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Abstrakt

Hlavnim cilem bakalaiské prace je vypracovat ndvrh opatfeni expanze znacky Ideélni
najemce na novy trh s dirazem na posileni konkurenceschopnosti znacky na trhu.
Teoreticka Cast zahrnuje teoreticka vychodiska, ktera vychazeji prevazné z metodiky
autort Ko Floora a Kellera. Analytickd cast se zaméfuje na zhodnoceni aktudlniho
potencialu znacky a analyzu konkurentli na planovaném trhu. V navaznosti na provedené
analyzy jsou v navrhové Casti navrZzena opatfeni v oblasti komunikace sméfujici

k expanzi znacky.
Abstract

The main goal of the bachelor's thesis is to develop a proposal for brand expansion
measures to a new market with an emphasis on strengthening the competitiveness of the
brand in the market. The theoretical part includes theoretical background, which is based
mainly on the methodology of the authors Ko Floor and Keller. The analytical part
focuses on the evaluation of the current potential of the brand and the analysis of
competitors in the planned market. Following the performed analyzes, measures in the
area of communication leading to the expansion of the brand are proposed in the design

part.

Kli¢ova slova

konkurenceschopnost, positioning znacky, osobnost znacka, komunikace znacky,

hodnota pro zakaznika
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competitiveness, brand positioning, brand personality, brand communication, customer
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UvVOD

V poslednich n€kolika letech nakupuji lidé nemovitosti nejen za ucelem vlastniho bydleni
ale také za ucelem zisku. Stale vice lidi si uvédomuje, Ze nemovitost predstavuje nejen
dobie uloZené penize, ale rovnéz muze piinaset i pravidelny piijem. Z toho divodu

nakupuji majitelé investi¢ni nemovitosti, které nasledn¢ pronajimaji.

S pronajmem nemovitosti se vSak poji mnoho starosti, ¢asu a mnohdy také nékladi.
Majitelé, ktefi své byty pronajimaji dlouhodobé, musi fesit mnoho problému, mezi které

patii naptiklad neplatici ndjemnici, poniceny byt ¢i opravy bytu.

Posledni dobou tak vznikd mnoho spolecnosti, které poskytuji sprdvu nemovitosti a
prebiraji na sebe rizika a problémy, kterym majitelé bytd celi. Jednou z takovych
spolecnosti je 1 UlovDomov.cz s.r.0., jejiz hlavni sluzba Idedlni najemce zarucuje majiteli

bezstarostny a pravidelny pfijem a pfebira na sebe rizika neplati¢ii a neobsazeného bytu.

Konkurence v tomto odvéti si vSak dobie uvédomuje, jak je dilezité vytvaiet silné vztahy
se zakazniky zalozené na duvéie a porozumeéni, a proto se ¢im dal ¢astéji snazi do své
sluzby ptidavat pro zdkazniky néco navic. Obzvlast proto je dilezité, aby znacka
dokazala jasnym a efektivnim zpuisobem komunikovat zakaznikiim své benefity oproti

konkurenci.

Spolecnost se svou sluzbou Idedlni najemce pusobi aktualné na prazském a brnénském
trhu a na obou trzich se ji velmi dafi. Z toho divodu vedeni spolecnosti uvazuje nad
vstupem na novy trh, a to konkrétné¢ na olomoucky. Na cilovém trhu piisobi pomérné
malo konkurentli a ztoho divodu spatiuje spolecnost na daném trhu potencial.
Analyticka ¢ast by tedy méla odhalit silné stranky spolecnosti, pomoci kterych mtize
vyuzit ptilezitost na daném trhu a rovnéz slabé stranky, které je potfeba odstranit ¢i
minimalizovat. Sestavené navrhy opatfeni v oblasti komunikace by mély znaéce pomoci
pii vstupu na olomoucky trh, diferenciaci oproti konkurentim a v kone¢ném dusledku k

posileni jeji konkurenceschopnosti.



CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem bakalafské prace je vypracovat ndvrh opatieni expanze znacky na novy
trh sddrazem na posileni konkurenceschopnosti znacky na trhu. Spole¢nost
UlovDomov.cz s.r.0. provozuje inzertni portal a sluzbu Idedlni najemce, ktera je urcena
pro pronajimatele bytd. Znacka Idedlni ndajemce aktudlné plsobi na prazském a
brnénském trhu a na téchto trzich se ji velmi dafi. Proto spole¢nost uvazuje o vstupu na
olomoucky trh, na kterém by rada pouzila znacku ve stejné podob¢ jako v Praze a Brné.
Konkurence ptisobici na olomouckém trhu neni velka a z toho divodu spole¢nost spatifuje

na tomto trhu pfilezitost pro expanzi.
Ke splnéni hlavniho cile bakalaiské prace je nezbytné splnit dil¢i cile:

e (ilem teoretické Casti je vymezeni odpovidajicich teoretickych vychodisek.

e (ilem analytické ¢asti je zhodnoceni aktualniho potencidlu znacky spolecnosti a
identifikace faktora podstatnych pii expanzi znacky.

e (ilem navrhové ¢asti je na zdklad€ provedenych analyz vypracovat navrh opatieni

smétujicich k expanzi znacky vcetn€ zhodnoceni realizace a jejich pfinost.

Bakalatska prace je rozdélena do tii ¢asti: teoretické, analytické a navrhové. Teoreticka
¢ast je zaméfena predevSim na vymezeni pojmu znacka, jeji prvky a identita znacky.
V souvislosti s identitou znacky je V této Casti definovan také positioning, osobnost a
komunikace znaCky. Teoretickd ¢ast rovnéz piiblizuje pojmy konkurenceschopnost a
konkuren¢ni vyhoda. Teoretickd vychodiska slouzi jako podklad pro vypracovani

analytické ¢asti.

Analyticka ¢ast se nejprve zaméii na zakladni informace a piestaveni spolecnosti.
Nasledné bude piedstavena hlavni sluzba. Dale budou urceny stéZejni signaly znacky.
Pro porovnani identity zkoumané znacky bude vyuzit pfistup dle Ko Floora. Pro
posouzeni taktickych marketingovych nastroji znacky bude uplatnéna metoda
marketingového mixu 7P, ktera pomoci jednotlivych prvkl popiSe aktivity, které firma
podnikd, aby vzbudila poptavku po své sluzbé. Ke zjisténi, jak firma vytvari, predava a
ziskava hodnotu, bude pouzit business model Canvas. S tim tzce souvisi také hodnotova
nabidka pro zdkaznika, kterd bude zkoumdéna prostfednictvim hodnotové nabidky

Canvas. Dale bude zpracovana analyza zakaznikl prostfednictvim Net Promoter Score,



tedy miry loajality zdkazniki na zdklad¢ internich dat spolecnosti, kterd odhali
procentudlni vyjadieni spokojenosti soucasnych zakazniki, a to konkrétné majitelt byta.
Ke zmapovani vnéjsich faktori, které by na znacku mohli mit vyznamny vliv pii jeji
expanzi je pouzita PEST analyza. Zhodnoceni identity znacky konkurence na
olomouckém trhu bude provedeno prostfednictvim brand identity prism a pomoci
marketingového mixu 7P budou analyzovany marketingové nastroje dané konkurence.
Informace o konkurenci budou ziskany prostfednictvim studia reklamnich materiald a
webovych stranek a na zakladé provedeného mystery shoppingu. Zjisténé informace a
data budou shrnuty v ramci SWOT analyzy, ktera pomiize jasné definovat silné a slabé

stranky podniku, pfileZitosti a hrozby.

Soucésti jsou interni informace a data ziskand od spole¢nosti UlovDomov.cz s.r.o.,
rovnéz data dostupné z vetejnych zdrojii, ¢lankli, online materiald, tiSténych materiald,
webovych stranek, aj. Zvolené analyzy jsou vybrany tak, aby co nejlépe posoudili
aktualni situaci znaCky a aby byly odhaleny dualezité faktory, které musi byt

identifikovany pred expanzi znacky na novy trh.

V navrhové ¢asti bakalarské prace budou na zakladé provedenych analyz a zjisténych
informaci vypracovana opatieni v oblasti komunikace smétujici k expanzi znacky véetné

zhodnoceni realizace a jejich ptinosi.
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1 TEORETICKA CAST

Teoreticka ¢ast se vénuje vymezeni zékladnich pojma, které je nutné definovat a
porozumét jim pied zpracovanim analytické a navrhové casti bakalaiské prace. Zminény
jsou predevsim pojmy, které se tykaji znacky, jejich prvkl a identity znacky. Vymezena
je rovné€Z hodnota pro zakaznika a hodnotova nabidka, stejné jako konkurence,

konkurenceschopnost a konkuren¢ni vyhoda.

1.1 Znacka

Znacky jizZ po mnoho staleti slouZi k rozeznavani zbozi jednotlivych vyrobct. Slovo
brand prameni ze staronorského slova brandr, coz v ptekladu znamena ,,vypalit“, jelikoz
znacka nebo cejch se pouzivaly pii znackovani a identifikaci zvitat ze stdda patiiciho
jednomu vlastnikovi. Americkd marketingova asociace uvedla zndmou definici, podle
které je znacka jméno, termin, oznaceni, symbol nebo design, pfipadné kombinace
zminénych pojmil, které slouZzi k identifikaci vyrobkii a sluzeb prodejcii a k jejich odliSeni
od konkurence na trhu. Pokud marketér vytvaii nové jméno, logo ¢i symbol nového

produktu, tvoti tak znacku (Keller, 2007, s. 33).

1.1.1 Sluzby

Sluzby jsou jakékoliv nehmatatelné vykony ¢i tikony, které jedna strana poskytuje druhé
stran¢. Vyroba muze byt vazana na fyzicky vyrobek, ale nemusi to byt pravidlem (Kotler

a Keller, 2013, s. 394).

V obecné roving lze fict, ze sluzby jsou pestrou skalou lidskych ¢innosti, které mohou
poskytovat jednotlivci, firmy, organizace nebo stat. Stat zajiStuje sluzby vetejného
sektoru jako je naptiklad vzdélavani, zdravotni a socialni sluzby, bezpecnost obcantl, aj.
V ramci organizaci operuji v sektoru sluzeb také neziskové organizace, jako jsou nadace,
charitativni organizace, cirkve, aj. NejveétSi zastoupeni v oblasti sluzeb predstavuje
soukromy sektor. Sluzby zaznamenavaji v soucasné dobé& vzriistajici tendenci vzhledem
K rostouci zivotni tirovni spotiebitelti po celém svété. Rostouci poptavka je ptipisovana
mnoha faktorim jako jsou naptiklad zvySujici se pfijmy, vice volného ¢asu, rozvoj

technologii, rast zivotniho standardu a dal$i (Vastikova, 2008, s. 14).
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Mezi vlastnosti sluzeb, které je odliSuji od hmotného zbozi, patii:

e Nehmotnost

e Neodd¢litelnost
e Proménlivost

e Pomijivost

e Absence vlastnictvi (Vastikova, 2008, s. 16).

Z hlediska zakladniho tfidéni ¢lenime sluzby na terciarni (stravovaci a ubytovaci sluzby,
oprava a udrzba domacich strojii a dalsi), kvartérni (doprava, obchod, finan¢ni sluzby,
sprava, komunikaéni sluzby), kvintérni (vzdélavani, zdravotni péce, rekreace). Dle
specifickych vlastnosti je mozné sluzby nadale tfidit do nckolika kategorii, a to na
odvétvové tiidéni sluzeb, trzni a netrzni sluzby, sluzby pro spotiebitele a organizace,

Clenéni sluzeb dle jejich charakteru a poskytovani, a dalsi (Vastikova, 2008, s. 23-24.)

1.1.2 Znacka ve sluzbach

V poslednich nékolika letech se zvySuje Groven obtiznosti brandingu v oblasti sluZeb.
Marketing sluzeb je oproti produktim uspéSny v tom sSmyslu, Ze je mnohem mén¢
hmatatelny a zalezi predevsim na kvalité v navaznosti na osobé ¢i lidech, kteti nam danou
sluzbu poskytuji. Pro firmy sluzeb, které pracuji s riznymi, a piedev§im nehmotnymi
problémy je branding obzvlast’ klicovy, nebot’ pomaha spotiebiteli ukazovat, ze firma
vytvortila specifickou nabidku sluzeb a zaslouzi si tak své vlastni jméno. Velky vyznam
mohou hrat symboly znacek, protoze pomahaji spotiebiteli konkretizovat jejich abstraktni
povahu ve sluzbach. V kone¢ném diisledku pomahaji znacky zakaznikovi identifikovat a

poskytovat vyznam rozmanitych sluzeb, které mize nabizet jedna firma (Keller, 2007, s.
45-47).

Leslie de Chernatony vnimé do zna¢né miry znacky v oblasti sluzeb podobné¢ jako Keller.
Sektor v oblasti sluzeb vidi v soucasné dobé jako znatné& piesahujici v porovnani s
vyrobnim sektorem. V sektoru sluzeb jsou zékaznici ovliviiovani pfedevSim pracovniky
firem, diky nimZ pfichazeji se sluzbou do kontaktu. Obraz o hodnoté znacky
spotiebitelim pomahaji utvafet rizné atributy pracovnikti firmy, jako jsou naptiklad

nazory, postoje, chovani, styl oblékani ¢i ton hlasu. Na souc¢asném trhu se odliSeni od
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konkuren¢ni znacky zaklada spiSe na tom ,jak to zdkaznik pfijima“ nez na tom ,,co

zakaznik pfijiméa*“ (Chernatony, 2009, s. 10).

1.2 Hierarchie znacdek

Hierarchie znacek predstavuje prostiedek ktery, skrze kvalifikaci a kvantifikaci
spole¢nych a rozdilnych prvki, shrnuje strategii znacky. Jedna se o uzite¢ny nastroj, ktery
pomoci grafického znazornéni odhaluje brandovou strategii spolecnosti. Produkt mize
byt brandovan riiznymi zplisoby v zéavislosti na poctu novych a jiz existujicich prvka
znacky a na tom, jaky zpusobem jsou pro dany produkt zkombinovéany. Vzhledem
k tomu, Ze n¢které prvky znacky se pouzivaji k vytvoreni jiné znacky, dokaze hierarchie
znaCky predstavit, jak jsou produkty fazeny vedle sebe. Potencidlni urovné hierarchie

znacky se déli nasledovné:
Firemni znacka

Ptedstavuje nejvyssi iroven hierarchie a vzdy zahrnuje pouze jednu znacku, a to praveé

znacku firemni nebo znacku spolec¢nosti.
Rodinna znacka

Jedna se o nizsi troven, ktera se nachdzi pod znackou spolecnosti. Rodinna znacka se

pouziva pro vice produktovych kategorii, které vSak nutn€ nemusi nést jméno spolecnosti.
Individualni znacka

Znacka urcena vyhradné pro jednu produktovou kategorii.

Modifikator

Ptedstavuje prosttedek urcujici typ modelu ¢i konkrétni polozku (Keller, 2007, s. 559-
562).
1.3 Branding

Znacka je vice nez jen vizualni symbol, protoze reflektuje vniméani a mnohdy i typické
zvyky zdkaznikl. Je né&Cim, co piebyvd v myslich spotiebitelli. Znacka pomaha

spotfebitelim identifikovat jednotlivé produkty a sluzby a zaroven propijcuje vyznam,
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ktery spotiebitelim ptiblizuje, ¢im je produkt jedinecny a ¢im se odliSuje od ostatnich

produktt (Keller, 2007, s. 42).

., Brandingem rozumime obdareni vyrobku nebo sluzby silou znacky. Jeho celou
podstatnou je vytvareni rozdili mezi vyrobky“ (Kotler a Keller, 2013, s. 281).
Branding pomahd spotfebitelim, aby si utfidili své znalosti o vyrobcich a sluzbach.
Zahrnuje také vytvafeni mentalnich struktur, které pomahaji spotiebitelim v jejich
rozhodovacim procesu, coz firmé umoznuje pribézn¢ ptinaset hodnotu. Pro branding je
klicové, aby zékaznici vidéli rozdily mezi jednotlivymi znackami v kategorii produktd.
Rozdily mezi znaCkami se cCastokrat tykaji vlastnosti ¢i urcitych vyhod samotnych
produkta. V ptipadé, Ze se zakaznici rozhoduji mezi vice moznostmi, hraje pravé znacka

vyznamnou rozhodovaci roli (Keller, 2007, s. 42).
Branding miize naptiklad:

e, Posilit dobrou povest

o Zvysit loajalitu

e Zajistit kvalitu

e Podporit vnimani vetsi hodnoty, aby mohl byt produkt prodavan za vyssi cenu
(anebo aby dosahl pri stejné cené vyssich prodejii)

o Ujistit zakaznika, Ze vstoupil do pomysiného sveta vyznavajiciho stejné hodnoty “

(Healey, 2008, s. 10).

1.4 Prvky znac¢ky

Prvky znacky neboli identifikatory znacky, jsou znaky, které slouzi k identifikaci a
diferenciaci produktu ¢i sluzby. Mezi hlavni prvky znacky patii jméno, URL, logo,
symboly, piedstavitelé, mluv¢i, slogany, znélky, obal a népisy. Prvky znacky by méli byt
vybirany takovym zpisobem, aby vytvaiely pozitivni a silné asociace a posilovali

povédomi o znacce u zékazniki (Keller, 2007, s. 204).

1.4.1 Nazvy znadek

Tento prvek je diilezitou volbou, protoze ndzev znacky velmi ¢asto zachycuje klicové
asociace spojené s produktem. Nazvy znacek tak mohou byt vysoce efektivnim néstrojem

komunikace. VSeobecné plati, Ze povédomi o znacce je lepsi, pokud jsou vybirany jména
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znacek jednoduchad, lehce vyslovitelné a zapsatelna. Nazev znacky by mél byt povédomy
a smysluplny, aby zapadl do jiz stavajicich znalosti. Kromé faktord, které se vztahuji na
vykon, je vhodné vybirat jména znacek tak, aby v zakaznikovi probudily emoce a pocity

(Keller, 2007, s. 210-215).

1.4.2 URL

URL neboli jednotné oznaceni zdroje se pouziva k urCeni lokalizace na webovych
strankach a zpravidla se odkazuje jako jméno domény. Stejné jako pii vybéru jména
znacky by se mélo 1 pfi vybéru URL dbat na kratky a srozumitelny ndzev. Pii1 vytvateni
domén je jednim z problémt, které spolecnosti musi feSit, ochrana znacek, jezZ maji
zamezit nepovolenému zneuZiti jména domény. Pfedstaveni si znacky je pro URL
klicové, protoze v zacCatcich si spotiebitelé musi URL pamatovat, aby se na stranku

dostali (Keller, 2007, s. 218-220).

1.4.3 Loga a symboly

Loga jsou prosttedky vztahujici se k oznaceni ptivodu, vlastnictvi nebo asociaci. Znaky
beze slov se oznacuji jako symboly. Loga maji vyznam a pomahaji vybudovat asociace u
spotiebitele. Abstraktni loga mohou byt stejné jako jména znacek snadno rozpoznatelna.
Loga a symboly jsou mnohdy cennou metodou, jak 1ze produkty identifikovat. Zakaznici
mohou rozeznavat konkrétni symboly, na druhou stranu pro né miize byt obtizné spojit si
je surcitou zna¢kou nebo produktem. Brandovou vyhodou log je také vSestrannost,
kterou nabizi. Diky neverbalni komunikaci mohou byt podle potieb jednoduse ménéna
Vv prib¢hu Casu, v porovnani se jmény znacek, a obecné¢ se bez problému prevadi mezi

kulturami (Keller, 2007, s. 221-225).

1.4.4 Predstavitelé

Predstavitelé jsou urcitym druhem symbolu znacky, prostfednictvim kterych znacky
ziskavaji lidské nebo Zivotné vlastnosti. Predstavitelé byvaji zpravidla uvedeni
Vv reklamach a mohou hrat vyznamnou roli v reklamnich kampanich a ve vzhledu obalu.
Predstavitelé¢ znafek vSak mohou mit i zna¢né nevyhody, které souvisi s pozornosti,

kterou pfitahuji. V nékterych ptipadech jsou predstavitelé natolik oblibeni, Ze prevladaji
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nad ostatnimi prvky znacky a tim de facto tlumi povédomi o znacce (Keller, 2007, s. 226-

229).

1.4.5 Slogany

Slogan je kratké réeni, které ma popisnou nebo piesvédcujici funkci. Mohou byt soucasti
ruznych marketingovych programii nebo baleni a ve zna¢né miie se objevuji v reklamach.
NejucinngjSimi slogany jsou takové, které buduji povédomi znacky zduraznovanim
jména a rovnéz 1 jeji image. Takovym ptikladem jsou tfeba mentolové bonbony znacky
Certs a jejich slogan ,, Get Cetrain. Get Certs* (,, Ujisti se. Opatri si Certs”). Pred
zavedenim nového sloganu je nutné rozeznat, jak moc slogan pfispiva k hodnoté znacky,
posilenim povédomi ¢i image; rozhodnout, jak moc je posilovani hodnoty potieba a
V konecné fazi si idealn¢ udrzet co nejvice pozadovanych hodnot ve sloganu, a zaroven
poskytnout potiebné nové zmény vyznamu, které budou pftispivat k hodnoté odlisSnymi

zpusoby (Keller, 2007, s. 232-237).

1.4.6 Znélky

Znélky se fadi mezi prvky znacky a jsou chdpany jako hudebni slogany. Abstraktni a
nepfimou cestou sdéluji pfinosy znacky. Znélky umoznuji opakovat jméno znacky
zébavnym a chytlavym zptisobem, diky cemuz si spotiebitel¢ vice zakoduji informace 0
znacce a vice si ji pamatuji. Tim dochazi ke zvySovani povédomi o znacce (Keller, 2007,

5. 237-239).

