vratit. Dulezit¢ je vyslechnout od pracovnikii zpétnou vazbu
a realizovat kroky, které udrzi vSechny makléte spokojené v zavislosti na jejich
piipominky.

Jelikoz byl dotaznik anonymni, jednotlivi pracovnici se ke svym odpovédim nemusi

hlasit. V tomto piipadé¢ Ize vyuzit pravidelnych porad, na kterych mohou byt jednotlivé

kroky navrhu postupné rozebirany.

Vsechny tyto navrhy jsou, az na Skoleni, snulovymi naklady. Pro piiklad jsou
v tabulce 16 vypsany videokurzy, které by mohla v ramci Skoleni pracovnikt firma
Vyuzit.

Tab. 16: Naklady na skoleni

Typ $koleni Cena bez DPHv K¢ za | CenasDPH v K¢ za
Néplin moderniho maklére 2 940,- 3 557,40,-

Jak dokazat mnohem vic 2 970,- 3593,70,-
Delegovani 490,- 592,90,-

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Chytry maklét 2020

Vyhodou téchto kurzli je mozné sdileni piistupovych udajl, tedy to, ze staci zaplatit
kurz jen za jednu osobu a pfistup muze byt poskytnut vice lidem najednou. V ramci
doporuceni Skoleni makléit by méla firma piispét alespoit 50 % z celkové ¢astky na
dany kurz, aby mél pracovnik vétsi motivaci se ho ucastnit. Videokurz ,,Delegovani* je

doporucen predevsim vedoucim pracovnikiim.
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6.3 VéEtsi duraz na marketing

Castou piipominkou z hlediska pracovniki v souvislosti s konkurenci je nedostate¢ny
marketing CERET Reality. Kvalitni marketing piinese firm¢ nové klienty a rozsifi se
tak jeji povédomi na realitnim trhu. Zaroven si firma mize zlepsit CRM, tedy udrZovani

vztahl se souc¢asnymi i byvalymi klienty.
Aktudlni marketingova strategie CERET Reality je nésledujici:

e moderni webové stranky s aktualni nabidkou nemovitosti a informacemi o firmé,

e inzerce nemovitosti na né€kolika internetovych serverech jako jsou Sreality.cz,
Dobré nemovitosti.cz, Sousedé.cz, Reality iDNES.cz apod.,

e neaktivni Instagramovy ucet,

e Facebookova stranka s poctem sledujicich do 500 lidi,

e pét vyveések s aktudlni nabidkou nemovitosti,

e reklamni plakdty umisténé na nékolika nabizenych nemovitostech ¢i stalych
placenych mistech,

e tiSténé propagacni materialy Vv kancelafi CERET Reality,

e sponzoring maturitnich plest a koniského krouzku v Radicevsi.
Névrhy na zlepSeni reklamy:

e vyuzit Instagramovy ucet pro ziskani novych klient zvefejiovanim kvalitnich
fotografii souvisejicich s CERET Reality,

e vyuZzivat placené propagace na Facebooku, diky které zisk4 firma vétsi dosah
u svych ptispévki a dostane se tak do povédomi vice lidem,

e reklamni plakaty umistovat na v§echny nabizené nemovitosti,

e rozmistit tiSténé propagacni materidly na vefejnych mistech, jako jsou
informacni centra, méstské divadlo ¢i kavarny,

e vyuzivat reklamu na lokalnich kulturnich akcich ve form¢ sponzoringu

napiiklad na plesech, v king, na méstskych akcich ¢i v divadle.

Zéakladem je, aby si vedeni urcilo ¢astku pro rozpocet na marketing a tu dale rozd¢lilo
dle potieb a preferenci v ramci marketingového planu. Po rozhovoru s vedenim by byla
spole¢nost ochotna vlozit do reklamy maximaln¢ 7 000 K¢ meésiéné. Nasledujici
tabulka 17 znazoriiuyje pfiblizné mési¢ni naklady na aktivity, které pomohou ziskavat

nové¢ klienty a zlstat v povédomi soucasnych i minulych zakaznikd.