1.4.7 Baleni

Obal by mél znacku identifikovat, pfiblizit spotfebitelim piesvédCivé informace,
usnadnit transport a zabezpeceni produktu, pomahat pifi uchovavani v domacnosti a
Vv neposledni fad€ napomahat pti konzumaci produktu. Pro rozpoznavani znacky je vzhled
baleni dalezitym faktorem, protoze ve spotiebitelich vzbuzuje silné asociace se znackou.
Design baleni se v posledni dobé¢ stava dalezitym atributem, protoze muize byt do¢asnou
vyhodou oproti konkurenci ptedevSim v situacich, kdy spotfebitel nakupuje
Vv supermarketu a stravi zde velmi malo ¢asu. Za jeden z nejvyznamnéjsich prvkt designu

obalu je povazovéna barva. Je vSak dulezité, aby asociace, které design obalu sdéluje,
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byly v souladu s informacemi, které jsou sd€lovany ostatnimi prvky (Keller, 2007, s. 239-
244).

1.5 Identita znacky

Identita znacky poskytuje znac¢ce vyznam, ucel a smér. Je dulezitym ¢lankem z hlediska
strategickych vizi znacky a je hybnou silou jednoho ze ¢tyt zékladnich zaméteni hodnoty
znacky, a to konkrétné asociaci spojenych se znackou. Identita se sestava z jedinecné sady
asociaci. Asociace jsou nositeli toho, co znacka reprezentuje a zaroven signalizuji urcity
slib ze strany vyrobce smérem k zédkaznikim. Budovani vztahu mezi zdkaznikem a
znackou by méla napomahat prave identita znaCky prostiednictvim specifické nabidky
hodnot, jeZ jsou pro zakaznika sebevyjadfenim a maji pro néj citovy a funkéni vyznam

(Aaker, 2003, s. 59-60).

PfedevSim v situacich, kdy firma svou nabidku prodava pod znackou jména své
spolecnosti nebo je znacka siln€ propojena s podnikem, vyzaduje mnoho usili zjistit, co
presné firma ztélesiiuje. Management a pracovnici jsou soucasti procesu hledani spolecné
shody ohledné toho, ¢im spolecnost je a co predstavuje. Piikladem je spolecnost Apple,
ktera veéii ve vétsi vykonnost pracovniki prostfednictvim zpochybnéni vrozené averze ke
zménam. Nakousnuté jablko ve Spatné sefazenych barvach duhy to piesné symbolizuje.
Komunikace je krom¢ zakaznik nasmérovana také k pracovnikiim, a to z dtivodu, aby

pochopili, jak by se m¢li chovat (Chernatony, 20009. s. 48).

Identita znacky se sklada ze zékladni a rozsifené identity. Zakladni identita pfedstavuje
kli¢ovou podstatu znacky. Proto i v pfipadé, kdy by znacka vstoupila na nové trhy
S jinymi druhy vyrobkt, zlstane s nejvétsi pravdépodobnosti neménna. Poskytuje znacce
vyznam a je diilezita pro jeji uspésnost. Zaroven pomaha budovat divéryhodnost znacky
a prispivd k jeji hodnoté. M¢la by zahrnovat takové prvky, které znacku délaji
vyjime¢nou a hodnotnou. RozSifena identita se skladd z jednotlivych prvkl identity,
uspofddanych do obsahovych skupin, které znacce dodavaji jeji strukturu a uplnost.
Pomoci detaill poméha zndzornit, co znacka ztélesituje. Rozsifena identita zahrnuje
samotny vyrobek, ptijemny pocit z ndkupu, pevnou cenu bez potieby smlouvat, slogan ¢i
osobnost znacky. Ackoliv vSechny tyto prvky predstavuji hnaci silu identity znacky,

zasadnéjsi stale zstava zakladni identita (Aaker, 2003, s. 60-76).
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Podle Ko Floora potfebuje prodejce k odliSeni znacky vice nez jen vyraznou reklamni
kampan. Neni tolik podstatné, co prodejce fiké ale hlavné to, co d€la. K ziskani loajality
zakazniki a odliSeni od konkurence je dilezitd prave silnd identita znacky. Silnd identita
znacky ma funk¢ni a emocni vlastnosti a je postavena na tfech pilifich. Prvnim pilitem je
jednozna¢ny a diferencovany positioning. Positioning znacky je kombinaci funk¢nich
a hmatatelnych atributt, které znacky musi zdkaznikovi nabidnout. Odpovida na otazku
CO. Druhym pilifem je vyrazna osobnost znacky popisujici jeji vlastnosti. Odpovida
tedy na otazku KDO. Poslednim pilifem je dusledna komunikace znacky, kterad
informuje spotiebitele svym vlastnim vzhledem a pocitem o positioningu a 0sobnosti.
Odpovida tak na otazku JAK. Pouze pokud tyto pilife tvofi jednotny a sjednoceny celek,

tak mtizeme hovofit o silné znaéce (Floor, 2006, s. 61).

Positioning
znacky

Obrazek ¢. 1: Cyklus obchodni znacky
(Zdroj: Vlastni zpracovani: dle Floor, 2003, s. 62)

1.5.1 Positioning znacky

V ramci positioningu obchodnik uréuje, jakou pozici bude mit znacka na trhu v mysli
zakaznik a v jakém bude vztahu vici konkuren¢nim znackdm. Positioning souvisi
ptedevsim s funkénimi a hmotnymi atributy. Z toho divodu je positioning pfedevsim o

konkrétni nabidce, tedy atributech, které plisobi na smysly zakaznikli. Pouze v ptipadé
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silného positioningu miize byt znacka uspésna. Pfi positioningu je dllezité mit na paméti
cilovou skupinu, na kterou se chce znacka zaméfit a atributy, kterymi se chce oproti

konkurenci odlisit (Floor, 2003, s. 63).

Positioning pouziva k odliseni se Ctyfi atributy, mezi které patii sortiment, cena, pohodli
a zazitek. Drive platilo, Ze se znacka zamétovala vyhradné na jeden atribut a ostatnim
nevénovala tolik pozornosti, to v§ak uz v soucasné dobé neplati a je nutné brat v potaz
vSechny atributy. Spotiebitelé pozaduji vSechny atributy najednou a idedln¢ za né chtéji
platit co nejméné. Pro znacku je tak zcela klicové, aby nasla svou adekvatni kombinaci
téchto atributt. Nikdy nebude v silach znacky, aby vynikala ve vSech atributech. Znacka
nemuze byt v§im pro vSechny. Z toho diivodu se znacka musi vzdy zaméfit na jeden
atribut vice nez na ostatni. Pokud by tak neucinila, zdkaznik by byl zmateny a nevédél
by, co vlastné znacka znamena. Ne vSechny atributy vSak mohou byt stejné¢ vyznamné, a

ne vSechny poskytuji cilovym skupinam stejné vyhody (Floor, 2003. s. 77-88).

V ramci mixu atributil je mozné rozliSovat mezi ¢tyfmi Urovnémi dileZitosti. Patii mezi
né rozliSujici, podporujici, konkurenéni a kvalifikaéni atribut. RozliSujici atribut fidi
celou organizaci a kulturu podnikani. Jedna se o atribut, diky kterému se spotiebitelé
rozliSujiciho atributu a dava zakaznikovi diivod pro danou znacku. Konkurenc¢ni atribut
vyjadiuje, jaké ma znacka umisténi ve vztahu ke konkurenci. Kvalifikacni atribut
vyjadiuje, ze neni vzdy dualezité byt ve vSech atributech lepsi nez konkurence. Vzdy vSak
maji byt splnény minimalni pozadavky na tento atribut. Vzhledem k faktu, ze
konkurenéni a kvalifika¢ni atributy pfispivaji minimalné nebo vibec k positioningu

znacky, nejsou povazovany za kli¢ové (Floor, 2003, s. 88-90).

Zpusoby positioningu podle zaméfeni znacky dle Ko Floora:

vvvvvv

e Na sortiment — U znacek zaméfenych na sortiment je zbozi nejdilezitéj$im
atributem v ramci positioningu. Miize se jednat o znacky zbozi, které nabizi fadu,
kterou nelze nikde jinde koupit. Dale sem patii 1 znacky, které se odliSuji
neobvyklou kategorii produktii nebo naopak tzkou nabidkou jedné kategorie a

jiné. Velkou roli zde hraje cena, impulsivita nakupu a dostupnost (Floor, 2003, s.
106-109)
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e Na cenu — Vzhledem Kk silné konkurenci si zadnad obchodni znacka nemuze
dovolit byt povazovana za drahou. Sila znacky nemuze byt métena vyssi cenou,
kterou je zdkaznik ochoten zaplatit. Sila maloobchodni znacky by meéla byt
métena predevsim pozici v mysli spotiebitele, nikoliv prémiovou cenou. Obchod
tak tvori silnou znacku prostfednictvim nizkych cen. Nizkéa cena produkti mize
prilakat velké mnozstvi zdkaznikli. V dlouhodobém horizontu vSak mulze
poskozovat pozici, a dokonce snizit hodnotu znacky (Floor, 2003, s. 145-146).

e Na pohodli — Tento zpiisob se zamétuje na rychlost. Spotiebitelé maji ¢im dal
méné Casu, a Ztoho divodu cht&ji nakupovat rychleji a pohodlnéji. Znacky
zamétené na pohodli tak nabizi zdkaznikim piehledné webové stranky, call
centrum, rychlé a snadné nakupni procesy nebo dokonaly servis. Takové znacky
zékazniklim nabizi nejen produkty ale 1 feSeni. Zékaznici jsou poté ochotni
zaplatit za takovou znacku néco navic, protoze jim pomuze usetfit Cas, vyfesit
problém a diky tomu jim tak zbude vice volného ¢asu (Floor, 2003, s. 164-165).

e Na zazitek — Znacky, které se zamé&fuji na zazitek, nabizeji zdkaznikiim ptijemny
prozitek z ndkupu a urcity zpusob rekreace. Takové znacky nenabizi jen své
produkty, ale navic poskytuji zdkaznikiim vzruseni. Dulezité je pro né to, CO
spottebitelé vidi a citi a snazi se pusobit na smyslové vjemy. V takovém piipadé
obchod neni jen mistem, které slouzi k nakupu ale také k trdveni volného casu.
Diky tomu si zakaznik vytvaii pozitivni vztah se znackou (Floor, 2003, s. 191-
193).

1.5.2 Osobnost zna¢ky

Osobnost znacky, ktera je zaloZena ptfedevsim na emocich, se z velké ¢asti vyvinula sama
potfebuji a ztoho divodu jsou ndkupy mnohem vice zalozeny na emocionalnich
motivech. Silnd osobnost znacky hraje velkou roli pfi budovani vztahu se zdkaznikem.
Pokud osobnost znacky odpovida hodnotam cilové skupiny, vede to k pozadovanému
emocionalnimu spojeni. Pro zdkazniky pak znacka plni funkci sebevyjadieni a ma pro né
symbolickou hodnotu. Mnohdy je obtizné se oproti konkurenci diferenciovat, ale pokud
se to podafi, vytvaii si misto v srdcich spotfebitelil. Stejné jako u positioningu je potteba

aby spoleCnost ucinila rozhodnuti ohledn¢ znaCky a definovala jeji pozadovanou
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osobnost. Podle Ko Floora se osobnost znacky sklada z péti dimenzi, které spole¢né tvori

kruh osobnosti. Jednotlivé dimenze jsou slozeny z:

e Uprimnost — kterd je dale charakterizovana cestnosti, bezstarostnosti,
komplexnosti, radosti a ptatelskou povahou

e Vzruseni — pod tuto dimenzi se dale fadi temperament, jedinec¢nost, duchaplnost,
odvaznost, originalita a sou¢asnost

e Zpiusobilost — dimenze, kterou dopliuje duvéryhodnost, spolehlivost,
pracovitost, inteligence a tspéch

¢ Diimyslnost — reprezentovana okouzlenim, sofistikovanosti a piivabem

e Drsnost — spocivajici v odolnosti a sile.

Nutno podotknout, Ze tyto faktory poskytuji dobry vychozi bod pti formovani osobnosti
znaCky. AvSak kazda znacka je jind a zalezi také na kulturnich rozdilech, které je

potieba brat v tivahu (Floor, 2003, s. 221-230).

1.5.3 Komunikace zna¢ky

., Marketingova komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvedcovat a upozornovat spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich a jejich
znackach. Je prostredkem, s jehoZ pomoci miize spolecnost vyvolat dialog a navazat se

spotrebiteli vztahy *“ (Jakubikova, 2013, s. 493-494).

Moderni marketing potfebuje néco vic nez jen relativné dobry produkt, atraktivni cenu a
piiblizeni cilovym zékazniktim. Se svymi soucasnymi i budoucimi zékazniky musi firmy
komunikovat a ovliviiovat obsah, ktery jim sdéluje. Moderni spolecnost by méla se svymi
spottebiteli, zprostfedkovateli a cilovymi skupinami komunikovat. Pro pfevaznou cast
firem je spravna otazka, jak komunikovat a kolik vynalozit na dil¢i druhy komunikace.
Komunikaéni Usili firmy by mélo dohromady vytvafet konzistentni a sladény
komunikaéni program. Marketingovy komunikacni mix spolecnosti — rovnéz nazyvam
komunikaéni mix — se skladd z reklamy, public relations, podpory prodeje, piimého

marketingu a osobniho prodeje (Kotler, 2007, s. 809).

Komunikace znacky slouzi ke sdéleni jejiho positioningu a osobnosti. U komunikace
zna¢ky ma zasadni vliv, jakym zpiisobem je komunikovéna a jaky ma charakter. Mnoho

obchodnikl vliv komunikace podceniuje a v disledku toho mezi sebou znacky vykazuji
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zakaznikll navstévujicich obchod, zvySovani vydaji stavajicich zdkaznik a utuzeni
vztaht se stavajicimi zadkazniky. Komunikacni strategie by méla byt stanovena az poté co
bude stanoven positioning a osobnost znacky. V praxi by vSak mezi v§emi tifemi aspekty
m¢éla existovat uzka souvislost. Pokud takové spojeni neexistuje, tak nebude nikdy mozné
vytvofit silnou identitu znacky. Komunikace znacky neprobiha pouze vnéj$im zptisobem,
ale komunikuje také dovnitf spolecnosti. Do vnitinich komunikacnich néstroji patii
design, vzhled produktia a zaméstnanci. Vné&jsi komunikace pfinasi zakazniky, zatimco

vnitini zvySuje vydaje na zakaznika (Floor, 2003, s. 237-242).
Vnéjsi komunikace
Reklama

Reklama predstavuje jakykoliv placeny zplisob neosobni prezentace a komunikace
myslenek, zboZzi nebo sluzeb zakaznikim (Kotler, 2007, s. 809). Vyhodou reklamy je jeji
schopnost oslovit Siroké spektrum zakaznikti. Nevyhoda reklamy spociva ve vysokych
nakladech, které se poji s jednosmérnym zpisobem komunikace smérem k zakaznikim
(Jakubikova, 2013, s. 514). Mezi prosttedky reklamy patii televizni reklamy, radio,
venkovni reklama, vyro¢ni zpravy, seznamy, katalogy, tisténé brozury i elektronické

Casopisy a interaktivni televize (Kanovska a Schiiller, 2015, s. 85).
Public relations

Usiluje o propagaci podniku, vytvoieni dobré image firmy nebo dobré image dil¢ich
produkth. Pfedstavuj druh komunikace, kdy podnik plisobi na vefejnost a usiluje o
vytvofeni a udrzeni pozitivnich vztahii vefejnosti smérem k podniku a jeho Cinnosti,
produktim a sluzbam. Mezi formy public relations patii veletrhy, ¢lanky a rozhovory
Vv tisku a médiich, sponzoring, charitativni projekty, odborné konference ¢i politické

lobby (Kanovska a Schiiller, 2015, s. 85-86).
Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje soubor motivaénich nastroji, které maji zpravidla
kratkodoby charakter. Pouzivaji se k povzbuzeni vétSich nebo rychlejSich nakupt

urcitych produkt nebo sluzeb (Jakubikova, 2013, s. 527). Do podpory prodeje se fadi
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snizovani cen, vyprodeje, vzorky zdarma, darky, soutéze, zaruky, vérnostni programy,

vraceni penéz, slevy a dalsi (Kanovska a Schiiller, 2015, s. 88-89).
Pfimy marketing

Cilem ptimého marketingu je ziskani pifimé odpovédi od zakaznikd. Dé&je se tak
prostiednictvim aktivit, které souvisi s nabidkou produkti a sluzeb pomoci hromadnych
sdélovacich prostiedkl. Jedna se o budovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem
(Jakubikové, 2013, s. 537). Ptikladem pfimého marketingu miize byt personifikovany e-
mail, aktivni telemarketing, odpovédni zasilka, teleshopping nebo neadresny email

(Kanovska a Schiiller, 2015, s. 89).
Osobni prodej

Jedna se o osobni kontakt prodejce a zdkaznika. Piedstavuje nastroj pfimé komunikace a
cilem je Gspésna realizace obchodu. Vyhoda osobniho prodeje spoc¢iva ve schopnosti
meénit prodejni pfistup dle zdkaznikovi reakce ¢i vytvafet dlouhodobé vztahy se
zékaznikem. Nevyhodou osobniho prodeje jsou vysoké nédklady na prodejce. Uskuteciiuje
se osobn¢, pies telefon ¢i pies personalizovanou korespondenci (Jakubikova, 2013, s.
535-357).

Online marketing

Jedna se o zptisob marketingu, kdy se pro komunikaci se zakazniky vyuziva internet.
Nékdy také byva oznacovan jako internetovy marketing. V oblasti online marketingu jde
piedevS§im o vzajemnou spolupraci partnerti, mezi které se fadi inzerenti, instituce
umoznujici prostor k inzerci, zprostfedkovatelé a n¢kolik dalSich partnerii. Mezi nastroje
online marketingu se fadi naptiklad marketing na socidlnich sitich, plosnd reklama,
optimalizace webovych stranek pro vyhledavace, e-mail marketing, propagace na
mobilnich telefonech a mnoho dalSich (Kafiovska a Schiiller, 2015, s. 106).

Vnitini komunikace

Drtiva vétsina nakupnich rozhodnuti probéhne v obchod¢. Z toho divodu pouziva vétSina
firem pisobeni na v§echny smysly. Vyuziva k tomu barvy, tvary, materialy, zvuky, viiné
a dalsi smyslové vjemy. Zaméstnanci predstavuji vazbu mezi znackou a zdkaznikem. Lze

fict, ze jsou ztélesnénim znacky a mnohdy dokazou zménit rozhodnuti zakaznika. Z toho
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divodu je interni branding klicovy, nebot’ kazdy zaméstnanec by mél védét, co znacka

znamena (Floor, 2003, s. 266).

1.6 Brand identity prism

K tomu, aby se znacka stala pro zakazniky ,,love mark*” je potfeba, aby méla hodnotu a

hlubokou vnitini inspiraci. Znacka by dale méla mit své vlastni piresvédceni, charakter a

Vv disledku toho by méla poméhat zakaznikiim pii odhalovani jejich vlastni identity

(Kapferer, 2008).

Podle Kapferera ma identita znacky Sest aspektli, které souhrnné oznacuje jako brand

identity prism. Sklada se z nasledujicich aspekti:

Fyzické charakteristiky — Jednd se o soubor nejvyraznéjSich prvka. Mezi tyto
charakteristiky se fadi naptiklad logo, barvy, slogany, identita podniku a spole¢né
predstavuji rozpoznavaci prvky znacky. Zahrnuje rovnéz produkty, diky kterym
je spolecnost nejvice znama. Ackoliv je fyzicky vzhled dualezity, neznamena vse
(Kapferer, 2008).

Osobnost — Komunikaci se buduje charakter znacky. Zpusob komunikace
ukazuje, jaka by znacka byla, pokud by byla ¢lovékem. Osobnost znacky se
popisuje a méfi takovymi rysy lidské osobnosti, které jsou pro znacku relevantni
(Kapferer, 2008).

Kultura — Kultura piedstavuje soubor hodnot, které znaCku inspiruji. Kazda
znacka by méla mit svou vlastni kulturu, ze které produkt pochazi. Kulturni
stranka se odkazuje na zakladni principy, podle kterych se znacka tidi (Kapferer,
2008).

Vztahy — Znacky jsou velmi ¢asto pifedmétem vymen a transakci mezi lidmi. Toto
pravidlo plati pfedev§im pro obchody, sluzby ¢i finan¢ni instituce. Znacka
pozoruje, Sjakymi citovymi vazbami se zakaznici identifikuji. Z pohledu
zakaznika se mize jednat tfeba o pratelstvi, luxus, nezavislost nebo jiné (Kapferer,
2008).

Reflexe — Znacka je odrazem zakaznika. Lidé maji tendenci si pod znackami
predstavovat urcité typy zékaznikli. Cil a reflexe maji tendenci se ¢asto michat.

Cil popisuje potencidlniho kupujiciho €i uZivatele znacky. V ptipadé reflexe se
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jedna o popis zakazniku, ktefi by si danou znacku zakoupili nebo by se s ni radi
ztotoznili. Zékaznici tak skute¢né vyuzivaji znacky k vytvofeni své vlastni
identity a vSechny znacky by mély ovladat svlij odraz na zékazniky (Kapferer,
2008).

e Self-image — Znacka promlouva k védomi zakaznikii a predstavuje vnitini
zrcadlo. Prostfednictvim urcitych znacek se rozviji vnitini vztah k sob¢ samému

(Kapferer, 2008)

Obrizek vysilajiciho

informaci

Fyzicke
Osobnost

charakteristiky S0DNos
g <
z =
= =
= ) :
= Vztahy Kultura E
n =
;E E
g 2

Reflexe Self-image

Obrizek piijemce

informace

Obrazek ¢. 2: Brand identity prism
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kapferer, 2008)

1.7 Hodnota pro zakaznika

V dnesni dob¢ je pro firmu z hlediska Gspésnosti dilezité, aby se nejen zaméfovala na
tvorbu produktil ale pfedevsim, aby byla pro zakaznicky orientovana. To znamena, ze by
cilové skupiné zédkazniki méla poskytovat vyssi hodnotu. Pred vice nez 40 lety, Peter
Drucker, poznamenal, Ze pro firmu je prvotnim ukolem ,,vytvaret zdkazniky*. Zakaznici
maji v soucasné dob¢ na vyber mezi pestrou Skalou produktl a sluzeb a firma by méla

mit na paméti zakladni otazku: ,, Jak zakaznici dospéji ke své volbe? *

Odpovédi na tuto otazku je, Ze zdkaznici si voli takovy produkt nebo sluzbu, ktera jim

dava nejvyssi hodnotu. Zékaznici se snazi dosahnout maximalni hodnoty v rdmci nakladt
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na hledani nabidky, dichodu, mobility a omezené informovanosti. Pti spotfebé produktu
porovnava zakaznik skutecny uzitek se svym ocekavanim a v ptipad¢ spokojenosti je

motivovan k opétovnému nakupu (Kotler, 2007, s. 535-536).

Hodnota pro zakaznika je pojem vyjadiujici ,, vztah mezi uspokojenim potieby a zdroji

pouzitymi pro dosazeni tohoto uspokojeni““ (Vicek, 2002, s. 11).

1.8 Business model Canvas

,, Business model predstavuje zakladni princip, jak firma vytvari, predava a ziskava

hodnotu* (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 14).

Zékladem pfii vytvareni business modeltl je spolecné pochopeni toho, co ve skutecnosti
business model je. Pojeti business modelu by mélo byt jednoduché a lehce pochopitelné.
Koncepce by méla byt srozumitelna a relevantni, zaroven by vSak neméla pftili§ zleh¢ovat
komplikovanost fungovani podniku. Business model Canvas je koncepce, kterd umoziuje
lehce popisovat a promyslet business model firmy, konkurence ¢i jakékoliv jiného
podniku. Model je sestaven za pomoci deviti prvki, které ptredstavuji logi¢nost toho,
jakym zptsobem firma zamysli generovat zisk. Téchto devét stavebnich prvkl pokryva
ctyti klicové oblasti byznysu a to zakazniky, nabidku, finan¢ni Zivotaschopnost a
infrastrukturu. Pohled na business model by mél byt vniman jako pohled na strategii
vedouci k naplnéni prostfednictvim organizacnich struktur, systém a procesi

(Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 15).

Devét stavebnich prvkl business modelu Canvas je ztvarnéno za pomoci nastroje, které
ma podobu malitského platna. Nejefektivnéji se s platnem modelu pracuje tehdy, pokud
je dostatecné velké a diky tomu umoznuje skupiné ucastnikii spolecné na platno kreslit ¢i
umistovat samolepici listky. Platno je prakticky ndstroj, ktery podporuje vzajemnou

diskuzi, kreativitu, pochopeni a analyzu (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 42).

26



Business model Canvas

Kli¢ova partnerstvi Klic¢ové &innosti 4 | Hodnotové nabidky = | Vztahy se zakazniky Zakaznické segmenty
Kdo jsou na$i kliovi partnefi? Jaké klicové ¢innosti vyZzaduji Jakou hodnotu zikaznikovi Jaky typ vzahu od nis jednotlivé * Pro kohovytvafime hodnotu?
Kdo jsou nasi klicovi dodavatelé? nase hodnotové nabidky? poskytujeme? zikaznické segmenty ofekdvaji? | e Kdojsou nasinejdaleZit&jsi
Které kli¢ové zdroje ziskivame od A conaSe distribu¢ni kanaly? Ktery z problémii zikaznika Jaké typy vztahu jsme jiZ vytvofili zakaznici?
partnera? Vztahy se zakazniky? pomédhame vyfesit? ajak jsou nakladné?

* Které klicové ¢innosti partnefi ® Zdroje pt{jmi? * Které potfeby zdkaznika * Jakjsou zatlenény mezi ostatni
vykonavaji? uspokojujeme? Casti?

* Jaka spojenivyrobki a sluzeb
nabizime kaZdému zdkaznickému
Klifové zdroje ™ SEFmE Kanaly
o Jaké klicové zdroje vyZzaduji nase * Které kandly naSe zakaznické
hodnotové nabidky? segmenty preferuji?
® Aconase distribu¢ni kanaly? ¢ Které kanaly vyuzivame nyni?
* Vztahy se zakazniky? * Které kandly funguji nejlépe?
e Zdroje pi{jmi? * Které jsoundklady
nejefektivnéj$i?

Struktura nakladia B | Zdroje pFijmi 8

* Jaké naklady souvisejici s nasim business modelem jsou nejdulezitéjsi? * Zajakou hodnotu jsou nasi zakaznici opravdu ochotni zaplatit?

*  Které klicové zdroje jsou nejnakladnéjsi? e Zaco plati nyni?

e Které klicové ¢innosti jsou nejnakladnéjsi? e Jakbyradi platili?

s Jakou mérou prispiva kazdy zdroj p¥ijmi k celkovému objemu pFijma?

Obrazek ¢. 3: Business model Canvas
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 44)
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Zakaznické segmenty

Zakaznici reprezentuji zaklad kazdého business modelu. Bez zdkazniki, kteti firmé

zajistuji zisk, by zadny podnik dlouhodobé neptezil. Ke zlepseni sluzeb miize podnik

vyuzit segmentaci trhu, kterd pomiize k lepsimu pochopeni a uspokojeni zakaznikt, diky

rozdéleni do skupin s charakteristickymi potfebami a specifickym nadkupnim chovanim.

Business model miize ur¢ovat jeden nebo vice velkych ¢i malych zakaznickych segmenti.

Pro firmu je nasledné nutné ucinit rozhodnuti, kterym segmentiim se bude vénovat a které

budou ignorovany (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 20).

Zakaznici predstavuji oddélené segmenty, jestlize:

Jejich potieby vyzaduji jedine¢nou nabidku

Pokud k nim firma musi ptistupovat ptes rizné distribuc¢ni kanaly
Vyzaduji riizné typy vztaht

Vykazuji rozdilnou ziskovost

Jsou ochotni zaplatit za riznorod¢ aspekty nabidky (Osterwalder a Pigneur, 2010,
s. 20).

Typy zakaznickych segmenti:

Masovy trh — NerozliSuje mezi rliznymi zakaznickymi segmenty. Hodnotova
nabidka, vztahy se zdkazniky a distribu¢ni kandly jsou zaméteny na velkou
skupinu zékazniki s vice ¢i méné podobnymi problémy a potiebami. Tento typ
business modelu je typicky pro sektor spotiebni elektroniky (Osterwalder a
Pigneur, 2010, s. 21).

Nikovy trh — Obchodni modely zacilené na nikové trhy se zaméiuji na specifické
a specializované zakaznické segmenty. Hodnotova nabidka, vztahy se zékazniky
a distribu¢ni kanaly jsou pfizptiisobeny specifickym pozadavkim nikového trhu.
S takovym business modelem se 1ze setkat naptiklad u vyrobcti automobilovych
soucastek (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 21).

Segmentace — Zameétfuje se na trzni segmenty vykazujici drobné odliSnosti

V ramci svych potieb a problémi (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 21).
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Diverzifikace — Business modely zalozené na diverzifikaci zdkaznik( se zaméfuji
na dva absolutné odli$né zakaznické segmenty s vyrazné rozdilnymi potfebami a
problémy (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 21).

Vicestranné platformy — V piipadé, kdy se firma zamétuje na dva ¢i vice
navzajem provazanych zakaznickych segmenti. Ma-li takovy obchodni model

fungovat, jsou zapotiebi oba segmenty (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 21).

Hodnotové nabidky

Hodnotova nabidka reprezentuje ditvod, pro¢ zakaznici voli konkrétni firmu. Tato

nabidka uspokojuje specifickou potiebu zdkaznika nebo fe$i jeho urcity problém.

Hodnotové nabidky sestdvaji z vybraného spojeni vyrobka ¢i sluzeb a reaguji tak na

specialni pozadavky urcitého segmentu zakaznikl. Jedné se tedy o urcity balicek vyhod,

které firma nabizi zakaznikiim (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 22).

Priklady prvki hodnoty pro zakazniky:

Novost — Hodnotova nabidka orientované na novy soubor potieb, ktery zakaznici
piedtim nepocit'ovali, nebot’ se S takovou nabidkou nesetkali. Velmi Casto souvisi
s novymi technologiemi (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 23).

Vykon — ZlepSovani vykonu vyrobkl nebo sluzeb ptedstavuje tradi¢ni zptsob
tvorby hodnoty. Dfive na tento faktor spoléhal sektor pocitacti, avsak v poslednich
letech nedokazaly vytvofit dostatecnou poptdvku ze strany zakaznikl
(Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 23).

Prizpisobeni — Hodnota, kterd se tvofi pfizpisobenim produkti a sluzeb
specialnim pozadavkim zakaznickych segmenti. V nékolika poslednich letech je
tak na vzestupu spoluprace na produktu se zdkaznikem a na miru §ité vyrobky a
sluzby (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 23).

Zvladani ukoli — Dokoncovéani tkolil je dal$i z moZnosti, jak mize firma
vytvafet hodnotu pro zakaznika (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 24).

Design — Prostfednictvim originalniho a napaditého designu muze vyrobek
zaujmout a diky tomu tak vytvafet pfidanou hodnotovou nabidku. Typickym

ptikladem je spotiebni elektronika nebo odvétvi mody (Osterwalder a Pigneur,
2010, s. 24).
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pouzivaji produkt ¢i sluzbu od urcité specifické znacky. Piikladem mohou byt
hodinky Rolex, které symbolizuji luxus (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 24).
Cena — Pro zdkaznické segmenty citlivé na cenu predstavuje nabidnuti podobné
hodnoty za niz§i cenu nejbéznéj$i zpusob, jak uspokojit jejich potieby
(Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 24).

SniZovani nakladi — Snaha ze strany firem pomahat zdkaznikiim snizovat jejich
naklady, mize byt dal§im zplsobem v ramci tvorby hodnoty pro zékaznika
(Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 25).

Snizovani rizika — Zéakaznici rovnéz ocenuji, kdyz pii nakupu produktu nebo
sluzby mohou zaroven snizit své riziko (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 25).
Dostupnost — K tvorbé hodnoty mlize dochézet také prostfednictvim dostupnosti
vyrobki nebo sluzeb, ke kterym v minulosti zadkaznici neméli pfistup
(Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 25).

PohodInost/Vyuzitelnost — Hodnotu pro zédkazniky ptinaSi také snaha o vétsi
pohodli a snadné pouzivani. Piikladem mulzZe byt spolecnost Apple, ktera
prostiednictvim svych produktti iPodu a iTunes, poskytla zdkaznikiim pohodli pfi

vyhledavani, stahovani, poslechu hudby nebo nakupu (Osterwalder a Pigneur,

2010, s. 25).

Kanaly

Komunikace, distribuce a prodejni kanaly ptedstavuji spojeni mezi podnikem a jejimi

zékazniky. Kandly hraji vyznamnou roli u zadkaznikli a vyznacuji se n¢kolika rtiznymi

funkcemi, naptiklad:

Zvysuji povédomi o vyrobcich a sluzbach firmy mezi zakazniky
Pomahaji zdkaznikiim se zhodnocenim hodnotové nabidky firmy
Nabizeji moznost zakoupit si konkrétni produkt nebo sluzbu
Ptedavaji hodnotové nabidky zdkaznikiim

Poskytuji poprodejni zakaznické podpory (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 26).
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Vztahy se zakazniky

Pro firmu je kliCové, aby si ujasnila, jaké typy vztahl chce se svymi zékaznickymi

segmenty vybudovat. Podoba vztahi se zdkazniky, na které se obchodni model zaklada,

podstatn¢ ovliviiuje celkovou spokojenost zakaznikli. Vztahy se zakazniky mohou

vychazet z nasledujicich motivaci:

Ziskani zakaznika
Udrzeni zakaznika

NavySovani prodeje (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 28).

Priklady vztahi se zakazniky:

Osobni asistence — Vztah je zaloZen na interakci mezi zdkaznikem a skute¢nym
zastupcem firmy. Vznikd pfimo v misté prodeje, prostiednictvim telefonického
zékaznického centra, e-mailu nebo jinych prostiedkii (Osterwalder a Pigneur,
2010, s. 29).

Individualizované osobni asistence — Zastupce firmy se vénuje individualné
urcitému zakaznikovi. Jednd se o nejhlubsi a nejdivéryhodnéjsi vztahu a vytvari
se vV dlouhodobém ¢asovém horizontu. Takovy typ vztahu miizeme nalézt tfeba
V privatnich bankovnich sluzbach nebo u manazer pro klicové zakazniky
(Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 29).

Samoobsluha — Firma neudrzuje se zakazniky Zadné ptimé vztahy a vynaklada
veskeré usili, aby se o sebe zakaznici postarali sami (Osterwalder a Pigneur, 2010,
s. 29).

Automatizované sluzby — Jednd se o promyslenéjsi formu samoobsluhy
S automatizovanymi procesy. Jsou schopny rozeznat jednotlivé zakazniky a jejich
specifické vlastnosti a potieby. Pfikladem mohou byt osobni online profily
poskytujici zakaznikim piistup k personalizovanym sluzbam (Osterwalder a
Pigneur, 2010, s. 29).

Komunity — Stale ¢ast&ji firmy vyuZzivaji uzivatelské komunity, aby mohly
intenzivné komunikovat se stavajicimi ¢i potencidlnimi zakazniky. Online
komunity zprostiedkovavaji uZivatelim vyménu informaci a pomoc pfi feSeni
probléml. Komunity zase pomdhaji firmdm vice porozumét samotnym

zakaznikiim (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 29).
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Spolutvorba — V poslednich letech je na vzestupu budovani hodnoty spole¢né se
zakaznikem. Nekteré firmy tak zapojuji zdkazniky do procesu navrhovani
produktii. Pfikladem muize byt spole¢nost YouTube.com, kterd zdkazniky zada,

aby vytvareli obsah pro vefejnou spotiebu (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 29).

Zdroje prijmi

Pokud se o zadkaznicich hovoii jako o srdci obchodniho modelu, tak zdroje piijmi Ize

obrazné nazvat jako jeho tepny. Firma by si méla polozit otazku: Za jakou hodnotu je

kazdy zakaznicky segment skutecné€ ochoten zaplatit? Odpovéd’ na tuto otazku pak firmé

umoznuje generovat z kazdého zakaznického segmentu jeden nebo vice zdroji piijmu.

Jednotlivé zdroje pfijmi mohou vyuzivat rtiznorodych cenotvornych mechanismu.

Obchodni model se mtize opirat o dva rizné typy zdroji pfijmu:

Transak¢ni ptfijmy z jednorazovych plateb od zédkaznik
Opakujici se ptijmy z priubéznych plateb, a to bud’ za pfedani hodnotové nabidky
zékazniklim nebo za poskytnuti poprodejni zékaznické podpory (Osterwalder a

Pigneur, 2010, s. 30).

Zpusoby, jak lze generovat piijmy:

Prodej aktiv — Vseobecné nejsrozumitelnéjsi zdroj ptijmua spocivajici v prodeji
vlastnickych prav k produktu. Piikladem mutze byt firma Amazon, kterd
zékazniklim prodava napiiklad spotiebni elektroniku, knihy nebo hudbu
(Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 31).

Poplatek za uziti — Vyuzivani uréité sluzby nebo produktu, ptedstavuje dalsi
zpusob, jak miZze firma generovat piijmy. U tohoto zplisobu plati pfima umérnost
(Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 31).

Predplatné — Zdroj piijmi, ktery je zaloZen na prodeji permanentniho ptistupu
ke sluzbg. Ptikladem muze byt posilovna, ktera nabizi pfedplatné vyménou za
moznost pouziti sportovniho vybaveni (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 31).
Pijcovani/pronajem — ZaloZen na prozatimnim poskytnuti vyhradniho prava
pouzivat po stanovenou dobu urcité aktivum za poplatek (Osterwalder a Pigneur,

2010. s. 31).
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Poskytovani licenci — Zdroj pfijmi zalozeny na svoleni pouzivat majetek, ktery
je chranén autorskymi pravy. Drzitelim prav umoziiuje proptjceni licence
generovat z majetku pfijmy, aniz by museli produkty vyrabét nebo za uplatu
poskytovat sluzby (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 31).

Brokerage fees — Model zaloZeny na zprostiedkovani sluzeb mezi dvéma nebo
vice stranami. Pfikladem mohou byt realitni makléfi pobirajici provizi z kazdého
uspesné uzavieného obchodu (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 32).

Reklama — Piijmy pochazejici z poplatkil za reklamu na urcity produkt, sluzbu
nebo znacku. V minulosti ptedstavovala tradicni zdroj pfijmi pro medialni
odvétvi a organizatory akci. V posledni dobé jsou tyto ptfijmy typické pro oblast

sluZeb nebo software (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 32).

Kli¢ové zdroje

Diky kli¢ovym zdrojim miiZe firma vytvaret a pfedstavovat hodnotovou nabidku,

prosazovat se na trzich, pecovat o vztahy se zdkaznickymi segmenty a vytvaret piijmy.

Potteba jednotlivych klicovych zdrojt se odviji od typu obchodniho modelu (Osterwalder
a Pigneur, 2010, s. 34).

Rozdéleni kli¢ovych zdroji:

Fyzické zdroje — Kategorie zahrnuje fyzicka aktiva jako jsou budovy, vyrobni
prostory, stroje, vozidla, systémy nebo distribucni sité (Osterwalder a Pigneur,
2010, s. 34).

DuSevni zdroje — Piedstavuji stale vyznamnéjsi slozky propracovaného
obchodniho modelu. Patfi sem naptiklad znacky, patenty, patentové chranéné
znalosti, autorska prava, partnerstvi nebo databaze zakazniki (Osterwalder a
Pigneur, 2010, s. 35).

Lidské zdroje — Jsou nezbytné pro kazdy podnik. V urcitych obchodnich
modelech vSak ptedstavuji lidské zdroje klicovy prvek, bez kterého se néktera
odvétvi nemohou obejit (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 35).

Finanéni zdroje — Urcit¢ obchodni modely pozaduji finan¢ni zaruky nebo
finan¢ni zdroje, pfipadné¢ opéni akciové programy k ziskdvani dalezZitych

zaméstnancl (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 35).
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Kli¢ové ¢innosti

Jedna se o nejdtlezitéjsi Cinnosti, které firma musi provozovat, aby byla schopna Gspésné
fungovat. Podobné jako klicové zdroje jsou klicové Cinnosti nezbytné k tomu, aby
spole¢nost mohla vytvaret a predstavovat hodnotovou nabidku, prosazovat se na trzich,

pecovat o vztahy se zakaznickymi segmenty a vytvaret pfijmy (Osterwalder a Pigneur,
2010, s. 36).

Déleni klicovych ¢innosti:

e Vyroba — Do této skupiny se fadi navrhovani, vyroba a poskytovani vyrobku ve
velkém mnozstvi nebo ve vysoké kvalité (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 37).

e Refeni problémi — Souvisi shledanim novych feSeni vramci probléma
jednotlivych zakaznik®. Cinnosti, které jsou orientované na feSeni problému,
piedstavuji klicovou tlohu u konzulta¢nich spole¢nosti, nemocni¢nich zafizeni
nebo jinych subjektt poskytujicich sluzby (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 37).

e Platforma/sit’ — Jako platforma mohou fungovat zprostiedkovaci platformy, site,

software nebo znacky (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 37).

Kli¢ova partnerstvi
Partnerstvi, ktera firmy navazuji, pfedstavuji zdsadni slozku mnoha obchodnich modelt.
Diivody, pro¢ firmy navazuji partnerstvi, mohou spocCivat tfeba ve snizeni rizika,

optimalizaci obchodnich modelii nebo ziskavani zdroji. Partnerstvi délime na Ctyfi rizné
typy:

e Strategicka spojenectvi, ktera si navzajem nekonkuruji
e Spoluprace, tedy strategicka spoluprace mezi konkurenty
e Spolecné podniky s cilem tvofit nové podnikatelské projekty

e Vztahy mezi dodavatelem a kupujicim scilem opatfit si stalé dodavky

(Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 38).
TFi typy motivace u tvorby partnerstvi:

e Optimalizace a uspory z rozsahu — Pfedstavuje zakladni formu partnerstvi mezi

kupujicim a dodavatelem a vznikd z diivodu vhodného rozdéleni ¢innosti a zdroju.
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Cilem spoluprace byva zpravidla snizovani nakladt (Osterwalder a Pigneur, 2010,
s. 39).

e SniZeni rizika a nejistoty — Spoluprice mohou snizovat riziko v ramci
konkuren¢niho prostiedi, ve kterém Casto panuje nejistota. Pro subjekty, které si
navzajem konkuruji, je proto bézné, ze v jedné oblasti spolu tvoii strategické
spoluprace a v jiné si dale konkuruji (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 39).

e Ziskani urcitych zdroji a ¢innosti — Pouze nékolik firem vlastni vSechny zdroje
nebo vykonavaji ¢innosti, které jejich obchodni modely vyuzivaji. Z toho divody
nekteré spolecnosti spoléhaji na jing, které jim nutné zdroje dodaji. Motivaci firem
byva ziskani pfistupu k zdkaznikovi, licenci nebo znalostem (Osterwalder a

Pigneur, 2010, s. 39).

Struktura nakladi

obchodniho modelu. UdrZovani vztahl se zdkaznickymi segmenty, vytvafeni a predavani
hodnotové nabidky i1 generovani piijmt produkuji ndklady. Pouze v ptipadé, Ze si uré¢ime
kli¢ové Cinnosti, zdroje a partnerstvi, mizeme tyto naklady lehce spocitat (Osterwalder a

Pigneur, 2010, s. 40).

V ramci kazdého obchodniho modelu je nezbytné minimalizovat néklady. Ne&které
obchodni modely jsou vSak vice motivovany nizkymi ndklady nez jiné. Z toho ditvodu je
dobré rozeznavat mezi dvéma druhy struktur nakladi:

Model motivovany naklady — Model se snazi minimalizovat naklady ve vSech oblastech.
prostiednictvim hodnotovych nabidek zaloZzenych na maximalni automatizaci, nizkych

cenach a rozsdhlém outsourcingu (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 41).