71



Tab. 17: Naklady na marketing

. - Cenav K¢
Typ reklamy Popis aktivity
za mésic
Instagram Propagace prispévk. 350,-
Facebook Propagace prispévk. 550,-
Reklamni plakaty Plakaty na vSech nabizenych -
TiSténé propagacni ; . . ,
Vice letakl na vice mistech. 1 000,-
materialy
Sponzoring Sponzoring meéstskych akci. 5 000,-
Celkem Celkové mési¢ni naklady na marketing. 7 000,-

Zdroj: Vlastni zpracovani 2020

Vyhodou Facebookové a Instagramové reklamy jsou volitelné ¢astky, kterymi firma
ovlivni celkovy dosah pfispévku v ramci jejich propagace. Mohou si je mési¢né
korigovat dle jejich potieby. Soucasti Facebookové a Instagramové propagace je nutné
planovat ptispévky. Neni nutné, aby u téchto socialnich siti travil jejich spravce, tedy
manazer, ¢as kazdy den, ale je mozné si jednou za urcitou dobu naplanovat piispévky,

které se urcity den samy zvefejni, coz usetfi Cas.

6.4 Kbvalitnéjsi propagace nabizenych nemovitosti

V ramci dotaznikového Setieni pro klienty se néktefi respondenti zminovali o nekvalitni

fotodokumentaci jejich nemovitosti a nedostate¢né propagaci.

Hodnotné fotografie by mély byt vramci kvalitniho servisu pii zprostiedkovani
prodeje ¢i prondjmu nemovitosti samoziejmosti. Dnes by nemél byt problém poftidit
fotografii s dobrou kvalitou prostfednictvim mobilniho telefonu. Vzhledem k minimalni
investici za ucelem takovych fotografii, by pro realitni firmu nemély byt kvalitni
fotografie piekazkou. Mély by byt také dobré z pohledu expozice a celkového dojmu.
Fotoaparat s vysokym poctem megapixeld vsak sam od sebe nezajisti kvalitni fotografii.
Realitni makléfi by také mohli absolvovat internetové kurzy pro zaklady
fotografovani, které jsou pfistupné na mnoha socialnich sitich ¢i webovych strankach

zdarma. Vzhledové kvalitni a poutavé fotografie prilakaji vice potencialnich zajemcti

72



0 nemovitosti. Zaroven by mél byt dodrzen realny pohled na objekt, ktery firma

inzeruje.

Pro zlepSeni propagace nabizenych nemovitosti by firma mohla vyuzivat naptiklad
socialni sit’ Instagram. Pro zvefejiovani nabidek v inzerci na Instagramu je nutné

dodrzovat piedchozi bod kvalitnich fotografii.

6.5 ZvySeni loajality zakaznika

Ackoliv mad CERET Reality velké mnozstvi spokojenych klientli, jejich loajalita

k podniku by se mohla zlepsit. Spokojeny klient neni to samé jako vérny klient.

Ke zvyseni loajality zakazniku je tieba zistat v jejich paméti. Pokud by znovu sami
nebo kvili zndmym hledali sluzby realitni firmy, méla by se jim jako prvni vybavit
pravé tato realitni spolecnost. Nejspolehlivéj§im néstrojem pro zajiSténi spokojenosti
a divéry je Clovék, vtomto piipadé realitni makléf, ktery by mél klientovi splnit

vSechny jeho pozadavky, a hlavné by mél pted nim vzdy vystupovat pratelsky.

Loajalita se také miiZze vazat k vyhoddm, které realitni podnik nabidne v ramci
potencidlni budouci spoluprace s nimi. Spolecnost by méla dat klientovi divod, pro¢
znovu vyuZit sluzeb pravé CERET Reality nebo pro¢ tuto firmu doporucit svym
znamym. Ackoli firma poskytuje tzv. ,tipafskou provizi®, coz je finan¢ni ohodnoceni
Clovéka, ktery piivede do spolecnosti klienta, se kterym podnik uspésné zrealizuje
a dokon¢i obchod, malo tuto nabidku propaguje. Navrhem je tedy lepSi propagace
nabidky spoluprice vramci doporuceni nového klienta at uz v tiSténych
propagacnich materidlech ¢i pomoci socialnich siti. Pro stavajici klienty by spolecnost
mohla poskytovat riizné vyhody, které donuti zdkazniky u této firmy setrvat. V tomto
ptipadé by Slo vyuzit naptiklad slevy na provizi v piipadé budouci opétovné spoluprace
klienta s CERET Reality.