Model motivovany hodnotou — Business modely nékterych firem se na nakladové
disledky tolik nesoustiedi a misto toho se zamétuji na tvorbu hodnoty. Mezi typické
znaky tohoto modelu patifi vysoky stupeii personalizovanych sluzeb nebo prémiové
hodnotové nabidky. Na model motivovany hodnotou se zamétuji napiiklad luxusni hotely

(Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 41).
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Struktura nakladi miiZe mit nasledujici vlastnosti:

Fixni naklady — Nezavisi na objemu produkce nebo poskytovanych sluzeb. Patii
sem najemné, platy nebo naklady spojené s vyrobou. Vysoky rozsah fixnich
nakladt je typicky napiiklad pro vyrobni podniky (Osterwalder a Pigneur, 2010,
S. 41).

Variabilni naklady — Néklady, které jsou pfimo umérné mnozstvi vyrobenych
produktti nebo poskytnutych sluzeb. Jsou charakteristické pro urcité firmy nebo
podnikatelské projekty (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 41).

Uspory z rozsahu — Piedstavuji ndkladové vyhody, kterych firma dosahuje diky
roz$itené produkci. Pfi zvySeni produkce mohou firmy snizit primérnou
jednotkovou cenu (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 41).

Uspory ze sortimentu — Nakladové vyhody plynouci z vy$siho provozu. Ve
velkych firmach mohou distribu¢ni kanaly nebo stejné marketingové aktivity

podpoftit vice vyrobki (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 41).

1.8.1 Hodnotova nabidka

Ackoliv je platno business modelu Canvas nastrojem, ktery odkryva rizika a nedostatky

projektd, postrada podrobné zaméieni na zakaznika. Pozdé&ji Osterwalder piisel

s ndvrhem, aby byly vytazeny a zvétSeny dva prvky z business modelu Canvas a tim se

piekonal tento nedostatek (Korolev, 2018).
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Obrazek ¢. 4: Hodnotova nabidka
(Zdroj: The Value Proposition Canvas, ©2020)*

Hodnotova nabidka se sklada ze zakaznického segmentu a hodnotové nabidky

(Korolev, 2018).

Do zakaznickych segmentl patii rtizné skupiny osob a subjektli, na které se chce podnik
soustiedit. Firma tak zakazniky seskupi do riznych skupin dle jejich specifickych potteb
a dalSich znakl. Nasledné se firma musi rozhodnout, na které zédkaznické segmenty se

bude zamétovat a na které nebude bran zietel. Spole¢nost by méla odpovidat na otazky:

vvvvvv

Pigneur, 2010, s. 20-21).
Zakaznicky segment je znazornén pomoci kruhu a sklada se ze tii ¢asti:

Jobs — Zahrnuji pfani, které zakaznici maji; problémy, se kterymi bojuji nebo tkoly, které
fesi. Timto zpisobem lze zptesnit zakaznické segmenty na socialni (moralka, reputace);

emocionalni (popularita, vyhoda) a funkéni (uzitecnost).

Pains — Jedna se o frustrujici/negativni zkusenosti nebo vysledky. Ackoliv se vnimani
negativni zkuSenosti mize odliSovat dle jednotlivych zdkaznickych kategorii, je vzdy

lepsi tuto oblast co nejvice pokryt.

1V hodnotové nabidce Canvas se Products & Services, Gain Creators a Pain relievers piekladaji do Sestiny
jako Seznam produktii a sluzeb, Tvorba piinosii a Redeni obtizi. Gains, Pains a Customer Jobs zase jako
Obtize, Piinosy a Ukoly zakaznikil. V praxi se viak u tohoto néstroje ¢eské nézvy nepouzivaji, proto budou
pro ucely prace pouzivany nazvy anglické.
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Gains — M¢li by zahrnovat véci, které zakazniky ¢ini spokojenymi nebo dokonce

Stastnymi. Mze se jednat o véci existencni a bez jakékoliv mimotadné povahy (Korolev,

2018).

Hodnotové nabidky se skladaji z produktti a sluzeb, které tvoii hodnotu pro specificky
zakaznicky segment. Hodnotové nabidky uspokojuji urcité potieby zakazniki. Mohou
predstavovat inovativni nabidku nebo stavajici nabidku, ktera se vSak od ostatnich firem
muze néCim odliSovat. Firma by si méla polozit otazky: ,,Jakou hodnotu zdakaznikovi
poskytujeme? Ktery z problémii zakaznika pomahame vyresit? Jaka spojeni vyrobku a
sluzeb nabizime kazdému zdakaznickému segmentu? * (Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 22-
23).

Hodnotové nabidky jsou vyobrazeny prostiednictvim ¢tverce a déli se na tFi ¢asti:

Products & Services — Patfi sem nejen samotné produkty a sluzby ale také jejich riizné

varianty.

Pain relievers — Tato ¢ast hodnotové nabidky dokaze pomoci produkti nebo sluzeb

vyftesit oblast Pains, tedy snizovat obavy zédkaznikd.

Gain creators — Pomoci produktti dokaze zakaznikovi poskytnout mimofadnou hodnotu

(Korolev, 2018).

1.9 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroji, které firma pouziva

K tprave nabidky podie cilovych trhni“ (Kotler, 2007, s. 70).

Obsahuje ctyti skupiny, které se souhrnné nazyvaji 4P. Sklada se z produktové politiky
(product), cenové politiky (price), komunika¢ni politiky (promotion) a distribuéni
politiky (place). Marketingovy mix ptedstavuje souhrn vSeho, co firmé pomaha, aby

ovlivnila poptavku po produktu (Kotler, 2007, s. 70).
Produkt

Produktem je mySleno nejen fyzické zboZi ale rovnéZz sluzby, mysSlenky, informace,
zazitky a riizné kombinace, jestlize se mohou stat predmétem smény. U béznych produktt
Ize operovat s velkym mnozstvim charakteristik, kterymi je mozné se diferencovat od

konkurence. Mezi charakteristiky mohou patfit funkéni benefity, rozdily v kvalité nebo
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pouzitych materialech, trvanlivosti, vykonu, opravitelnosti ¢i spolehlivosti, rozdily
Vv baleni a designu, ve form¢, rozméru, tvaru nebo mnozstvi. Dale se miize jednat o
schopnost pfizpasobit se specifickym potfebam zakaznikii, o rozdily v podminkéach
dodévek, v rychlosti doruceni, instalaci a zarukdch a mnoho jinych charakteristik

(Karlicek, 2018, s. 124).
Cena

Predstavuje jedinou slozku marketingového mixu, ktera firm¢ generuje vynosy. Ostatni
prvky marketingového mixu se poji s naklady. Cenotvorba (pricing) je velmi slozitym
procesem. Pro firmu je stanoveni adekvatni ceny Casto aspekt rozhodujici o jejim preziti.
Ptedtim nez firma urc¢i cenu, je nezbytné, aby pochopila vztah mezi vnimanou cenou a
vnimanou kvalitou. Divodem jsou predpoklady lidi, ktefi nabyvaji dojmu, Ze drazsi
produkty se automaticky poji s vysSi kvalitou a obracené. Cena u zdkaznikli urcuje

predpokladanou kvalitu (Karlicek, 2018, s. 146-148).

S ohledem na nehmotnou povahu sluzeb je pravé cena dulezitym ukazatelem kvality.
Neoddélitelnost sluzby tak ptredstavuje dalsi aspekt pii tvorbé cen za sluzby. Vetejné
sluzby mnohdy nemayji stanovenou zddnou cenu nebo maji ceny hrazeny ze strany statu.
Z toho dliivodu se firmy musi soustfedit na nabidkovou stranu urceni ceny, tedy ndkladm

(Vastikova, 2008, s. 26).
Komunikace

Marketingova komunikace ma za cil informovat a ptfesvédCovat cilové skupiny zédkazniki
a jejim prostifednictvim tak naplnovat stanovené marketingové cile. Jako ostatni prvky
marketingového mixu by méla byt v souladu s celkovou marketingovou strategii.
Kampan¢ by mély odpovidat definovanym komunikacnim ciliim. Mezi cile miize patiit
zvyseni loajality ke znacce, zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postoje ke znacce,
zkouska produktu ¢i zvySeni prodejii. Marketéii by méli védét, jak ma byt jejich kampan
chépana cilovymi skupinami, jaké asociace by méla kampaii vyvolat a jaké argumenty by
si méli cilové skupiny zapamatovat. Na zdklad¢ toho je voleno misto a okamzik
komunikace, podobné¢ jako hudba, slova, grafika, zvuky, obrazy a jiné prvky, které

spole¢né tvoii marketingové sdéleni (Karlicek, 2018, s. 162).
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Dostupnost

Predstavuje zptisob, jak se produkt dostava smérem k zdkaznikovi. Zamérem je, aby byl
produkt u zakaznika ve spravnou chvili a na spravném misté a rovnéz zptsobem, ktery je
v souladu s marketingovou strategii dané znaCky a idealné¢ za co nejnizs$i naklady.
Soucasti celkové hodnoty, kterou zakaznik mulze prostfednictvim vyrobku ¢i sluzby
ziskat, je naptiklad rychlost, pohodli nebo jednoduchost. Kli¢ovou konkuren¢ni vyhodu
pak predstavuje vhodnd lokace provozovny nebo prodejny, nebot pravé slozita
dostupnost miZe pro podnik znamenat likvidaci. Proces ndkupu mé mnohdy na zdkazniky
at’ uz pozitivni ¢i negativni vliv, a proto distribuce zahrnuje také hledisko emocionalni.
Distribucni cesty se déli na pfimé a nepiimeé. Pfimé distribucni cesty nevyuZivaji Zadné
mezi¢lanky a firma je tak prostfednictvim svych zaméstnancii, vlastnich provozoven ¢i
prodejen, e-shopu a dalSich moznosti v pfimém kontaktu se zakaznikem. Nepiimé
distribu¢ni cesty pouzivaji distribu¢ni meziclanky. Ptikladem distribu¢niho ¢lanku miize
byt tzv. fransizing, kdy se jedna o spolupraci mezi poskytovatelem fransizy (fransizor) a
nabyvatelem franSizy (fransizant). FranS$izant ma jednak povinnost a zaroven pravo
pouzivat v ramci podnikdni obchodni jméno, marketingovou strategii, ochranné znamky

a jiné souhrny poznatku fransizora (Karlicek, 2018, s. 184-199).

Marketingovy mix 4P se pro oblast sluzeb ukézal jako nedostacujici. Vlastnosti sluzeb
jsou jiné, nez vlastnosti produkta a pro tvorbu marketingovych plant je klasické pojeti
marketingového mixu nedostacujici. Z toho divodu se k marketingovému mixu sluzeb
piidala dalsi 3P. K tradi¢nimu 4P se pfipojili jesté zaméstnanci (people), procesy
(processes) a materialni prostiedi (physical evidence). Vznikl tak marketingovy mix
sluzeb 7P (Vastikova, 2008, s. 26).

Zaméstnanci

Ve vétsi ¢i mensi mife dochazi pii poskytovani sluzeb ke kontaktu zdkaznika se
zaméstnanci. Z toho ddvodu predstavuji zaméstnanci jeden z podstatnych prvka
marketingového mixu sluZzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu, stejné jako zékaznik,
ktery se procesu Uc€astni. Firma by se tak méla zamétovat na vhodny vybér zaméstnancil,
jejich Skoleni a motivovani. Na druhou stranu by méla jasné definovat pravidla chovani

ve vztahu k zakaznikum (Vastikova, 2008, s. 27).
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Procesy

Firma by se m¢la soustiedit na to, jakym zptsobem je sluzba poskytovana, vzhledem ke
vzajemné interakci mezi poskytovatelem sluzby a zdkaznikem. Z toho divodu je
nezbytné, aby se provadély analyzy procest, tvoftili se jejich grafickd znazornéni, tiidili
se a krok za krokem se zjednodusovali jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji

(Vastikova, 2008, s. 27).
Materialni prostiedi

Zékaznik neni schopen sluzbu zhodnotit diive, nez ji spotiebuje. To souvisi pravée
s nehmotnou povahou sluzeb. Materialni prostfedi tak pfedstavuje urcitou piedstavu 0
atributech sluzby. Miize se jednat o kancelafe ¢i budovy, brozury a mnohé dalsi. Urcity
znak kvality v oblasti sluzeb muze predstavovat také obleCeni zaméstnancu, které byva
typickym prvkem naptiklad u velkych organizaci, u leteckych spole¢nosti nebo tieba u

hotelt (Vastikova, 2008, s. 27).

V dne$ni dobé ma vSak zdkaznik vétsi moc nez kdykoliv predtim. Z toho divodu byl
navrzen model marketingové mixu, ktery se orientuje na zdkaznika. Koncept publikoval
Bob Lauterborn v roce 1990 ve svém ¢lanku a vnima ho jako efektivni alternativu. Vznikl

tak marketingovy mix 4C (Beebe, 2019).
Marketingovy mix 4C zahrnuje:

e Potieby a prani zakaznika
e Naklady zakaznika

e Komunikaci

e Pohodli (Beebe, 2019).

1.10 Konkurence

Konkurence je vztah mezi dvéma nebo vice subjekty, ktefi se nazyvaji konkurenti. Pojem
konkurence vyjadiuje soutéZeni, soupeteni, eventudlné hospodaiskou soutéz. Samotny
pojem nema vyznam pouze ekonomicky ale také socidlni, politicky, kulturni, eticky a

dalsi (Mikolas, 2005, s. 65).

Aby se konkurent stal soucasti konkuren¢niho vztahu, musi spliiovat alesponi dvé

podminky. Prvni podminkou je, Ze musi mit konkurenceschopnost, tedy musi disponovat
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konkuren¢nim potencidlem. Druhou podminkou potom je, ze musi mit konkurencni
zajem, respektive musi sdm od sebe chtit do konkurence vstoupit, a tedy musi volné

nakladat specifickym potencidlem (Mikolas, 2005, s. 65).

., Konkurenti jsou definovani jako prvky mnoziny konkurence, které se vyznacuji
vektorovymi silovymi poli (konkurencnimi silami), jez piisobi na konkurenci tak, aby
rozhodnym, rychlym, uspesnym a efektivnim zpusobem ziskali rozhodujici viiv a roli (tedy
vysokou konkurenceschopnost) v konkurencnim prostredi oproti vsem dalsim clentim
konkurence* (Cichovsky, 2002, s. 13).

Zpusob chapani konkurence by mél byt dostatecné Siroky, nebot’ to je klicové pro spravné
nastaveni strategie. Konkurenci lze chépat jako zasadni projev chovani firem na trhu a
Vv $irSim kontextu na ni lze pohliZet jako na pfirozenou soucast existence. Snaha firem o
dosazeni vytyCenych cilli mize zmafit plany jinym firmédm a v pfipadé vysokych ziskl
zase prilakat konkurenty. Firma, ktera se pohybuje v ur¢itém konkurenénim prostiedi, své
konkurenty mnohdy zné nebo si to alespoit mysli. Ke konfliktim mezi konkurenty mize
dochazet 1 ndhodn¢ a mnohdy jsou diisledky nahodnych konflikth vice devastacni nez ty,

které byly o¢ekavany (Zich, 2012, s. 48).

1.11 Konkurenceschopnost

,, Konkurenceschopnost je pozitivni vlastnost konkurenta a jeho vysledny projev interakce

s Fadou a spektrem konkurentii v konkurencnim prostiedi“ (Cichovsky, 2002, s. 13).

Abychom mohli hovofit o konkurenceschopnosti, musi mit organizace potencial, kterého
si konkurence v§ima. Mikolas dale tika, ze: ,, Byt konkurenceschopny znamena védet, co
je normalem dneska, kam sméruje vyvoj, a poznat moznosti a nutnost vlastni zmeny
V pozadovaném konkurencnim smeru. “ Konkurenceschopnost neni pouze o konkurencni
vyhod¢, ale je ddna rozloZenim jejich silnych a slabych stanek, ptileZitosti a hrozeb.
V Uspésnych podnicich je kazdodenni udrzovani rovnovadhy mezi témito slozkami

povinnost. Primarnim cilem konkurenceschopného podniku je vykazovat podnikavost a

uspéch (Mikolas, 2005, s. 54-64).

Na konkurenceschopnost 1ze pohliZet jako na vlastnost, kterd firm¢ umoznuje dosaZeni
uspéchli v konkurenénim  prostfedi S perspektivou  dlouhodobého  rozvoje.

Konkurenceschopnost v zasadé tvoii konkurenéni vyhody. Je v§ak nezbytné rozliSovat
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mezi ruznymi stupni konkurenceschopnosti, stejné¢ jako mezi riznymi typy
konkuren¢nich vyhod. Posilovani konkurenceschopnosti firmé¢ umoziuje, aby

dosahovala svych cilii (Zich, 2012, s. 18).

Konkurenceschopnost znacky predstavuje podminku, diky které znacka tuspésné
uspokojuje své zakazniky prostifednictvim hodnoty znacky a zaujima tak konkurenéni

postaveni na trhu (Gupta et al., 2020).

1.12 Konkurené¢ni vyhoda

Konkuren¢ni vyhoda tvofi podstatu vykonnosti podniku na trzich, na kterych se vyskytuje
konkurence. Vzniké z hodnoty, kterou podnik pro své zédkazniky vytvaii. Mize se jednat
naptiklad o poskytovani specifickych vyhod za vyssi ceny nebo o nizsi ceny stejnych
produktli a sluZzeb, nez nabizi konkurence. Existuji dva zakladni typy konkurenéni
vyhody, a to vad¢i postaveni v nizkych nakladech a diferenciace (Porter, 1993, s. 15-
21).

Pokud se na podnik nedivame jako na celek, neni mozné konkurencni vyhodu blize
poznat a pochopit. Zdrojem konkuren¢ni vyhody je cela Skdla samostatnych Cinnosti,
které podnik ¢ini, kdyz navrhuje, vyrabi, uvadi na trh a podporuje vyrobek. Jakakoliv
z ¢innosti muze byt jednou z pfi¢in relativniho postaveni podniku z hlediska tvorby

zékladny pro diferenciaci a vyse ndklada (Porter, 1993, s. 55).

1.13 Zavér teoretickych vychodisek

Vytvotena teoretickd koncepce Cerpa z myslenek a uvah vice autori. Klicovymi autory
pii vytvareni teoretického zékladu jsou profesor Kevin Lane Keller, profesor Philip
Kotler, Alexander Osterwalder, Jean-Noél Kapferer a rovnéz odbornik Ko Floor. Profesor
Keller je uznavan jako mezinarodni lidr ve studovani a strategickém fizeni znacek. Jeho
kniha Strategické rizeni znacky byla vyhlaSena jako bible brandingu a vzhledem
k zaméfeni bakalatské prace je Cerpano prevazné z této publikace. Profesor Philip Kotler
je autorem nékolika knih, které se vénuji pfedev§im marketingu a managementu. Plsobil
také jako konzultant v mnoha spole¢nostech, mezi které se fadi naptiklad IBM nebo
Honeywell. Jeho nejznaméjsi kniha Marketing management tvoii jeden

Z nejvyznamnéjSich zdroju v oblasti marketingu. Pfedstavuje tak stézejni publikaci pfi
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formulovani marketingovych pojmi. Ko Floor ma desitky let zkuSenosti v oblasti
maloobchodu. Pracoval na riznych marketingovych pozicich a 20 let v jedné z pfednich
reklamnich agentur v Nizozemsku. Napsal mnoho ¢lankd a knih o maloobchodé a
vyucoval fizeni znac¢ky na University of Amsterdam. Jeho publikace Branding a store je
klicova pro svou koncepci identity znacky. V této publikaci se veénuje prevazné
positioningu, osobnosti a komunikaci znacky, které nam pomohou 1épe popsat identitu
zkoumané firmy. Pro zkoumani identity znacky konkurentl je vyuzito koncepce brand
identity prism autora Jean-Noél Kapferera z jeho publikace The new strategic brand
management. Z knihy Tvorba business modelii, autori Alexander Osterwalder a Yves
Pigneur, bude vyuzito jejich platno business modelu Canvas. Podobn¢ jako hodnotova
nabidka Canvas, kterd se z business modelu Canvas vyc¢lenila. Hodnotova nabidka nam
pomuize pftiblizit tvorbu hodnoty pro zakaznika. Definice konkurence a
konkurenceschopnosti vychazeji piedev§im z autor Mikolas a Cichovsky. Pfistup ke
zminénym pojmim je doplnén o poznatky Roberta Zicha. Od Michael Eugene Portera je
piebran jeho ptistup ke konkuren¢ni vyhodé€. Pro doplnéni €1 uptesnéni nékterych pojmi

je pouzita literatura 1 jinych autord, ktefi jsou v celé praci citovani.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Predmétem analyzy soucasného stavu je predstaveni spolecnosti a jeji hlavni sluzby. Dale
identita znacky, marketingovy mix, business model Canvas, hodnotova nabidka, analyza
zakaznikd, analyza konkurence na soucasném a olomouckém trhu, charakteristika
olomouckého trhu véetné profili cilovych zdkazniki, F analyza a souhrnnd SWOT

analyza.

2.1 Zakladni udaje spole¢nosti UlovDomov.cz s.r.o.

Obchodni firma: UlovDomov.cz s.r.o.
Sidlo: Milady Hordkové 1957/13, Cerna Pole, 602 00 Brno
Identifikaéni Cislo: 293 00 631

Datum vzniku a zapisu:  17. prosince 2011
Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Statutarni organ:

Jednatel: Tomas Brychta, datum narozeni 4. biezna 1988
Jednatel: Martin Bfezina, datum narozeni 30. bfezna 1988
Zpusob jednani: Kazdy jednatel zastupuje spolecnost samostatn¢.
Spolecnici: Ing. Toméas Brychta

Ing. Martin Biezina
Johny Patera

Ing. Ladislav Chodak
MITON Tenants s.r.o.