V neposledni fadé by se méla realitni firma svym klientiim pFipominat, at’ uz formou
socialnich siti nebo jiné elektronické komunikace. Podnik by mél na socidlnich sitich
zvetejnovat prispévky, které budou relevantni i pro klienty, kteti zrovna nehledaji
zprostiedkovatele pii prodeji, koupi ¢i prondjmu nemovitosti. Mlze jit naptiklad jen
0 tipy na bydleni, které uvita Siroka sorta sledujicich fanouskti na Facebooku nebo

Instagramu CERET Reality. DalS§i moZnosti je napiiklad zasilani narozeninovych
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prani svym klientiim prostiednictvim e-mailu, ktery mohou automaticky nastavit

a dal by to firmu nestalo ¢as ani penize.
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Zaver

Dobfe nastavena organizacni kultura a fizeni vztahl se zdkazniky je zdkladem pro
fungovani celé spolecnosti. Silnd a hodnotna firemni kultura a kvalitni CRM miize
firmé pomoci pii udrzeni a ziskavani novych pracovnikd, ale predevsim pii ziskavani
novych klientll a udrzeni loajality téch stavajicich. VSechny tyto aspekty jsou podnétem

pro vétsi zisk spole€nosti.

V praktické ¢asti je analyzovana firma CERET Reality, s.r.o. a jeji organiza¢ni kultura
spolu s Customer Relationship Managementem. Soucasti této Casti je také dotaznikové
Setfeni, které ve vEt§i mife potvrzuje kvalitné nastavené hodnoty a postoje v podniku

vV ramci firemni kultury.

Po analyze je v této praci navrzeno nékolik opatieni, ktera pomohou zlepsit jak firemni
kulturu, tak i fizeni vztahti se zdkazniky. V ramci téchto opatieni je navrzeno udrzovani
kontaktu se vSemi pracovniky, se kterym mél podnik problém. Konkrétné s maklétem,
ktery pracuje pod jménem CERET Reality ve velké vzdalenosti od sidla spole¢nosti.
Dal$im navrhem je feSeni individualnich nedostatki s pracovniky ve firmé, coz je
vzhledem Kk velikosti firmy opodstatnéné a casov€é nenaro¢né. Firma si musi udrzet
kazdou pracovni posilu, proto je nutné vyhovét v maximalni mozné mite kazdému
pracovnikovi. Dilezitym opatfenim pro zlepSeni situace ve firmé je veétsi diraz na
marketing, ktery udrzi vztahy se stavajicimi zakazniky, a predevsim povede k ziskani
novych klientd. Podnik se tak dostane do povédomi novych potencidlnich zadkaznikt
a zaroven zlstane v paméti stavajicim klientim. Pro zlepSeni kvality poskytovanych
sluzeb je doporucenim se soustfedit také na dobrou fotodokumentaci nemovitosti, ktera
muze piilakat o¢i potencialnich zajemcti o danou nemovitost. Pro zlepSeni fizeni vztaht
se zakazniky bylo navrZzeno vzhledem ke zvySeni jejich loajality nékolik dalSich
opatfeni, jako je napiiklad poskytovani vyhod v ramci potencialni opétovné spolupréace
s CERET Reality. Mezi tyto vyhody muze patiit napiiklad sleva na provizi pii budouci

spolupraci klienta s touto realitni firmou.

Pro podnik je dulezité, aby byl schopen se udrZet na realitnim trhu, byl lepsi nez
konkurence a pfedevsim, aby ziskaval dalsi spokojené a loajalni zdkazniky. Jiz zminéné
navrhy opatfeni mohou byt zdkladem pro zlepSeni celkového povédomi o firmé

a zdokonaleni se v ramci oboru tykajiciho se zprostiedkovani obchodi s nemovitostmi.
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Priloha A: Dotaznik pro pracovniky CERET Reality, s.r.o.

CERET Reality s.r.0. - pro pracovniky

CERET Reality s.r.o. - pro pracovniky

Dobry den,

jsem studentkou ZCU a v ramci mé bakalaiské prace analyzuji organizacni kulturu a Fizeni vztahii se zakamiky ve firmé CERET Reality, sr.0.
Vénujte prosim nékolik minut svého Casu vyplnéni kratkého dotazniku.

1. Netspéch chapete jako pfilezitost k pouceni a zdokonaleni se.

Napovéda k otazce: Vyperte jednu odpovéd

O Rozhodné ano
O Spie ano
O Nevim

O Spise ne

O Rozhodné ne

2. Naroky na schopnostia pracovni nasazeni jsou v nasi firmé vysoké.

Napovéda k otazce: Vyperte jednu odpovéd

O Rozhodné ano
O Spise ano
O Nevim

O Spise ne

O Rozhodné ne

3.Inovace a podstoupeni rizika se podporuje a odmériuje.

Napovéda k otazce: Vyperte jednu odpovéd

O Rozhodné ano
O Spie ano
O Nevim

O Spise ne

O Rozhodné ne

— ®
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CERET Reality s.r.0. - pro pracovniky

4. Firma mi dava moznost uplatnit své schopnostia dosahnout rlistu kvalifikace.

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

o Rozhodné ano
O Spiseano
O Nevim

O Spide ne

O Rozhodné ne

5. Pfipominky a doporuceni zakaznik{i ¢asto vedou ke zménam.

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Rozhodné ano
O Spiseano
O Nevim

O Spise ne

O Rozhodné ne

6. Prace, kterou vykonavam, je obas zbyte¢na.

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Rozhodné ano
O Spiseano
O Nevim

O Spidene

O Rozhodné ne

— L]
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CERET Reality s.r.0. - pro pracovniky

7. Schopnym pracovnikim nabizi naSe firma pocit pracovni jistoty.

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Rozhodné ano
O Spise ano
O Nevim

O Spidene

O Rozhodné ne

8. Problémy vznikaji Casto proto, ze nemame odbornost potfebnou k vykonu prace.

Napoveda k otazce: Vyperte jednu odpovéd

O Rozhodné ano
O Spise ano
O Nevim

O Spise ne

O Rozhodné ne

9.Firma se o své realitni makléfe a zaméstnance stara a je ochotna pomoci jim Fesit jejich problémy.

Napovéda k otazce: Viperte jednu odpovéd

O Rozhodné ano
O Spise ano
O Nevim

O Spidene

O Rozhodné ne

— ®
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CERET Reality s.r.0. - pro pracovniky

10. Ma prace mé bavia pfinasi mi pocit osobniho uspokojeni.

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Rozhodné ano
O Spiseano
O Nevim

o Spidene

O Rozhodné ne

11. Vedeni firmy se zajima o pfipominky pracovnik(.

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Rozhodné ano
O Spise ano
O Nevim

O Spise ne

O Rozhodné ne

12. Cile firmy jsou miznamé.

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Rozhodné ano
O Spiseano
o Nevim

O Spiene

O Rozhodné ne

— L]
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CERET Reality s.r.0. - pro pracovniky

13. Co nadfizeni feknou a slibi, u nas plati.

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Rozhodné ano
O Spise ano
O Nevim

O Spidene

O Rozhodné ne

14. Pracovni doba je u nas plné vyuzivana.

Napoveda k otazce: Vyperte jednu odpovéd

O Rozhodné ano
O Spise ano
O Nevim

O Spise ne

O Rozhodné ne

15. Vedouci pracovnici maji na naSem pracovisti osobni autoritu.

Napovéda k otazce: Viperte jednu odpovéd

O Rozhodné ano
O Spise ano
O Nevim

O Spidene

O Rozhodné ne

— ®
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CERET Reality s.r.0. - pro pracovniky

16. Ve firmé se projevuje nechut predavat informace.

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Rozhodné ano
O Spiseano
O Nevim

o Spidene

O Rozhodné ne

17. Konflikty na pracovisti jsou u nas vzacné.

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Rozhodné ano
O Spise ano
O Nevim

O Spise ne

O Rozhodné ne

18. Informace, které ke své praci potfebuji, mam k dispozici.

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Rozhodné ano
O Spiseano
o Nevim

O Spiene

O Rozhodné ne

— L]
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CERET Reality s.r.0. - pro pracovniky

19. Pro své klienty vzdy délam maximum.

Napovéda k otazce: Otzku wypliite pouze v pripadé pokud jste ve firmé na pozici realitniho maklére.