Zakladni kapital: 1 200 000,- K¢ (Vetejny rejstiik a sbirka listin, ©2012-
2015).
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2.1.1 Predstaveni spole¢nosti

(NovDomov.cz

Obrazek ¢. 5: Logo spolecnosti UlovDomov.cz s.r.o.
(Zdroj: Kontakt, 2014)

Spole¢nost plisobi na trhu prondjmi nemovitosti a byla zalozena 17.12.2011. Mezi
zakladatele spolecnosti patfi Ing. Martin Bfezina, Ing. Tomas Brychta a Ing. Johny Patera.
Stézejni myslenka, ktera stala za vznikem spolecnosti, spocivala ve vytvoreni produktu,
ktery by trh s prondjmy nemovitosti u€inil pfehledny, méné rizikovy a pro zdjemce o
bydleni, stejné jako pro pronajimatele, 1épe ovladatelny. Nasledné byl zaloZen inzertni
portal UlovDomov.cz, ktery umoznuje propojeni poptavky a nabidky po pronajmech bytt
a spolubydleni. Inzertni portal predstavuje ucelenou databazi bytt z celé Ceské republiky
jak od soukromych pronajimatelli, tak i realitnich kancelati (O nas, 2014). Soucasti
inzertniho portalu jsou rovnéz doplitkové sluzby. Jednou z téchto doplitkovych sluzeb je
Provéreni rizikovosti osob. Tato sluzba je urCena jak pro soukromé pronajimatele, tak
pro realitni kancelafe, ktefi do nabizenych nemovitosti hledaji nové podnajemniky.
Sluzba dokaze béhem par sekund zjistit, jestli ma zajemce o bydleni exekuci, je subjektem
insolvenéniho fizeni nebo je hledany Policii Ceské republiky, coz ma v kone&ném
dasledku velky vliv na solventnost poptavajiciho. Nedavnym benefitem sluzby se stala
moznost provéieni zajemce ve slovenskych rejstiicich (Provéifeni rizikovosti osob, 2014).
Dalsi sluzbou UlovDomov.cz s.r.o. je internetovy portdl Radce, ktery se zamétfuje na

uziteéné ¢lanky nejen pro pronajimatele ale také pro najemniky (Najemni radce, 2014).

2.1.2 Sluzba Idealni najemce

I‘! Iﬂ 4 /e

Obrazek ¢. 6: Logo sluzby Idealni najemce
(Zdroj: 1dealni najemce, 2016)
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Sluzba Idedalni ndjemce oficialn¢ funguje od roku 2016. Prvotné byla sluzba poskytovana
Vv Brné a pocatkem roku 2017 expandovala do hlavniho mésta Prahy. Cilem sluzby je
pomahat vlastnikiim byti k bezstarostnému pronajimani. Idedlni ndjemce garantuje
majitelim staly pfijem a obsazenost jejich nemovitosti. Ke vzniku sluzby ptispélo rovnéz
zjisténi, ze vice nez dvé tfetiny pronajimatelil maji negativni zkuSenost naptiklad
s neplacenim najemného nebo ponicenim bytu. Pro pronajimatele je tak spoluprace
S Idedlnim ndjemcem vyhodou v tom, Ze pravidelné dostava své najemné, bez ohledu na
skute¢nost, je-li jeho nemovitost aktudlné obsazena a zaroven ma zaruku, ze nemovitost

bude navracena v piivodnim stavu.

Sluzba mé z hlediska svého vyuziti dvé skupiny zakaznikd, z nichz prvni skupinu tvofi
pravé majitelé byti a druhou skupinu jsou podnajemnici, kteti v bytech Idedlniho
najemce bydli. Pro podndjemniky sluzba piedstavuje komplexni servis, ktery jim bydleni
usnadiiuje. Mezi vyhody pro podnajemniky patii napiiklad pojisténi doméacnosti,
vyhodné;jsi internet, spravce bytu k dispozici na telefonu nebo zajisténi uklidu a drobnych
oprav. Vyhod pro podndjemniky je mnohem vice a v konecném dusledku pro né sluzba

dokaze zajistit vSe, co v prabéhu bydleni potiebuji (O nasi sluzbg, 2016).

2.1.3 Hierarchie znadek

UlovDomov.cz

Idealni
najemce

Obrazek ¢. 7: Hierarchie znacek
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Grafické zpracovani hierarchie znacek ukazuje, ze znacka UlovDomov.cz predstavuje
firemni znacku. Znacka Idedlni ndjemce se zamétuje na poskytovani pouze jedné sluzby
a z toho divodu tvofi znacku individualni. Marketingové aktivity jsou pro obé znacky

odd¢lené nastaveny tak, aby odpovidaly specifickym pottebam klientt.

2.2 Znacfka Idealni najemce

2.2.1 Stézejni signaly znacky

Tabulka €. 1: Signaly znacky
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ informaci spole¢nosti)

Nazev znacky Idealni najemce

URL www.idealninajemce.cz

Logo, symbol Idedlni ua}wlce

Predstavitel -
Slogan ,»Pronajimani byt};l i\e/i(g;rsli.(i\‘/‘[y to ale umime a
Znélka -
Baleni slozky
Sluzba komplexni
Marketingova komunikace vSechny kanaly

na pobockach, webovych strankach, socidlnich

Pécée o zakaznika L .
sitich, aj.

Barva cervena

2.2.2 Positioning znacky

Podstatu identity znacky tvoti positioning, ktery je spole¢né s osobnosti znacky Idealni
najemce komunikovdn smérem k zakazniklim. Positioning znacky se déli na ctyfi
atributy, mezi které patii rozlisujici, podporujici, konkurenéni a kvalifika¢ni atribut. Za
tvoti podstatu sluzby a jeji obchodni kultury. Zékaznik ptenechava starosti s pronajmem

na profesionalech a nemusi se zabyvat ptipadnymi problémy v podobé oprav ¢i hledani

48



nového najemce. Setii tedy sviij ¢as a informace o aktualnim stavu své nemovitosti
ziskava prostiednictvim online komunikacnich nastroji. Podporujicim atributem je cena,
kterou spole¢nost majiteli nemovitosti garantuje. A to i v ptipad¢€, pokud neni aktualné
nemovitost obsazena podndjemnikem. Pro majitele bytu je sluzba rovnéz vyhodna
Z hlediska tspory penéz. Mnohdy musi majitelé investovat nemalé finan¢ni Castky do
oprav bytu a v nejhorsich scénafich se pak mize stat, Ze majitel bude mit ve svém byté
neplaticiho ndjemnika a maze tak pfijit o n¢kolik mésicti ndjemného. Za konkurenéni
atribut, ktery vyjadiuje umisténi znacky ve vztahu ke konkurenci, 1ze oznacit zazitek,
potazmo zkuSenost, ktery mtize nabyvat mnoha forem. Pii obchodni schiizce na pobocce
se klient setkava se zkuSenym obchodnim zastupcem, a vzdy dostava jako pozornost
obcerstveni zdarma. Kvalifika¢ni atribut je reprezentovan sortimentem. Vzhledem
k tomu, Ze se jedna o oblast sluzeb, je sortimentem definovana kvalita poskytované

sluzby.
Sortiment

Sortiment sluzeb poskytovanych spole¢nosti ma Siroky rozsah. Orientuje se jak na
z4djemce o bydleni, tak na pronajimatele nemovitosti. Hlavni posuzovand sluzba
spolec¢nosti predstavuje pro majitele byti vSestrannou sluzbu, kterd v sobé zahrnuje
nafoceni bytu, inzerci bytu, prohlidky se zajemci, pravni servis, provétreni rizikovosti
podndjemniki, pojisténi bytu, riziko za poniceni bytu, zpracovani vyactovani, pravidelné
kontroly bytu a kompletni péci o byt. Sluzba je urCena pro jakékoliv majitele bytu bez
ohledu na to, zdali je vlastnikem jednoho ¢i vice bytli. Spolecnost si uvédomuje, ze néktefi
majitelé bytd nemaji s pronajimanim mnoho zkuSenosti a z toho divodu jim obchodni
zastupci vzdy dokdzou vysvétlit, jaka rizika jsou s prondjmem spojena a co vse jim je

sluzba schopna nabidnout navic (O nasi sluzbég, 2016).

Doplitkovou sluzbou, ke sluzbé Idedlni najemce, je kalkulacka pronajimatele. Princip
fungovani kalkulacky spoc€iva v tom, ze pronajimatel nejdiive zada vysi ndjemného bez
zaloh na energie spolecné s ¢astkou, kterd vyjadiuje, na kolik hodin si ceni svého Casu.
Po vyplnéni udaji nésledné pronajimatel zjisti, jaké jsou jeho ro¢ni ndklady na
pronajimani bytu a porovna si je s cenou v piipad¢ pronajmu pies sluzbu Idedlni najemce.

V podrobném vypisu poté nalezne, kolik hodin a penéz ho stoji naklady spojené se
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zménou podnajemnika, sjeho odchodem z bytu, rizika a rovnéz pravidelné naklady

souvisejici s pronajmem bytu (Kalkulacka pronajimatele, 2016).
Cena

Cena za sluzbu je stanovena na zdkladé trznich cen a rovnéz tak, aby byla
konkurenceschopna. Zaroven jsou V ni zahrnuty naklady, které s poskytovanim sluzby
souvisi. Cena je V porovnani S konkurenci srovnatelna. Spole¢nost vSak garantuje
najemné i v pripadé neobsazenosti bytu, coz vétsSina konkuren¢nich spole¢nosti nenabizi.
Poplatky za sluzbu se pohybuji mezi 10-15 % Vv zavislosti na varianté sluzby a klienti jsou

vzdy dobfe obeznameni s tim, za co plati a co jejich poplatek zahrnuje.
Pohodli

Pohodli predstavuje rozliSujici atribut a spolecnost se snazi v maximalni mife vyuzivat
moderni technologie a cili tak na maximalni pohodli svych klientd. V dnesni zrychlené
dobé& nemaji klienti ¢as dochazet fyzicky na pobo¢ku nebo ¢ekat nékdy nékolik dni, nez
jim pfijdou informace o aktudlnim stavu bytu prostfednictvim posty. Spole¢nost tak

pouziva ke spojeni s klienty informac¢ni a komunikac¢ni technologie.

Ke komunikaci mohou klienti vyuzivat podporu, kterd je pro n¢ k dispozici vzdy od
pondé€li do patku od 08:00-17:00. Na podporu se mohou klienti telefonicky obratit
S nejruznéjSimi dotazy a v drtivé vétSiné piipadl jim podpora dokédze informaci sdélit
nebo jim s konkrétni véci poradit. Pokud se jedna o dotazy, které nespéchaji nebo se chtéji
zékaznici jen o nécem informovat, maji k dispozici také e-mail, na ktery mazou sviij dotaz

zaslat a nejpozdéji do 24 hodin obdrzi odpovéd’.

Klienti mohou komunikovat své pozadavky také ptes pracovni e-mail nebo telefonni ¢islo
obchodniho zastupce, ktery se jim o byt stard. V pfipad¢, Ze jejich dotaz souvisi
S opravami na byté, nebo maji dotaz obdobného charakteru, maji moznost oslovit spravce,
ktefi se zabyvaji opravami na bytech a fesi rizné akutni zaleZitosti v podob¢ pozara,
vytopeni bytu apod. Pokud zrovna né&jaka oprava na jejich byté probiha, maji moznost se

telefonicky ¢i e-mailem informovat, jak situace vypada.

Pro klienty byla také vytvotrena aplikace Miij Idedlni ndjemce, ve které naleznou vSechny
informace na jednom misté. Maji zde k dispozici pfehled o nemovitostech, platby a

vyactovani za najem a energie, foto reporty spoleéné s aktualnimi informacemi
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z pravidelnych kontrol bytu, smlouvy a dokumenty, zdznamy o opravach na byté a
potiebné kontakty. V neposledni fad¢ zde naleznou také své pozadavky a podrobnosti o
spolupraci se spolecnosti. Na webovych strankach maji zdkaznici k dispozici Casté otazky
ohledné sluzby, které byly vytvofeny na zakladé nejCastéjSich a Casto se opakujicich
dotazli. Spole¢nost navic potada na pobocce v Brné kazdou sttedu od 15:00 do 17:30 den
otevienych dveti, kdy se mohou nejen soucasni zdkaznici ale kdokoliv, koho zajimaji

blizsi informace, zastavit.

Zazitek

Zazitkem pro klienta muze byt cely proces trvani spoluprace. Prvotni zazitek je pro
klienta osobni schiizka s obchodnim zastupcem, kdy na poboc¢ce obdrzi obCerstveni ve
formé& vody, kavy ¢i jiného nealkoholického napoje. Obchodni zéastupci jsou vyskoleni a
velmi dobfe se orientuji na daném trhu, z ¢ehoz mize pro zdkazniky vyplyvat zazitek ve
formé& novych informaci ¢i sdileni jejich zkusenosti. Celkovy zazitek obchodni schiizky
na pobocce dokresluje prostiedi, ostatni zaméstnanci spolecnosti a soukromi pii
probihajici obchodni schlizce. At uz se jedna o piivitani na poboc¢ce nebo na obchodni
schiizce na daném byt¢, probiha vzdy s ismévem a v piijemné atmosféte. Diky férovému

jednani a pratelskému prabéhu si tak mize zakaznik vytvofit pozitivni vztah se znackou.

2.2.3 Osobnost znacky

Na positioning, ktery odpovidd na otazku, co klient od spolecnosti dostava, navazuje
osobnost spole¢nosti, kterd zakaznikovi ukazuje, kym znacka je a jaké v ném vyvolava

pocity a emoce.

Osobnost spolecnosti by se dala popsat jako sebevédomy ¢lovek, ktery piesné vi, co déla
ajde si za tim. O osobnosti znacky lze dale fict, ze je aktivni v oblasti podpory a iniciativni

vici realizaci potfebnych zmén. Je zodpoveédna ke svym klientim a partnertim.
Ke svym klientiim je pozorna, proaktivni a hleda pro né¢ nejvhodnéjsi feseni. Rovnéz je
oteviend a trpéliva vuci svym klientim a také zaméstnanciim. Respektuje své

zaméstnance a rozviji individualitu kazdého z nich.

Nechybi ji notna davka odvahy a energie k novym vyzvam a planim. Je flexibilni ke
zméndm a vyZaduje zpétnou vazbu na své jednéani. Je inovativni v oblasti technologii a

snazi se byt moderni a progresivni. Aktualné vSak postrada vétsi diivéryhodnost smérem
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Kk potencialnim klientim. Podle metodiky Ko Floora spada osobnost znac¢ky do dimenze
upiimnosti, kterd je dale charakterizovana cCestnosti, bezstarostnosti, komplexnosti,
radosti a ptatelskou povahou. Zaroven se fadi do oblasti vzrus$eni, které je prezentovano
temperamentem, jedineCnosti, odvaznosti, originalitou a soucasnosti. Oblast, do které
znacka Castené spada, patii zpusobilost, ktera se vyznacuje spolehlivosti, pracovitosti,
inteligenci a uspéchem. Je vSak potieba, aby zapracovala pravé na divéryhodnosti, ktera
dimenzi zpuasobilosti dopliuje. Ackoliv osobnost znacky muze do uréité dimenze
castecné spadat, miiZze se stat, Ze n€které z charakteristik jednotlivych dimenzi nemusi

splinovat nebo mohou byt oslabeny a znacka je potiebuje v ramci své osobnosti posilit.

2.2.4 Komunikace znacky

Positioning znacky spole¢né sjeji osobnosti je komunikovan prostfednictvim

komunikac¢nich nastroji znacky.
Vnéjsi komunikace
Reklama

Pro propagaci své sluzby vyuziva spoleCnost placenou reklamu v riznych formach.
V minulosti byly vyuzity billboardy, a to jak na prazském, tak na brnénském trhu a na
obou trzich zaznamenaly Gspéch. Rovnéz spole¢nost vyuziva i reklamu v podobé polept
na firemni automobily. Firemni automobily maji k dispozici oba zminéné trhy a jsou

V jednotném stylu.

Dalsi reklamu ptedstavuji vlastni tiSténé brozury, které spolecnost ve velké mife vyuziva.
Brozury maji podobu pfirucky a jsou vytvoreny jak pro majitele bytu, tak pro
podnajemniky. Pfirucky obsahuji informace o sluzbé a praktické rady pro ob¢ strany. Obé
ptiruc¢ky nesou logo sluzby. Logo sluzby se vyskytuje také na propiskach a rovnéz se
objevuje na vSech slozkach, ve kterych majitelé a podndjemnici dostavaji své smlouvy.

V neposledni fad€ se logo objevuje také na vizitkach.

Dalsi podobu reklamy piedstavuji letaky v kancelafi, které jsou ureny pro piichozi
majitele bytu. Zaroven sem spadaji i nalepky slogem sluzby, které si mohou
podndjemnici nalepit na svou postovni schranku s poZzadavkem, aby jim do schranky
nevhazovali reklamni tiskoviny nebo nalepky na vstupni dvefe, které informuji o tom, ze

dany byt je v péci Idedlniho ndjemce.
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Public relations

S vefejnosti spolecnost komunikuje ptfedevsim prostiednictvim PR ¢lankt, mezi které se
zatadily napiiklad Hospodaiské noviny, casopis Ekonom, denik Metro, tiskové
zpravodaje urcitych méstskych ¢asti a mnoho dalsich. Mezi ¢lanky, které se o sluzbé
zminily, nepatfi jen ty tiSténé, ale rovnéz ¢lanky v internetovych médiich jako jsou
naptiklad iDnes.cz, Aktudlné.cz, online magazin CzechCrunch.cz ale také velmi znamy
web Forbes.cz. Sluzba byla kromé& ¢lankd zminéna také v reportazi Ceské televize.
Kromé toho spolecnost Casto poskytuje své interni statistiky a data jako podklad pro

tvorbu Clank, které se zabyvaji tématy z oblasti nemovitosti a najemniho trhu.

Spolecnost se Casto zapojuje do riznych charitativnich projektd, mezi které patii tieba
Noclezenka od Armady spasy nebo sbirka obleceni pro lidi v bytové nouzi poradana

Brnem s lidmi bez domova a Suplig — dobro¢innym obchtidkem.
Podpora prodeje

Spole¢nost v oblasti podpory prodeje smérem k zakaznikim vyuziva partnerského
programu, ktery spocivd ve finan¢ni odméné za doporuceny byt do sluzby Idedini
najemce. Pokud néktery ze zakaznikli doporuci spolecnosti kontakt na majitele bytu a
doporu¢eny majitel sluzbu vyuzije, obdrzi nasledné doporucitel odménu. Financ¢ni
odména ¢ini 3 000 K¢. Podobny princip funguje v soucasnosti i pro podnajemniky, ktefi
za doporuceni kamarada ¢i zndmého do bytu Idedlniho ndajemce obdrzi slevu na
podndjemném ve vysi tisic korun. Na rozdil od doporuCeni za byt se vSak sleva

doporuc¢enému podnajemnikovi zapocitava taktéz.

Podpora prodeje zaméfena smérem ke zprostiedkovatelim vyuziva riznych cenovych
dohod s jinymi subjekty. Zpravidla se jedna o finanéni poradenstvi, developery ¢i realitni

kancelafte.

Pfimy marketing

Oddgleni péce o klienty prostiednictvim telemarketingu oslovuje soucasné a potencialni
Klienty. Cilem hovoru se stavajicimi klienty je zjisténi jejich spokojenosti a ziskani zpé&tné
vazby. Potencialni klienty tvoii lidé, které odd€leni péce o zakazniky prvotné kontaktuje
S predstavenim sluzby ¢i zdjemci, ktefi vyplnili formulaf nacenéni prondjmu na

webovych strankdch a oddéleni je nasledné kontaktuje ohledné blizSich informaci.
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Druhou skupinu potencidlnich klientti ptedstavuji lidé, ktefi byli v minulosti ohledné
sluzby osloveni, ale zné&jakého divodu ke spolupraci nedoslo. Tito klienti jsou

kontaktovani za ucelem zjisténi aktualni situace a ke sdéleni novinek ohledné¢ sluzby.

Z ptimého marketingu se rovnéz vyuziva i zasilani newslettertt na e-mail zakazniktim,

kteti k tomu udé¢lili sviyj souhlas.
Osobni prodej

K osobnimu prodeji dochazi prostiednictvim obchodnich zastupct, a to bud’ na pobocce,
nebo na osobni schiizce s majitelem bytu. Obchodni zastupci jsou vySkoleni a v oblasti
nemovitosti maji rozsahlé znalosti a zkuSenosti. Zakaznikovi dokdzou vysvétlit, jaké jsou
vyhody spojené se sluzbou Idealni najemce a uptesnit ptipadné nejasnosti. Obchodni
zastupci vnimaji potieby a prani zakaznika a snazi se o nalezeni kompromisu.
Prostfednictvim obchodnich schiizek dokaZzou klienty zaujmout svym profesionalnim
jednanim a pratelskym piistupem coz casto v kone¢ném disledku vede k uspésnému

uzavieni spoluprace.
Webové stranky

Mezi dllezité nastroje online propagace sluzby Idedlni ndjemce patii webové stranky.
Webové stranky jsou jak pro Prahu, tak pro Brno spole¢né a v roce 2019 prosly
rekonstrukci. Diky tomu se staly prehlednéjsi, jednodussi na pouzivani a graficky
propracovangj$i. Zajemci zde naleznou podrobné informace o sluzb¢€, dozvi se néco o
konkrétnich lidech, ktefi se na sluzbé podili a v neposledni fad¢ zde maji uvedené

potiebné kontakty.
Reklama ve vyhledavani

Tento zplsob propagace funguje na principu klicovych slov. Nejprve je potieba definovat
kli¢ova slova, ktera jsou relevantni a, pro ktera se ma reklama zobrazovat. Osob¢, ktera
zada do internetového vyhledavace nékteré z téchto zvolenych slov, se ndsledné v ramci
vyhledanych vysledkii zobrazi reklama. Platba za tuto reklamu probihd az v momenté,

kdy se uzivatel proklikne na stranku Idedlniho najemce. Reklamu ve vyhleddvani

spole¢nost k propagaci sluzby velmi ¢asto vyuziva, a to konkrétné Google Ads od Google

a Sklik od Seznamul.
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Remarketing na Facebooku

Tento zplsob umoznuje cilené¢ zobrazovat reklamu takovym lidem, ktefi v minulosti
navstivili stranky Idedlniho ndjemce. Vzhledem Kk tomu, ze tito lidé neprovedli akci
Vv podob¢ kontaktovani spolecnosti je vice nez zddouci se takovym lidem opét
pfipomenout. V idedlnim ptipadé by se na stranky méli vratit a dokoncit svlij imysl.
Takovi uzivatelé, ktefi v minulosti navstivili stranky sluzby, pfedstavuji relevantnéjsi
zdjemce a ztoho divodu spole¢nost remarketing Casto vyuziva v ramci své online
propagace sluzby.