O Rozhodné ano
O Spiseano
O Nevim

O Spidene

O Rozhodné ne

20. Casto mi musi pfi vykonu své prace pomahat vedouci nebo jini pracovnici.
Napoveda k otazce: Vyperte jednu odpovéd

O Rozhodné ano

O Spise ano

O Nevim

O Spise ne

o Rozhodné ne

21. Ceho si nejvice vazite na Vasi firmé?

22. Co byste ve Vasi firmé zménili?

23. Uvazoval/a jste nékdy o odchodu z této realitni spole¢nosti? Pokud ano, pro¢?

24. Co déla konkurencni firma podle Vas lépe nez ta Vase?

— ®
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CERET Reality s.r.0. - pro pracovniky

25.V tem je podle Vas CERET Reality, s.r.0. lep$i nez konkurencni realitni spole¢nosti?

26.)aké jsou ve Vasifirmé nastavené hodnoty, postoje ¢i normy?

27.Co je Vasim cilem ve firmé?

28.)sem:

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Zena
O muz

29.)sem:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O realitni maklér

O zaméstnanec

30. Ve firmé pracuiji:
Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd
O Méné nez jeden rok

O Jeden az tii roky
O Vice nez tii roky

— L]
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Priloha B: Dotaznik pro klienty CERET Reality, s.r.o.

CERET Reality, s.r.0.

CERET Reality, s.r.0.

Dobry den,

jsem studentkou ZCU a v ramci mé bakalaiské prace analyzuji organizacni kulturu a Fizeni vztahii se zikamiky ve firmé CERET Reality, sr.o.
Vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni kratkého dotazniku.

1. Pomoci hvézd oznalte miru spokojenosti se sluzbami, které Vam firma CERET Reality, s.r.0. poskytla

Napovéda k otazce: Jedna hvézda - naprosto nespokojeny/4, Sest hvézd - naprosto spokojeny/

Trvrreveseyy [ | /6

2. Ohodnotte spokojenost s realitnim makléfem, se kterym jste spolupracoval/a

Napovéda k otazce: Jedna hvézda - naprosto nespokojeny/4, Sest hvézd - naprosto spokojeny/

Trvereveeyy [ | /6

3. Ohodnotte celkovy dojem z CERET Reality, s.r.0.

Napovéda k otazce: Jedna hvézda - piisobi velmi Spatnym dojmem, Sest hvézd - piisobi velmi piijemnym dojmem

Trvevrvesyyy [ ] /6

4., Realitni makléF se mi snazil vzdy co nejvice vyhovét.

Napoveda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Rozhodné souhlasim
O Spise souhlasim
O Nedokazi odpovédét
o Spide nesouhlasim

O Rozhodné nesouhlasim

—_— *
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CERET Reality, s.r.0.

5. Myslim, Ze by realitni makLér mohl pro mne v ramci spoluprace udélat vice.

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Rozhodné souhlasim
O Spide souhlasim
O Nedokazi odpovédét
o Spide nesouhlasim

O Rozhodné nesouhlasim

6. Na celkovou spolupracis CERET Reality s.r.0. vzpominam jako na pozitivni zkuSenost.

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Rozhodné souhlasim
O Spide souhlasim
O Nedokazi odpovédét
O Spise nesouhlasim

O Rozhodné nesouhlasim

7.V pripadé potreby urCité znovu vyuziji sluzeb této realitni firmy.

Napovéda k otazce: Viberte jednu odpovéd

O Rozhodné souhlasim
O Spide souhlasim
o NedokaZi odpovédét
O Spide nesouhlasim

O Rozhodné nesouhlasim

— L]
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CERET Reality, s.r.o.

8. Firmu CERET Reality, s.r.o. urcité doporu¢im svym znamym.

Napovéda k otazce: Vyperte jednu odpovéd

O Rozhodné souhlasim
O Spise souhlasim
O NedokdZi odpovédét
O Spide nesouhlasim

O Rozhodné nesouhlasim

9. Ceho si nejvice na této realitni firmé cenite?

10. Jaky byl Va$ prvni dojem, kdyz jste navstivil/a realitni kancelar (atmosféra, vzhled kancelare,
vystupovani pracovnik(i apod.)?

11. Co podle Vas déla jina realitni firma lépe nez CERET Reality, s.r.0.?

12. Co byste zménil/a v ramci spoluprace s touto firmou?

13. Co v kancelafi CERET Reality upoutalo Vasi pozornost?

14. Co se Vam vybavi, kdyz se fekne CERET Reality (napf. motto, barva apod.)?

15.V ¢em je CERET Reality, s.r.o. lepSinez jiné realitni firmy?

— ®
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CERET Reality, s.r.0.

16.Jsem:
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Zena
O muz

17. Sluzby realitni spole¢nosti jsem vyuzil/a za iCelem:
Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovedi

D prodeje nemovitosti

D koupé nemovitosti

D prondjmu nemovitosti

D poradenstvi

18. Sluzby této firmy jsem vyuzil/a:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Pouze jednou
O Dvakrat

O Trikrét a vice

Dékuiji za Va3 ¢as! :) Nezapomeiite dotaznik odeslat.

— L]
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Abstrakt

KOCHOVA, Eliska, 2020. Organizacni kultura a rizeni vztahii se zdkazniky. Plzen.

Bakalaiska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: organizacni kultura, fizeni vztahti se zakazniky, eticky kodex, prvky

organizaé¢ni kultury, loajalita zakaznika

Tato bakalafskd prace se zabyva tématy organizani kultura a fizeni vztahl se
zékazniky. Ob¢ témata se stdvaji v ramci fungovani podnika stale vyznamnéjSimi
a vzajemné na sebe navazuji. Teoreticka ¢ast zpracovava obecny piehled souvisejici
S témito oblastmi a vysvétluje dilezité pojmy, které S timto tématem souvisi. V ramci
této Casti prace je rozebiran také eticky kodex. Na to navazuje ¢ast prakticka, ve které se
analyzuje firemni kultura a aktivity spojené s fizenim vztahu se zakazniky v podniku
CERET Reality, s.r.o. Pro detailnéjsi analyzu byly zrealizovany dva rozhovory, a to
S manazerem a s jednatelem firmy, ktefi podali dilezité informace o firemni kultute
a CRM v ramci této spolecnost. Nasledné bylo zrealizovano dotaznikové Setfeni, které
mélo potvrdit nebo vyvratit zanalyzovanou organizacni kulturu a aktivity souvisejici
s Customer Relationship Managementem. V posledni ¢asti této prace jsou navrzena

opatfeni, ktera posili kulturu v organizaci a vztahy se zdkazniky.



Abstract

KOCHOVA, Eliska, 2020. Organizational Culture and Customer Relationship
Management. Pilsen. Bachelor Thesis. University of West Bohemia in Pilsen. Faculty of

Economics.

Key words: Organizational Culture, Customer Relationship Management, Code of

Ethics, Elements of Organizational Culture, Customer Loyalty

This bachelor thesis deals with the topics of organizational culture and customer
relationship management. Both topics are becoming increasingly important in the
working of companies and these topics are linked to each others. The theoretical part
provides a general overview related to these themes and explains important concepts
related to this topic. In context with this theme, the work also discusses the code of
ethics. This part is followed by a practical part, which analyzes the organizational
culture and activities associated with customer relationship management in the company
CERET Reality, s.r.o. For a more detailed analysis, two interviews were conducted,
with the manager and the company's executive, who provided important information
about the company's culture and CRM related with this company. Subsequently,
a questionnaire survey was conducted, which was to confirm or refute the analyzed
organizational culture and activities related to Customer Relationship Management. In
the last part of this work, measures which will strengthen the culture in the organization

and customer relations are proposed.