Socialni sité

Spolecnost ke své propagaci vyuziva 1 nékteré socidlni sit¢, mezi které se fadi Facebook
a Instagram. Na socialni siti Facebook spole¢nost spravuje stranku Idedlni ndjemce.cz, ve
které je aktualné 2 983 sledujicich a 2 717 To se mi libi. Stranka Idedini ndjemce.cz
zaroven na této socialni siti spravuje skupinu s nazvem Klub pronajimatelii, ktera je

urCena vyhradné pronajimatelim bytd a slouzi k obohaceni zkuSenosti v oblasti

pronajimani bytu.

Socialni sit’ Instagram, ktera slouzi piedevS§im k propagaci fotek a videi, Spravuje
spolecnost pod stejnym ndzvem jako stranku na Facebooku. Instagramova stranka Idedlni
najemce.cz byla zalozena predevSim za ucelem zjisténi, jaky by mohl byt pfipadny

potencial z propagace na této socialni siti a v soucasné dob¢ se jeji aktivita nerozviji.
Vnitini komunikace
Design

Design pobocek tvoti jednotny styl a obé pobocky jsou sladény s barvou loga sluzby.
Pobocky jsou vybaveny stejnym stylem nabytku a jejich prostiedi dotvati roll-upy,
plakaty na zdich a jiné reklamni pfedméty, které jsou na pobockach umistény. Ackoliv
pobocky c¢asto nebyvaji hlavnim mistem setkdni obchodniho zéastupce a majitele bytu,
cilem je, aby pokud k takové schiizce na pobocce dojde, se zakaznik citil komfortné a ze
schlizky odchazel s piijjemnym pocitem. V zasedacich mistnostech, kde probihaji
schiizky s klienty, je dbano na Cisté prostiedi a nejsou zde umistény rusivé elementy, které
by mohly zakazniky rozptylovat. Pobocky jsou pro zékazniky dobie dostupné, at’ uz se

jedna o méstskou hromadnou dopravu ¢i parkovani s automobilem.
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Za urcity nedostatek se da povazovat nejednotné obleceni zaméstnanct. Ve spolecnosti
neni stanoveny oficialni dress code a néktefi zakaznici z toho mohou nabyt dojmu

nesjednocenosti.
Vzhled produkti

Vzhledem ktomu Ze se jedna o sluzbu, nejsou pfedmétem obchodu zadné fyzické
produkty. Uspé&sné uzavieni spoluprace tedy zavisi na jinych aspektech nez v piipads
prodeje vyrobkll. Mezi aspekty vedouci k uspéSnému uzavieni obchodu lze zaradit
hodnotu sluzby, profesionalitu a chovani obchodnich zastupct a v neposledni fadé také

marketingovou komunikaci.
Zaméstnanci

Lidské zdroje piredstavuji predevSim v oblasti sluzeb dulezity prvek marketingového
mixu. Nejinak je tomu i u zameéstnancii pracujicich pro inzertni portal UlovDomov.cz a
sluzbu Idedlni ndjemce. Zejména obchodni zastupci a spravci, podilejici se na sluzbg,
prichazi prakticky denn¢ do styku se zdkazniky. Z toho divodu spolecnost dba nejen na
dodrZovani etikety ze strany zaméstnanct ale také na jejich kvalifikaci. Zaméstnanci jsou
pratelsti, ptisobi divéryhodné a zdkaznikiim se snazi vzdy ochotné poradit. Maji odborné
znalosti v oblasti najemniho trhu a v piipadé, Ze zakaznik né¢emu nerozumi, mu dokazou
vSe srozumitelné vysvétlit. Ve svém jednani se chovaji profesiondlné, jsou vécni a vici
klientim se nechovaji povySen¢. Dokézou reagovat na potieby a pifani zdkaznika a diky

tomu obchodni jednani vést tak, aby doslo k uspéSnému uzavieni spoluprace.

Zameéstnanci sluzby Idedlni ndjemce pracuji na zaklad¢ své specializace v jednotlivych
odd€lenich a v§echna oddéleni maji svého odpovédného vedouciho pracovnika. Oddéleni
se de¢li na IT, produktové, marketingové, obchodni, pravni, oddéleni péce o klienty,
podpory, spravy spoleéné s vyuctovanim a v neposledni fadé HR oddéleni v cele
s vedenim firmy. Tato oddé€leni se nachdzi pouze na pobocce v Brné, kterd je hlavnim
sidlem spolecnosti. Prazska pobocka se sklada pouze z vedouciho pobocky, obchodniho

oddéleni a oddéleni spravy a ostatni ¢innosti jsou fizeny ptevazné z brnénské pobocky.

Vedeni spolecnosti se snazi ke kazdému zaméstnanci pfistupovat individualné a
poskytovat mu dostatek prostotu pro seberealizaci. Zaméstnanci spolecnosti by méli byt

v souladu s hodnotami, které znacka vyznava. Méli by je mit na paméti a byt vici znacce
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loajalni. Obecné se spole¢nosti osvédcilo, Ze zaméstnanci, ktefi se ztotoznuji s hodnotami

znacky, odvadi lepsi vysledky a celkové pfinasi do spolecnosti pozitivnéjsi atmosféru.

Lidskym zdrojim se ve firm¢ vénuje HR odd¢leni, které se v ¢ele s manazerkou stard o
vybér a pfijimani novych zaméstnancii a o péci zaméstnanci stavajicich. Kazdy
pracovnik, ktery do firmy nastoupi, prochazi odbornym skolenim a je seznamen s firemni
filozofii. Firma zaroven dba na zvySovani kvalifikace svych stavajicich zaméstnanct a za
pomoci HR oddéleni pro né ptipravuje ruzna skoleni a zajimavé prednasky. Rovnéz maji
pracovnici k dispozici rizné benefity, které mohou vyuzit, jako je naptiklad Multisport
karta, ktera jim jednou denn¢ umoziuje navstivit néjakou sportovni aktivitu zadarmo,
zvyhodnéné bydleni ¢i sladky bar na pracovisti. Pro upevnéni vztahii ve firmé se
pravidelné poradaji teambuildingové akce a pro lepsi informovanost vSech pracovniki se
jednou za dva mésice potadéd tzv. ,all-hands meeting®, na kterém jsou zaméstnanci
informovani, jak se firm¢ dafi, na ¢em jednotliva oddéleni momentalné pracuji a maji zde
prostor 1 pro otazky, které je zajimaji. Cilem spole€nosti je, aby sluzba byla na kvalitni
urovni, s ¢imz uzce souvisi i zaméstnanci, kteti predstavuji jeji zrcadlo. V soucasnosti tak
dochazi k posilovani jednotlivych oddéleni novymi pracovniky za ucelem poskytovani

kvalitnéjsi sluzby.

2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix, ktery se pouziva jako metoda pro stanoveni produktové strategie,
muze mit pro rizné firmy odliSny vyznam. Zpravidla zalezi na typu produktu nebo sluzby
a na poctu potencialnich zédkaznikii. Vzhledem ke skute¢nosti, ze cilem firmy je vzbudit
poptavku po produktu nebo sluzbé a prosadit se na konkurenénim trhu, je nastaveni

marketingového mixu pro firmu zcela klicové.
Produkt

Produktem spolecnosti UlovDomov.cz s.1.0. je sluzba Idedlni najemce. Jedna se o sluzbu,
kterd majiteli nemovitosti garantuje najemné. Spole¢nost Ulovdomov.cz s.r.o. si od
majitele na zdklad€ ndjemni smlouvy pronajme byt, ktery nasledné prostfednictvim
podnajemni smlouvy podnajme a majiteli hradi ndjemné. Spolecnost se ndsledné majiteli
o byt komplexné¢ stara. Zajistuje vybér vhodného podndjemnika, jeho provéreni, inzerci,

pfepis energii, vyuctovani elektfiny, vody, plynu, tepla a dalSich domovnich sluzeb,
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pojisténi domécnosti a pojisténi odpoveédnosti, veskerou pravni dokumentaci. Rovnéz je
byt pravidelné jednou za pil roku kontrolovan a nésledné je majiteli zasilan report, ve

kterém nalezne informace o podnéjemnicich spole¢né s aktualnimi fotografiemi bytu.

Sluzba je primarné ur¢ena pro majitele bytu, kteti nemaji ¢as se o nemovitost starat nebo
chtéji prondjem bytu prenechat profesionalim. Sluzba mtize zaujmout zejména majitele,
kteti s pronajmem bytu ziskali negativni zkuSenosti, at’ uz se jednalo o neplaticiho
najemnika nebo poniceni bytu. Pronajimani nemovitosti je relativné rizikova a casoveé
nakladna zalezitost. Casto se stava, Ze majitelé nedokaZou spravné stanovit trzni hodnotu
najemného a nasledné se potykaji s problémem, kdy sviij byt nemohou pronajmout a
ptipravuji se tak o ¢ast zisku. Taktéz mlize sluzba oslovit majitele vétstho mnozstvi bytd,

kterym pomaha zejména Setfit Cas.

Sluzba je majitelim dostupna ve 3 variantach, které pracuji s jistotou piijmu,
maximalizaci zisku a mirou rizika. Prvni variantou je sluzba s nazvem Garant Fix, ktera
je idealni v ptipad¢€, kdy majitel preferuje predevSim jistotu. Soucasti této varianty je
riziko neplatictho podndjemnika 1 riziko neobsazenosti. Druhou moznosti je varianta
Garant, ktera piedstavuje potencialné nejvyssi vynos, ale nese i ur¢itou miru rizika. Tato
varianta v sobé vSak nezahrnuje riziko neobsazenosti. Posledni variantou je Garant Plus,
ktera je urCitym kompromisem. Soucasti této varianty je cCasteCné pievzeti rizika

Vv piipadé neobsazenosti.
Cena

Cena za sluzbu Idedlniho ndjemce je uréena vzhledem ke konkurenci na trhu a zaroven
tak, aby byla konkurenceschopnd. V cené¢ jsou zaroven zahrnuty naklady, které se
s poskytovanim sluzby poji. Spole¢nosti, které se vénuji spravcovské ¢innosti, si za své
sluzby uctuji v rozmezi od 6 % do 20 %. Poplatek za sluzbu se pohybuje v rozmezi 10-

15 % v zavislosti na varianté sluzby a zadné dalsi poplatky se majiteli bytu jiz netctuji.

Cena sluzby Idedlni najemce zahrnuje nafoceni bytu, inzerci bytu, virtualni prohlidky,
prohlidky se zajemci, pravni servis, provéteni rizikovosti podndjemnik, kompletni péci
o byt, pojisténi bytu, riziko za poniceni bytu, zpracovani vytctovani, pravidelné kontroly
bytu, odména spravci a zisk spole¢nosti. V piipadé varianty Garant Fix je vyse

najemného stanovena fixni ¢astkou a poplatek za sluZzbu se pocita z trzni ceny. Pii
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varianté Garant je poplatek za sluzbu vypocitan z redlného podndjemného, a to ve vysi

12 %. U varianty Garant Plus ¢ini poplatek 15 % z realného podnajemného.

Zalohové platby

Pravidelné najemné
Obrazek ¢. 8: Cena sluzby Idealni najemce
(Zdroj: Interni databaze spole¢nosti)

Komunikace
Komunikace je podrobné rozebrana v kapitole2.2.4 na strané 52.
Dostupnost

Sluzba Idedlni najemce je dostupnd v hlavnim mésté Praha a na uzemi mésta Brna.
Sidlem spole¢nosti UlovDomov.cz s.r.o. je mésto Brno, kde se rovnéz nachazi i kancelar.

Pobocka sluzby Idedlni ndjemce v Brné je zobrazena na Obrazek ¢. 9
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Obrazek ¢. 9: Pobo¢ka sluzby Idealni najemce v Brné
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Mapy Google - Brno, ©2020)

Pobocka sluzby je ve mésté Brné umisténa na dostupném misté. Jedna se o misto, které
je jak pro zakazniky, tak pro zaméstnance velmi dobfe pfistupné a jednoduché na
orientaci. Poboc¢ka se nachazi v §ir§im centru Brna, kousek od Moravského namésti a
ulice Ceska, V jejiz blizkosti se nachazi mnoho restauraci a kavaren, ve kterych se mohou
uskuteciiovat obchodni schlizky ¢i pracovni obédy. K dopravé na pobocku mohou klienti

vyuzit méstskou hromadnou dopravu, a to tramvajovou nebo autobusovou linku.
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Vyhodou v ptipadé¢ tramvajové linky je zastdvka nachazejici se ptimo pted budovou, kde
pobocka sidli. V ptipadé autobusové dopravy se pobocka od zastavky nachazi zhruba pét
minut klidnou chtizi. Pokud se klienti dopravuji vlastnim automobilem je mozné piimo
na dvofe budovy auto zaparkovat. Parkovani je pro navstévy po dobu jedné hodiny
zdarma, a tak Kklienti vétSinou nemusi za parkovani platit. Pokud se klienti z néjakého
divodu rozhodnou parkovat jinde, maji k dispozici kousek od poboc¢ky pasaz IBC, kde je
mozné po uhrazeni parkovného rovnéz auto zaparkovat. Auto je taktéZ mozné ponechat
po dobu 60 minut zdarma, na modrych zonach, které se v okoli pobocky nachazi.
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Obrazek ¢. 10: Pobocka sluzby Idealni najemce v Praze
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Mapy Google - Praha, ©2020)

Druhé pobodka sluzby Idedini ndjemce se nachazi v Praze, a to konkrétné na Zizkové,
ktery spole¢né s Vinohrady patii do méstské Casti Prahy 3. Pobocka je umisténa na
pomérné klidném misté v bezprostiedni blizkosti parku Parukatrka. Oproti brnénské
pobocce vsak muze byt pro klienty trochu obtiznéjsi ji najit. Dostupnost je z hlediska
méstské hromadné dopravy pro klienty pomémé snadna. Podobné jako v ptipadé
brnénské pobocky je mozné vyuzit tramvajovou ¢i autobusovou dopravu. V piipadé
pfepravy vlastnim automobilem maji klienti moznost zaparkovat na dvofe budovy.
Nevyhodou je mensi pocet parkovacich mist, a pokud je kapacita naplnéna, je obtizné&jsi

Vv okoli pobocky zaparkovat.
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Zaméstnanci
Zaméstnanci jsou podrobn¢ rozebrani v kapitole 2.2.4 na stran¢ 56.

Procesy

Prvotni kontakt se zdkaznikem mé na starosti oddéleni péce o klienty a probiha
prostiednictvim telefonu. Ukolem toho oddéleni je majitele bytu telefonicky kontaktovat,
predstavit mu sluzbu Idedlni ndjemce a poté se idealné¢ s majitelem na daném byté
domluvit na schiizce. K ziskavani kontakti na majitele vyuziva oddéleni interni firemni
kanaly, a to konkrétné¢ Vyhleddvac a Adresar. Vyhledavac umoziuje najit aktualni
nabidky byt k pronajmu. V tomto piipad¢ je potieba nabidky prondjmi zkontaktovat co
nejdiive po jejich uvefejnéni, protoze v ptipadé pozdéjsiho kontaktovani je zpravidla
majitel bytu zahlcen nabidkami realitnich kancelafi a zdjemcti o bydleni. K navazani
kontaktu s majiteli byta slouzi rovnéz zminény Adresar. V tomto internim softwaru ma
odd¢leni péce o klienty k dispozici kontakty na majitele, ktefi maji svlij byt v soucasnosti
obsazeny. Znacnou nevyhodou v pfipad¢ tohoto procesu je fakt, ze majitel bytu mize

hned na zacatku rozhovoru telefon polozit a Cislo si nasledné zablokovat.

Dalsi zdroj kontakti piedstavuji leady. Jedna se o kontakty na potencialni klienty, ktefi
projevili o sluzbu zajem. Jejich ziskani probiha prostiednictvim vyplnéného kontaktniho
formulafe nebo zivého chatu na webovych strankach sluzby. Oddéleni péce o klienty se
snazi tyto zajemce co nejdiive zkontaktovat a domluvit se s nimi na osobni schiizce.
V ramci domlouvani schiizky se pracovnici snazi zjistit o byté co nejvice informaci a
uspeésné domluvené schliizky nasledné predavaji na obchodni oddéleni, kde se pritfazuji
jednotlivym obchodnim zastupctim. Oddéleni tyto schiizky domlouva jak pro Brno, tak

pro Prahu.

Za majitelem bytu jezdi na domluvenou schiizku obchodni zéstupci. V rdmci schiizky se
spole¢né domlouvaji, za jakych podminek ma majitel zajem svéfit sviy byt do péce
Idealniho najemce. Pokud se na spolupraci dohodnou, pravni oddéleni nasledné ptipravi

potiebnou dokumentaci k podpisu.

V pritbéhu péce o byt se oddéleni spravy stara o veskeré opravy, véetné pravidelnych
kontrol bytu, které probihaji jednou za pul roku. Majitel nasledné dostava z takové

kontroly report spole¢né s aktudlnimi fotografiemi bytu. Veskera komunikace probiha
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prostfednictvim telefonu ¢i emailu. Klienti maji samoziejmé moznost Si domluvit i osobni

schiizku na pobocce.

Spolecnost si uvédomuje, ze v dnesni dobé chtéji zakaznici nejen Setfit sviij ¢as ale také
maximalizovat své pohodli. Z toho diivodu je zdmérem spolecnosti poskytovat sluzbu
smérem k zakaznikim efektivné a komfortné. Dil¢i kroky, ze kterych se procesy skladaji,

se pravideln¢ analyzuji a pracuje se na jejich zlepseni.
Materialni prostiedi

Brnénska pobocka je situovana v dobré lokalité. Budova, v niz se sidlo spole¢nosti
nachazi, je nové zrekonstruovana. Soucasti budovy je i parkovisté, které maji klienti
k dispozici. V pfizemi budovy se nachazi recepce, na kterou se mohou klienti se svymi
dotazy obratit. Kancelaf je prostorna a jeji soucasti jsou zasedaci mistnosti, které 1ze pii
schiizkach s klienty vyuzit. Design kancelafe tvoii jednotny styl, ktery je pfizptisoben
barvé loga sluzby. Jeji vizualni stranku pomahaji dotvaiet roll-upy, letaky, plakaty a
ostatni reklamni predméty. Zaroven zde maji klienti moznost prohlédnout si nasténku
s fotografiemi vSech zaméstnanct, coz muze posilit jejich divéryhodnost ve sluzbu.
V piipadé prazské pobocky se stejné jako v Brn¢ dodrzuje jednotny design napfi¢ celou
kancelari. Soucasti jsou rovnéz reklamni predméty a nasténka s fotografiemi jednotlivych
pracovnikl. V porovnani s brnénskou pobockou vsak okoli nemusi na nékteré zdkazniky

pusobit tak okazalym dojmem.

Lokalita pobocek a interiér kanceldii jsou dulezité aspekty, které pomahaji sluzbu
zékazniktim ptiblizit. Vzhledem k tomu, ze drtiva vétSina obchodnich schiizek probiha
piimo na konkrétnim byté¢ s majitelem lze za neméné dilezité povazovat také hmotné
veci, které se vramci téchto schiizek vyuzivaji. Mezi né se fadi napiiklad firemni
automobil, reklamni slozky ¢i obleceni zaméstnancii. VSechny tyto predméty pomahaji
zakaznikim ke zhmotnéni sluzby. Slabou strankou je Vtomto piipadé obleceni
zameéstnancd, které neni jednotné stanoveno. Pro nékteré zakazniky muze stejné firemni

obleceni pracovnikl pfedstavovat dalsi znak kvality sluzby.
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2.3.1 Marketingovy mix z pohledu zdkaznika
Potieby a prani zdkaznika

Sluzba Idedlni najemce je zalozena na myslence bezstarostného pronajimani bytu.
Klientim priméarné Setii Cas a zaroven i finance. Sluzba si bere na starost vSechny
¢innosti, které s prondjmem bytu souvisi a které¢ by si majitelé museli fesit sami. Pro
klienty tak predstavuje komplexni feSeni jejich potieb. Idedlni ndjemce si klade za cil
budovat se zékazniky dlouhodobé vztahy a z toho diivodu se snazi vychazet vstiic vSem

poZadavkim a ptanim, které klienti maji.
Naklady zakaznika

Naklady spojené s vyuzivanim sluzby se 1i8i v zavislosti na varianté, kterou si majitelé
zvoli. V piipadé varianty Garant Fix se poplatek za sluzbu pocitd ztrzni ceny
nemovitosti. Poplatek za sluzbu v pfipadé varianty Garant tvoii 12 % a pocita se
z realného podnajemného. U varianty sluzby Garant Plus je poplatek za sluzbu stanoven
ve vysi 15 % ze skutecného podnajemného. Dalsi naklady mohou klientim eventualné
vznikat v piipadé obc¢asnych cest na pobocku. Naklady, které vznikaji zakaznikovi sluzby
Idedlni najemce, jsou vSak v kone¢ném dusledku nizsi, nez jaké by byly v piipadé, kdyby

si majitel pronajimal byt po vlastni ose.
Komunikace

Spolecnost se snazi se Svymi zakazniky komunikovat efektivné a tak, aby vzdy védéli o
vSem dillezitém. Sdé€lovani informaci probihd pfevazné prostiednictvim telefonu a e-
mailu. Majitelé maji k dispozici také klientské rozhrani, ve kterém naleznou vSechny
informace nejen o samotné spolupraci ale také o tom, jaké aktualni opravy v byté
probihaji ¢i jaka je vysSe plateb a vyuctovani. Tato aplikace jim tak poskytuje absolutni
prehled a pomahé zefektivnit komunikaci. Jakékoliv své dotazy mohou klienti zaddvat
prostfednictvim této aplikace nebo se muzou obratit na linku podpory, ktera je jim
k dispozici. Pravideln¢ také probiha zjistovani spokojenosti klientti a ziskavani zpétné
vazby. V oblasti komunikace se tak klientim nabizi pestra Skala moznosti, jak se

spole¢nosti komunikovat a sd€lovat své potieby a pfani.
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Pohodli

Cilem sluzby je zdkaznikiim zajistit maximalni pohodli a bezstarostnost. Z toho divodu
maji klienti k dispozici aplikaci Miij Idedlni ndjemce, prostiednictvim které mutizou
zadavat vSechny své dotazy a pozadavky. V ptipadé neodkladnych dotazi maji zdkaznici
rovnéz moznost vyuzit klientskou podporu. K zefektivnéni a vétsSimu komfortu klientii
slouzi i elektronické podpisy, které zbavuji majitele starosti dochazet fyzicky na pobocku

a umoznuji jim Setfit Cas.
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2.4 Business model Canvas

Business model Canvas

Kli¢ova partnerstvi
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zakazniky a ziskdvani zpétné

Kli¢ové zdroje ko

¢ Fyzické zdroje

Hodnotové nabidky —

¢ Kvalita sluzby
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* SniZovéni rizika
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Zameéreni na dlouhodobé
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¢ Zijemcio pronajem bytu
* Zijemci o spolubydleni
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* Marketing
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Obrazek ¢. 11: Business model Canvas na sou¢asném trhu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Osterwalder a Pigneur, 2010, s. 44)
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V kapitole 2.4 je znazornén a popsan business model Canvas spolecnosti UlovDomov.cz

s.r.0., ktery zobrazuje, jak spolecnost vytvari, predava a ziskava hodnotu.
Zakaznické segmenty

Zakazniky inzertniho portalu UlovDomov.cz tvoii zajemci o prondjem, spolubydleni a
realitni kancelare. Mezi zékazniky znacky Idedlni najemce se na stran¢ pronajimateld fadi
soukromi majitelé bytd, velkomajitelé bytu ¢i firmy. Jedna se tedy o zakazniky, ktefi svij
byt pronajimaji za uc¢elem pravidelného pfijmu. Na stran¢ podnajemnikd, kteti v bytech
V péci Idealniho najemce bydli, se zpravidla fadi pracujici jednotlivci a pary od zhruba

18 do 60 let, studenti, rodiny ¢i cizinci.
Hodnotové nabidky

K tvorbé hodnoty pro zékazniky pfispivaji predevsim kvalitné poskytované sluzby,
pomoc pii feSeni zalezitosti, které se s pronajimanim bytu poji a pohodli, které pro
zékazniky z vyuZzivani téchto sluzeb plyne. Mezi dalsi hodnoty poskytované zakaznikiim
patfi snizovani rizika, vyuzivani modernich technologii, snadnd dostupnost a

kvalifikovani zaméstnanci s profesionalnim a osobnim pfistupem ke klientim.
Kanaly

Spolecnost vyuziva v ramci komunikace se zakaznickymi segmenty Siroké spektrum
kanali. Mezi marketingové kanaly se fadi online i offline reklama, webové stranky,
socialni sit’ Facebook, email marketing, aj. Z kanalt zaméfenych na prodej vyuziva
spolecnost web, kontaktni formulaf na webu, obchodni zastupce, telemarketing ¢i
affiliate. Mezi kanaly slouzici k podpoie zakazniki patii online chat na webovych

strankach, telefon, e-mail, podpora pro zakazniky a aplikace pro klienty.
Vztahy se zakazniky

Spolecnost se zaméfuje na ziskavani a udrzovani zakazniki a snazi se s nimi budovat
dlouhodobé vztahy zaloZené na diivéfe a loajalité. Spole€nost si dobfe uvédomuje, Ze je
dalezité sitit povédomi o znacce v pozitivnim duchu a z toho divodu se snazi fesit
veskeré potieby a prani zakazniki, zjiStovat od nich zpétnou vazbu a zajistovat jim

maximalni podporu.
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Zdroje prijmi

Mezi zdroje piijmu patii predevsim zisk z hlavni sluzby spolecnosti a také inzertni portal,
ktery generuje pfijmy z prodanych sluzeb, které nabizi zakaznikim.

Kli¢ové zdroje

Do klicovych zdrojl, které firmé umoziuji vytvaret a predstavovat hodnotou nabidku
patii predevsim lidské zdroje. Zaméstnanci jsou odrazem spoleCnosti a prichazi do
denniho styku se zdkazniky a diky tomu tvofi podstatu kli¢ovych zdroji spolec¢nosti.
Dalsi klicovy zdroj predstavuji fyzické zdroje, mezi které patii napiiklad automobily,
reklamni predméty ¢i firemni systémy, které slouZzi ke generovani piijmt. Mezi dusevni
zdroje patii firemni know how, databaze zdkazniktl a partnerstvi.

Kli¢ové ¢innosti

Mezi nejdulezitéjsi ¢innosti, na které se spolecnost zaméiuje, patii ziskdvani a udrzovani
zakaznikd, ktefi predstavuji Gspéch firmy a odviji se od nich veskeré aktivity. Tyto
aktivity se tykaji snahy poskytovat sluzby kvalitné a zajistovat zakaznikiim kompletni

servis. Vzhledem k vyznamu zakaznikt pro firmu se klicové ¢innosti tykaji také aktivni

komunikace se zakazniky a ziskavani jejich zpétné vazby.
Kli¢ova partnerstvi

Mezi hlavni partnery spolecnosti patii investoii, developefi a partnerské spolecnosti. Pro

inzertni portal jsou kliCova partnerstvi reprezentovana predevsim realitnimi kancelafemi.
Struktura nakladi

Mezi fixni ndklady spole¢nosti patii naptiklad nédklady za pronajem prostorti, automobily,
spotfeba energii, aj. Jedna se o naklady, které musi spolecnost platit bez ohledu na vysi
zisku. Dal$i ndklady tvofi ndklady na zaméstnance a marketing. Do nédkladi za
zaméstnance se fadi jejich vyplata, odvody ale také naklady na jejich vzdélavani a rozvoj
¢i teambuildingové akce poradané spolec¢nosti. Naklady na marketing predstavuji vysoké
naklady, nebot’ spole¢nost vyuziva Siroké spektrum komunikacnich kanall. V neposledni
fade vznikaji spolecnosti také naklady v souvislosti s pouzivanim technologii, které firma

vyuziva pro zajisténi pohodli svych klientd.
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2.5 Hodnotova nabidka
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Obriazek ¢. 12: Hodnotova nabidka na sou¢asném trhu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: The Value Proposition Canvas, ©2020)
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Kapitola 2.5 zobrazuje hodnotovou nabidku pro zékazniky znacky Idedlni ndjemce. Na
pravé strané je zobrazen zakaznicky segment, ktery se sklada z Pains, Gains a Customer
jobs. Mezi Pains, které zakazniky trapi, patii napiiklad naklady, které mohou vznikat pti
pronajimani bytu (inzerce, cesty za zajemci na prohlidky bytu, aj.), obavy z neobsazené¢ho
bytu, a tedy uslého pfijmu, obavy z najemnika, ktery nebude pravidelné hradit najemné,
poniceni bytu ndjemnikem ¢i ztrata volného ¢asu. Mezi Gains, které predstavuji pozitivni
prinosy a ocekavani, které zdkaznici maji, se fadi pravidelny, bezstarostny piijem
Z prongjmu bytu, platici ndjemnik, uSetfeni ndkladii, pohodli, minimum starosti
v souvislosti s pronajimanim bytu a také dlouhodobé obsazeni bytu slusnym a platicim
najemnikem. Customers jobs ptedstavuji tkoly, které chtéji zakaznici vyfesit. V tomto
ptipad¢ zakaznik usiluje o pravidelny piijem z pronajmu, o ziskani slusného a solventniho
najemnika, o péci o byt a rovnéz o to, aby nemusel fesit ptipadné opravy na byté a

nasledné prohlidky se zajemci.

Na levé stran¢ diagramu se nachéazi hodnotové nabidky, které se skladaji z Products &
Services, Pain relievers a Gain creators. Product & Services v obrazku znazorfiuji, CO
vSe zakaznikiim sluzba Idedlni najemce nabizi. V oblasti Pain relievers je na obrazku
ilustrovano, jak sluzba pomaha zakaznikiim zmirnit ¢i vyiesit jejich obavy. Zakaznici tak
maji moznost zucastnit se pravidelnych prohlidek bytu, pravidelné¢ dostavaji report
s aktualnimi fotografiemi bytu, maji k dispozici podporu pro zakazniky, na kterou se
mohou obratit ¢i aplikaci pro klienty, ve které najdou vSechny potfebné informace nebo
pies ni mohou zaslat sviij dotaz ¢i pozadavek. Oblast Gain creators zobrazuje, jakym
zpusobem se napliuji pozitivni ocekavani zdkaznika. Pro zakaznika tak dochazi k Setieni
nakladii s pronajimanim bytu, k zajisténi kompletniho servisu o byt, k dlouhodobé

spolupraci a rovnéz zakaznik ziskava pohodli a vice volného ¢asu pro sebe.
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2.6 Analyza zakazniki

Analyza zakaznik je do bakaldiské prace zahrnuta z diivodu zjisténi spokojenosti
stavajicich zékaznikl na prazském a brnénském trhu a stanoveni, jak dobfe si posuzovana

znacka u svych zékaznikt vede.

Spole¢nost UlovDomov.cz s.r.o. méfi spokojenost zakaznikii sluzby Idedlni ndajemce
prostfednictvim marketingového nastroje, ktery se nazyva Net Promoter Score. Tento
nastroj se v ¢estiné oznacuje jako mira loajality zdkaznikd. Marketingovy prizkum se
provadi prostiednictvim telefonu a na starosti jej ma oddéleni péce o klienty. Toto

odd¢leni kontaktuje stavajici klienty ohledn€ odpovédi na otazku:

.S jakou pravdepodobnosti byste na Skale od 1 do 10 doporucili Idedlniho najemce svym

znamym, kolegum nebo kamaradiim na zdkladeé dosavadnich zkuSenosti s nasi sluzbou? “

Hodnota 10 pfedstavuje nejvyssi pravdépodobnost doporuceni a hodnota 1 zase nejnizsi

pravdépodobnost. Podle hodnot z odpovédi se klienti segmentuji do 3 skupin:

e Hodnota 1-6 => skupina Dectractors
e Hodnota 7-8 => skupina Passives

e Hodnota 9-10 => skupina Promoters

Vypocet miry loajality zakaznikl se provadi odectenim procentudlniho poctu detractorii
od procentualniho poctu promoterii (What is Net Promoter Score®? Your introduction to

NPS, ©2014-2020).
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= Promoter = Passive Detractor

Graf €. 1: Mira loajality majitela bytd
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade¢ internich dat spolecnosti)

Graf ¢. 1 zobrazuje procentualni vyjadieni miry loajality soucasnych zakazniki na
prazském a brnénském trhu za obdobi 26. 3. 2019 — 28. 2. 2020. Za uvedené obdobi bylo
kontaktovano celkem 500 majitelti bytl, ktefi jsou zakazniky znacky Idedini najemce.
Z provedené analyzy vyplynulo, ze 63 % majitelt spada do skupiny Promoters, 26,4 %

do skupiny Passives a pouze 10,6 % majiteltl nalezi to skupiny Detractors.

Na zaklad¢ této analyzy bylo tedy zjisténo, Ze mira loajality zakaznikt ma skore 52,4 coz
zna¢i pro spolecnost a konkrétn€ pro jeji znacku Idedini ndajemce skvély vysledek.
Vysoké skore znamenad, ze znacka ma zdravy vztah se svymi zakazniky a ptedpovida jeji

pozitivni obchodni riist.

2.7 Konkurence na soué¢asném trhu

Konkurence je na realitnim trhu v Praze a Brné skute¢né velka. Na téchto trzich pisobi
velké mnozstvi realitnich kancelafi ale také mnoho spolecnosti, které se vénuji spraveé
nemovitosti. Pi¢inou je fakt, Ze se jedna o dvé nejvétsi mésta v Ceské republice. V téchto
méstech se tak nachdzi nejvétsi mnoZzstvi nemovitosti k pronajmu ¢i prodeji a zaroven
vysoky pocet obyvatel. Pfedstavuji tak velky potencidl z hlediska poc¢tu byt k prondjmu
a potencialnich zajemci. Podle Realitni komory Ceské republiky bylo v dubnu 2020

registrovano 374 realitnich kancelafi v Praze a ve stejném obdobi 179 realitnich kancelafi
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v Brné, které byly zaregistrovany na jejich serveru (Seznam c¢lenskych realitnich

kancelafi, ©2020).

Ptimou konkurenci sluzby Idedlni ndjemce jsou spolecnosti, které poskytuji spravu
nemovitosti. Mezi klicové konkurenty sluzby se na prazském a brnénském trhu fadi

nasledujici spolecnosti:

e Tviij spravce — tato prazska spole¢nost nabizi v rdmci své sluzby vSem majitelim
byt garanci najemného. Kromé toho zajistuji také pravni servis, fesi neplatice,
ruci za byt a jeho drzbu a provadi pravidelné kontroly bytu. Spole¢nost si za svou
sluzbu stabilné¢ uctuje 10 % ztrzni ceny cistého ndjemného. Svou sluzbu
spole¢nost nabizi pouze v Praze (Jak to funguje, ©2019).

e Garance najmu — spole¢nost zarucuje pravidelné platby ndjemného kazdy mésic.
Za svou sluzbu si uctuje poplatek ve vysi 15 % z ndjemného. V poplatku je rovnéz
zahrnuto profesionalni nafoceni bytu a pravidelné kontroly bytu vcetné zasilani
reportu s fotografiemi. Navic pfi dlouhodobé spolupraci odménuje své klienty
zvyhodnénim ve formé bonusu. Spolecnost zaruCuje vraceni nemovitosti
V puvodnim stavu a pusobi piedevs§im v Praze (Garancenajmu., ©2017).

e Czech Point 101 — nabizi tfi varianty. Platinova varianta jako jedina zarucuje
garanci mési¢niho najmu a zahrnuje komplexni péci o byt. Za tuto variantu si
spole¢nost uctuje 16 % (bez DPH) z hrubého ndjemného. Za dalsi dvé varianty si
spole¢nost Gctuje 12 % a 7 % (bez DPH). Tyto varianty vSak nezahrnuji garanci
najemného. Spravu bytu a bytovych domt nabizi v Praze, Brn¢ a Ostrave (Sprava
byt a bytovych domu, ©2003-2020).

e Staly najem — spoleCnost si za svou sluzbu uctuje 10 % z ndjemncého.
V porovnani s posuzovanou sluzbou Idedlni ndjemce nabizi velmi podobné
ptidané hodnoty. Mezi tyto ptidané hodnoty se fadi provefeni ndjemnika, inzerce
bytu, Gdrzba a opravy v byté a zaruka navraceni bytu v ptivodnim stavu. Rovnéz
nabizi garanci nijemného V pfipadé neobsazenosti ¢i neplaticiho ndjemnika.
Spole¢nost svou sluzbu nabizi v Praze a okoli (Stalynajem.cz, ©2020).

e Garantovany nijem — soucasti sluzby je pfevzeti ¢innosti jako jsou inzerce bytu,
prohlidky se zajemci ¢i opravy v byté. Tento konkurent je velmi podobny sluzbé

Idedlni ndjemce. Rovnéz nabizi garanci ndjemného 1 v dobé neobsazenosti a
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garanci navraceni bytu v ptivodnim stavu. Podobné jako posuzovana sluzba,
nabizi i tato vypracovani vyactovani energii a provéteni podnajemniki. Sluzba je
dostupna v Praze, Brn¢, Olomouci, Prostéjové, Vyskoveé a ve Frydku — Mistku.
Poplatek za jejich sluzbu tvofi 15-20 % z trzniho najemného (Garantovany

najem.cz, ©2020).

Uvedené spolecnosti Ize oznacit za klicové konkurenty, avSak spolecnosti, které poskytuji
spravu nemovitosti je mnohem vice. Navzdjem se mohou odliSovat napiiklad v cenéch,
typech smluv ¢i poskytovanych garancich. Mezi dalsi potencialni konkurenty se fadi také
realitni kancelare, které zprostfedkovavaji prondjem nemovitosti. Mezi €innosti, které
realitni kancelafe v rdmci tohoto procesu zajistuji, patii inzerce bytu, vyber adekvatnich
z4jemctl, prohlidky se zdjemci a v konecné fazi podpis ndjemni smlouvy. Realitni
kancelare poskytuji zprostredkovani prondjmu za provizi a po nalezeni vhodného
najemnika je jejich prace u konce. Z toho ditvodu dochazi ¢im dal Castéji k rozSifovani
jejich sluzeb praveé o spravu nemovitosti. V piipad€, ze se realitni kancelare rozhodnou
rozsitit své portfolio o tuto sluzbu je pro n¢€ zna¢nou vyhodou jejich vyborna orientace na
trhu a znalost trznich cen. Pro spole¢nost UlovDomov.cz s.r.0. je proto dilezité, aby svou
konkurenci neustale mapovala a adekvatné na urcité kroky ze strany konkurentd

reagovala.
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2.8 Konkurence na olomouckém trhu

V kapitole konkurence na olomouckém trhu budou analyzovani dva nejvétsi konkurenti
znacky Idealni ndjemce na olomouckém trhu. Jedna se o subjekty, které nabizi obdobné
sluzby a znac¢ku by na novém trhu mohly vyrazné ohrozovat. V této ¢asti bude popsana
jejich identita znacky prostfednictvim brand identity prism a marketingovy mix 7P.

Konkrétné se jedna o Garantovany najem a Spravu investi¢nich nemovitosti.

2.8.1 ldentita znac¢ky
GARANTOVANY NAJEM
Fyzické charakteristiky

Na Obrazek ¢. 13 se nachazi logo sluzby, které se sklada z ¢erné a rizové barvy spolecné
s jednoduchym pismem. Logo je pomérné vyrazné a zakaznik si dokaze jednodusSe
vytvofit asociaci se znakou. Slogan sluzby ,, Pronajimejte sviij byt bez starosti* ma
piesvédcujici funkcei. Produktem je sluzba, kterd majitelim zajistuje komplexni spravu
nemovitosti a nasledné se stard o vybér vhodnych podnajemnikti. Veskeré reklamni

piredméty spole¢nosti jsou v souladu s barvami loga (Garantovany najem, ©2020).

garantovany
najem.cz

Obrazek ¢. 13: Logo Garantovaného najmu
(Zdroj: Garantovany najem, ©2020)

Osobnost

Osobnost znacky lze popsat jako moderni. Znacka se snazi o pratelskost a pozitivni
energii nejen ke svym klientim ale také ke svym zaméstnanciim. Pozadavkiim a ptanim
svych zakaznikli se snazi vyjit vstfic a snazi se byt profesiondlni. Lze ji rovnéz

charakterizovat jako silnou osobnost, kterd si jde pevné za svym cilem.

Kultura

Znacka se prostfednictvim svého loga, sloganu, oblékani a celkového vystupovani snazi

pfedavat své kulturni hodnoty zédkaznikiim. Tyto hodnoty jsou zaloZeny predevSim na
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pratelském a profesionalnim pfistupu, které celkové prostupuji spole¢nosti. Rovnéz na
vzajemném respektu a vnimani individudlnich potieb. Prostiednictvim slusného chovani
a profesionalniho jedndni jednotlivych pracovniki smérem k zdkazniklim dochazi ke

sdélovani kulturnich hodnot znacky.
Vztahy

Znacka se snazi se svymi zdkazniky vytvaret vztahy, které jsou zaloZeny na
daveéryhodnosti, profesionalité a dlouhodobé spolupraci. Zaméstnanci jsou proskoleni
tak, aby dokazali zdkaznikiim vzdy poradit. Z pohledu zdkaznika se jednéa ptedevsim o

pratelstvi, nezavislost a pohodli.
Reflexe

Jedna se o zadkazniky, ktefi si chtéji uZivat vice volného €asu a nechtéji mit s pronajmem
bytu starosti. Pieji si mit vétsi prostor pro rodinu, piipadné pro své pratele nebo konicky.
Zaroven nechtéji podstupovat riziko, ze jejich byt bude neobsazeny nebo budou nuceni
fesit neplatice. Nechtéji sviij osobni Cas plytvat na Cinnosti, které jsou s pronajmem
nemovitosti spojené (inzerce bytu, prohlidky bytu, vybér vhodnych najemniki) a zaroven
maji v imyslu mit ze své nemovitosti pravidelny piijem.

Self-image

Zékaznik v sobé v ramci self-image spatiuje zodpovédného Cloveka, ktery zajistuje nejen
sob¢ ale 1 své rodin€ financni stabilitu a zazemi. Vidi v sobé Cloveéka, ktery je chytry,
protoze rizika ponechava na profesionalech a zajiStuje si stabilni piijem bez starosti.

Poklada se za moderniho Cloveka, ktery vyuziva moderni technologie a je nadcasovy.

Rovnéz se v disledku vyuzivani znacky citi optimisticky a pozitivni.
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- jednoduché logo

Obrazek vysilajiciho

- §iroké rozpéti sluzby informaci - modernizace
- slogan - pratelskost
- reklamni piedméty ! - pozitivni energie
i - profesionalita
FyZiCké : - vzdélani
' Osobnost
charakteristiky :
|
................................... o m m e N e
- dtvéryhodnost : - proskoleni zaméstnanci
T - profesionalita i - individualita z
< - dlouhodoba spoluprace E - vzajemny respekt =
i Vztahy ! Kultura E
> =
By - piatelstvi i - sludné vychovéni a =2
§ - nezavislost i profesionalni jednéni z
- pohodli ! zameéstnancii
_____________________ : e mmmmmmmmea—an
i
Reflexe i Self-image
- zodpovedni lide ' - zodpovedny ¢loveék zajistujici
- chytii lidé Y stabilitu a zazemi
)
1

- zékaznici, ktefi chtéji vice
¢asu pro sebe a svou rodinu
¢i pratele

- zakaznici, kteli nechtéji fesit
problémy

- chytry a modemi clovek
- optimisticky a pozitivni

Obrazek prijemce

informace

Obraizek ¢. 14: Identita znacky Garantovany nijem
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kapferer, 2008)

SPRAVA INVESTICNICH NEMOVITOSTI
Fyzické charakteristiky

Logo se sklada z tmaveé modré a svétlé modré barvy doplnéné o bilé a tmaveé modré pismo.
Pocatecni pismena ndzvu znazornuji praveé investicni nemovitosti, o které se spole¢nost
stard. Logo je pro zdkazniky dobie rozpoznatelné a reklamni pfedméty, které spolecnost
vyuziva, jsou v harmonii barev loga. Slogan ,, Inkasujte vynos z vasich nemovitosti. O
zbytek se postarame my‘ ma pro zakazniky popisnou funkci (Sprava investi¢nich

nemovitosti, ©2018).

SPRAVA
INVESTICNICH
NEMOVITOSTI

Obrazek ¢. 15: Logo Spravy investi¢nich nemovitosti
(Zdroj: Sprava investi¢nich nemovitosti, ©2018)
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Osobnost

Osobnost znacky je mozné identifikovat jako profesionalni a ptratelskou. Je proaktivni a
snazi se svym klientiim a jejich potfebam a ptfanim naslouchat. Snazi se o divéryhodnost
a ke svym klientiim je zodpovédna. Mezi jeji vlastnosti patii bystrost, snaha o vzdélavani

vefejnosti a orientace na kvalitu a sofistikovanost.
Kultura

Prostfednictvim  kvalifikovanych pracovnikii jsou firemni hodnoty sdélovany
zakaznikim. V rdmci kultury je dilezité pfedevsim sluSné vychovani a profesionalni

piistup, které jsou dilezité v ramci celé spolecnosti.
Vztahy

Diiraz je kladen na budovani dlouhodobych a spokojenych vztahti obou stran. Také se
jedna o vztahy pratelské, které jsou zaloZzeny na respektu a pochopeni. Z pohledu

zékaznika se jedna obzvlasté o pohodli, pratelstvi a daveéryhodnost.
Reflexe

Typicky reflektovany spotiebitel znacky je takovy, ktery si vazi svého volného Casu a
oceniuje pohodli. Své starosti ohledné¢ péce o byt svéti profesionalim, kteti se o jeho
nemovitost postaraji vetné ptebrani rizika, ktera jsou s pronajimanim bytu spojena.
Jedna se o lidi, ktefi jsem rozvazni a zodpovédni a své kroky chytie promysleji.
Self-image

Zodpoveédny cClovek, pro kterého je primarni predevsim financ¢ni stabilita a pohodli. Je
pozitivn¢ smyslejicim, veselym a modernim clovékem. Dale v sobé spatiuje bystrou
osobnost, ktera si umi ubrat starosti a Setfit sviij ¢as pro svou rodinu, blizké a pratele.
Vnima se jako chytry clovek, ktery si umi zajistit pravidelny piijem z pohodli domova a

bez vétsich obtizi.
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Obrazek vysilajiciho

- logo zobrazujici investi¢ni - profesionalita
nemovitosti informaci - piatelskost

- vysoka kvalita sluzby - bystrost

- reklamni pfedmety - zodpovédnost

- kompletni servis - orientace na kvalitu

- rozvazni a zodpovédni lidé
- chytri lide, kteii si zajistuji

- pozitivné smyslejici,
vesely a moderni clovek

1
|
Fyzickeé i
' Osobnost
charakteristiky g SoDRos
)
_____________________ ' e
- pohodli : - kvalifikovani pracovnici
z - pratelstvi : - profesionalita =
= - ditvéryhodnost ' - slugné vychovani =
! ;
B Vztahy ' Kultura E
35 - dlouhodobé vztahy H B
= . . | - pomoc =
= - pratelské vztahy H respekt =
- respekt a pochopeni i - Iesp B
_____________________ i e
Reflexe i Self-image
1
|
pravidelny pfijem \ - bystry ¢lovek, ktery bez
- zakaznici, ktefi touzi po komplikaci zajisti finan¢ni
komfortu Obrizek piijemce stabilitu

. - ¢lovek, co ma rad pohodli
informace

Obrazek ¢. 16: Identita znacky Sprava investi¢nich nemovitosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kapferer, 2008)

2.8.2 Marketingovy mix
GARANTOVANY NAJEM
Produkt

Produktem spolecnosti Garantovany najem, a.s. je sluzba Garantovany najem. Sluzba je
urcena pro majitele nemovitosti, kteti své byty pronajimaji za ucelem piijmu a majiteltim
tato sluzba zaru€uje garanci najemného i v piipadé neobsazeného bytu. Sluzba funguje
na principu najemni smlouvy mezi majitelem bytu a spole¢nosti a spole¢nost nasledné
byty pronajima dal na zaklad¢ podnajemni smlouvy. Sluzba v sobé zahrnuje nafoceni
bytu, inzerci bytu, prohlidky se zajemci, provéieni podnajemnikt, feseni havarii a oprav
Vv byté, pojisténi bytu, zdkaznicky servis s podngjemniky a také vyuctovani energii a
sluzeb. RovnéZz spoleCnost garantuje navraceni nemovitosti v pivodnim stavu

(Garantovany najem, ©2020).
Cena

Poplatek za sluzbu se pohybuje mezi 15-20 % z trzniho n&jemného. Spole¢nost majiteli
bytu garantuje ndjemné i v ptipad¢, Ze jeho byt neni aktudlné obsazeny €i se spole¢nost

potykd s neplati¢i. Na svych strankach také uvadi, Ze vysledna vySe najemného pro
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majitele zavisi také na délce pronajmu. Cim déle majitel bude vyuzivat této sluzby, tim

vy$8i najemné mu spolecnost bude garantovat (Garantovany najem, ©2020).
Komunikace

Mezi nastroje komunikace, které spole¢nost v ramci propagace své sluzby vyuziva, se
fadi z oblasti reklamy billboardy, polepy na automobil, firemni informacni letaky,
vizitky, firemni slozky, psaci propisky, roll-upy a reklamni piedméty v podob¢ firemniho
obleceni a doplnkd. V oblasti public relations vysel o sluzbé ¢lanek v tisténém magazinu
a par ¢lanku v internetovych médiich. V této oblasti ale spoleCnost neni vyznamné
aktivni. Podpora prodeje vyuziva cenovych dohod zaméfenych smérem ke
zprostiedkovatelim. Z pfimého marketingu je aktivné vyuzivan prevazné
telemarketing. Z internetové marketingu se spole¢nost zaméfuje na bannerovou

reklamu a prezentaci na Facebooku.
Dostupnost

Ackoliv tato sluzba nema ziizenou pobocku piimo ve mésté Olomouc, z prizkumu
vyplynulo, Ze tato sluzba v tomto mésté plisobi a nékteré nemovitosti ma jiz ve sprave.
Nejblizsi pobocka této sluzby se tak nachazi v Prostéjoveé. Na Obrazek €. 17 se nachazi
umisténi poboc¢ky. Nedaleko je autobusova zastdvka — Florianské namésti, ktera je od
pobocky asi 2 minuty pésky. V blizkosti poboCky se nachazi parkovisté, kde je mozné

zaparkovat automobil (Garantovany najem, ©2020).

CIad>UuIICA I B

ProFrost, a.s Prostéjov, spol. sto ¥
Jocasne zavreno

Penam, a.s §

Okresni soud £
v Prostéjove ¥

' Floridna Novéka 5267/3

Y Palirna U zeleného )
4 Méstské divadlo

V stromua.s
50 ] 150 v Prosté&jové
/ Kino Metro 70 Smetanovy Jo¢asné zavieno
Méstské lazné Dogasné zavieno rsady i

v Prostéjové =
Dot

Jocasné zavieno

Obrazek ¢. 17: Pobocka sluzby Garantovany najem
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Mapy Google - Prostéjov, ©2020)
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Zaméstnanci

Zaméstnanci, kteti pracuji pro sluzbu Garantovany najem, maji rozsahle zkusenosti na
najemnim trhu a jsou vyskoleni. Jednatelé spole¢nosti Garantovany ndjem, a.s. jsou
zaroven jednatelé ve spole¢nosti VITOM reality a finance v.o.s., ktera je provozovéana
pod obchodnim nazvem VITOM Group a jedna se o realitni kancelaf, ktera vznikla v roce
2007 (VITOM Group, ©2020). Jednatelé maji na tomto trhu nékolikaleté zkusenosti,
které predavaji svym zaméstnanciim. Pro své zaméstnance pravidelné pofadaji interni

Skoleni, teambuildingy a snaZi se je finanéné motivovat.
Procesy

Zakaznici maji moZnost o sluzbu projevit zajem prostfednictvim telefonniho c¢isla
uvedeného na webovych strankach ¢i na facebookové strance sluzby. Na telefonnim Cisle
jsou k dispozici od pondéli do patku od 09:00-17:00. Dalsi moznosti je zaslani e-mailu,
Ktery je taktéz uveden na obou zminénych kanalech. Na webovych strankach sluzby maji
zakaznici moznost vyplnit kontaktni formulaf a do jednoho pracovniho dne bude

zékaznik kontaktovan. Pfipadn€ maji zdkaznici moZznost navstivit pobocku osobné.
Materialni prostiedi

Do materidlniho prostiedi spada fyzicky vzhled pobocky. Pobocka je zafizena
Vv jednoduchém designu a piisobi prostorn¢€. Na poboc¢ce se nachazi reklamni predméty,
které sluzba vyuziva ke své propagaci. V ramci schuzek, které pracovnici s majiteli byta
absolvuji, se do materialniho prostiedi fadi také automobily, Které jsou opatieny

reklamnimi polepy sluzby Garantovany néjem.
SPRAVA INVESTICNICH NEMOVITOSTI

Produkt

Sprava investicnich nemovitosti je poskytovana realitni kancelafi Musil reality s.r.o.
Spréva investi¢nich nemovitosti nabizi né€kolik variant své sluzby. Varianta ,, St7ibrny *
V sob¢€ zahrnuje zajisténi a proveteni ndjemnika, pfipravu ndjemnich smluv, vytctovani
energii 1x ro¢né, inzerci nemovitosti, garanci ndjemného i v piipadé¢ neobsazenosti a
feseni neplati¢li a vypovédi najemnikd. Kontrola nemovitosti probiha jednou za rok.

Varianta ,, Zlaty“ obsahuje vSe co predchozi varianta, a navic zahrnuje také zfizeni
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klientského uctu na webu spravy nemovitosti, online pfistup na klientsky ucet a kontrolu
nepiekracovani zaloh na energie. Kontrola stavu nemovitosti probiha 2x za rok. Varianta
,, VIP* nabizi zdkaznikiim navic pfeddni nemovitosti bez ucasti majitele, vyuactovani
energii pfi zmén¢ najemnika, zastupovani majitele na jednani SVJ, dorucovani posty,
kompletni plnou moc pro spravce na veskeré ukony a piepisy energii bez ucasti majitele.
Kontrola nemovitosti v tomto ptipadé probiha 3x roc¢né. Posledni varianta se nazyva
., Garantovany najem*, ktera v sobé zahrnuje vse vyse uvedené a spolecnost se sama

stava najjemnikem nemovitosti (Sprava investi¢nich nemovitosti, ©2018).
Cena

Cena spojena s variantou ,, Stribrny “ zahrnuje 500 K¢ za analyzu poruch a zavad v byté
servisnim technikem a v pfipadé této varianty Cini poplatek za sluzbu 7 %z inkasovaného
najemného. Varianta ,, Zlaty “ mé poplatek za analyzu poruch a zavad stanoveny na ¢astku
300 K¢ a poplatek spole€nosti ¢ini 10 % z inkasovaného najemného. V piipadé varianty
,, VIP* je analyza poruch a zdvad zdarma a spole¢nost si za svou sluzbu uctuje poplatek
ve vysi 13 % z inkasovaného najmu. Posledni varianta ,, Garantovany ndjem * je poplatek
za tuto variantu stanoveny ve vysi 22 % z inkasovaného ndjemného (Spréva investi¢nich

nemovitosti, ©2018).
Komunikace

Z reklamy vyuziva spole¢nost polepy na automobily, vlastni tisténé propagacni
materidly, reklamni polepy, firemni slozky a vizitky. O sluzbé wvysly Cclanky
V internetovych a tisténych médiich, které spadaji do oblasti Public relations. Z oblasti
pirimého marketingu spoleCnost vyuziva predevSim zasilani newslettert ohledné
novinek a investicnich nabidek. Osobni prodej se uskutecnuje prostiednictvim
zameéstnancl spole¢nosti v ramci osobnich schlizek s majiteli bytli. Z internetového
marketingu vyuziva spole¢nost k propagaci své sluzby webové stranky.

Dostupnost

Pobocka se nachédzi na Obrazek ¢. 18. Pobocka je jednotna jak pro realitni kancelai Musil
reality, tak pro jeji sluzbu, kterou provozuje. Pfimo pied pobockou nejsou vyhrazeny
parkovaci mista pro automobil, ale v bezprostfedni blizkosti se d4& pomérné dobie

zaparkovat. Kousek od pobocky se nachazi autobusova zastavka, ktera je zhruba minutu

pésky (Sprava investi¢nich nemovitosti, ©2018).
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Obrazek ¢. 18: Pobocka Spravy investi¢nich nemovitosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Mapy Google - Olomouc, ©2020)

Zaméstnanci

Realitni kancelat Musil reality s.r.o. se na trhu pohybuje od roku 2003. Vzhledem k tomu,
ze se jedna o rodinnou realitni kancelaf, ktera zaroven zprostfedkovava svou sluzbu
spravu investi¢nich nemovitosti, jsou jeji zameéstnanci vySkoleni a maji mnohaleté
zkuSenosti v oboru. Zameéstnanci se snazi o zajiSténi profesionalniho, odborného a

kompletniho servisu smérem k zakaznikim.
Procesy

Z4jemci o sluzbu mohou na webovych strankéach vyplnit kontaktni formular. Piipadné Ize
napsat piimo na uvedeny e-mail ¢i zavolat na telefonni ¢islo. Zakaznici maji také moznost

se osobn¢ zastavit na pobocce.
Materialni prostiedi

Pobocka této sluzby a zdroven i realitni kanceléfe je zvenku opatfena reklamnimi polepy,
interiér poboc¢ky je jednoduchy a v souladu s barvami, které jsou pro znacku sluzby i
realitni kancelafe st€Zejni. Uvniti se nachazi reklamni pfedméty, které jsou spolec¢nosti

vyuzivany k propagaci.
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Zhodnoceni konkurence na olomouckém trhu

Porovnani identity znacky konkurentl je znazornéno v Tabulka ¢. 2 a Tabulka €. 3.

Srovnavané aspekty jsou osobnost a komunikace znacky, které jsou z hlediska metodiky

Ko Floora a brand identity prism stejné.

Tabulka €. 2: Porovnani 0sobnosti zna¢ky konkurenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Idealni najemce

Garantovany najem

Sprava investi¢nich

nemovitosti

Osobnost

znacky

e upiimnost
e  vzruSeni

e  zpusobilost

upfimnost
zpusobilost

drsnost

e upiimnost
e  zpusobilost

e dumyslnost

Tabulka ¢. 3: Porovnani komunikace zna¢ky konkurenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nastroj Sprava investi¢nich
Komunikace Idealni ndjemce Garantovany najem emovitosti
e hillboardy e Dillboardy e polepy
e polepy e polepy o letaky
o letaky e letaky e slozky
Reklama e DbroZzury e slozky o vizitky
o slozky e vizitky e roll-upy
e vizitky e propisky
e propisky e firemni obleéeni
e roll-upy
e  (lanky v tisku e (lanek v tisku e (lanky v tisku
e (Clanky e Clanky e (Clanky
Public V internetovych V internetovych V internetovych
relations médiich médiich médiich
e reportaz
e charita
e podpora prodeje e podpora prodeje e cenové dohody
Podpora zakaznikl a zaméfena na se
prodeje zprostiedkovateld cenové dohody ke zprostiedkovateli
zprostiedkovatelim
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Piimy e telemarketing o telemarketing e email marketing
marketing e email marketing
e  prostfednictvim e pomoci obchodnich e prostiednictvim
Osobni
] obchodnich zastupctll a obchodnich
prodej e , . e
zastupcti jednatelu firmy zastupct
e webové stranky e webové stranky e webové stranky
Online o reklamave e bannery
marketing vyhledavani e Facebook
o remarketing
e Facebook

V Tabulka €. 4 je srovnani konkurentil z hlediska nastaveni taktickych marketingovych
nastroju, tedy marketingového mixu. Produkt obou konkurentii je totozny s produktem
posuzované sluzby. Cena za sluzbu v ptipadé€ Idealniho najemce vychazi pro zakazniky
vyrazné 1épe nez v ptipad¢ sluzby Garantovany najem, ktera si uctuje mezi 15-20 %

Z trzniho najemného a vyse najmu se odviji od délky prondjmu.

Sprava investi¢nich nemovitosti si Se svou nejvyssi nabizenou variantou uctuje poplatek

ve vysi 22 % zinkasovaného ndjemného, coZ je opét vyrazn€ draz$i varianta nez

Vv ptipad¢ sluzby Idealni najemce.

V tabulce je uvedeno srovnani konkurentli ptisobicich na olomouckém trhu z hlediska

marketingového mixu 7P.

v

Tabulka €. 4: Porovnani marketingového mixu konkurenti se znackou Idealni najemce
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Idealni ndjemce

Garantovany nijem

Sprava investi¢nich

nemovitosti

Sprava nemovitosti S garanci

Sprava nemovitosti

Sprava nemovitosti

P rOdUI(t & r r 7. r r &1 r
najemného s garanci najemného s garanci najemného
Cena Nizs$i cena Vyssi cena Vyssi cena
Dostupnost Snadna Obtizngjsi Snadna
o 5 ) ) ) Zaméstnanci
5 . Profesionalni zaméstnanci Kvalifikovani a o
Zaméstnanci L ] _ ) s dlouholetymi
S bohatymi zKusenostmi zkuSeni zaméstnanci )
zkuSenostmi
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Horsi nastaveni
Procesy Lépe nastavené procesy . Horsi nastaveni procest
procest

Reprezentativni vzhled

] ) Sjednoceny design Jednoduchy styl
pobocek, jednotny design
] pobocek doplnény pobocky opatieny
Materialni pobocek, sjednocené . )
) reklamnimi reklamnimi pfedméty,
prostiedi reklamni pfedméty s barvami )
predméty, které jsou v souladu

loga, automobily ) )
) automobily s polepy | s barvami loga znacky
s reklamnimi polepy

2.9 Charakteristika cilového trhu

Mésto Olomouc se fadi mezi nejvyznamnéjsi mésta v Ceské republice. Je strategicky
dualezité predevsim diky své vyhodné poloze a vzdé€lani, které se zde nabizi. Po dlouha
staleti byla Olomouc hlavnim méstem Moravy a lakala umélce, vzdélance 1 obchodniky.
Olomouc je 6. nejvétsi mésto v Ceské republice a po Praze tvoii nejvétsi pamatkovou
rezervaci. V soucasné dob¢ je sidlem Univerzity Palackého, Moravské filharmonie,
arcibiskupstvi i zajimavych divadel a muzei. Rovnéz se zde nachézi rozlehl¢ parky,
zoologicka zahrada, ptirodni aredl Litovelského Pomoravi s cyklostezkami ¢i aquapark a

plavecky stadion (O méste, ©2012).

Olomouc tvofi diky svému historickému jadru, kulturni tradici, parkiim, zdzemi pro
piiméstskou rekreaci, aj. mezi nejatraktivnéj$i mésta pro bydleni. V roce 2018 byla
zahajena vystavba 2 043 bytu, z ¢ehoz byla vice nez polovina uskute¢néna v okrese
Olomouc. Od roku 2000 se jedna o ¢tvrty nejvyssi pocet zahajenych byti. Diky intenzivni
bytové vystavbé, nabidkovym cendm ¢i Grovnim trznich cen nemovitosti ma Olomouc

své vyznamné postaveni v ramci Ceské republiky (Trh s nemovitostmi, ©2012).

Ze Scitani lidi, domt a bytl v roce 2011 bylo zjisténo, Ze bytovy fond v Olomouci tvoii
celkem 46 680 bytovych jednotek. Z toho 9 897 se nachazi v rodinnych domech a 36 377
bytovych jednotek se nachdzi v bytovych domech. Po odecteni bytovych jednotek
nachazejicich se v rodinnych domech a zhruba 8 000 méstskych byti se v Olomouci
nachazi okolo 30 000 bytovych jednotek, které z hlediska sluzby Idedlni najemce

predstavuji potencial (Trh s nemovitostmi, ©2012).
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2.9.1 Charakteristika cilovych zakazniki

V Tabulka ¢. 5 jsou uvedeny charakteristiky potencialnich zakaznikl sluzby Idedlni
najemce, na které bude spolecnost na olomouckém trhu cilit. Tzv. persony byly vybrany
na zakladé¢ internich dat spolecnosti. V tabulce je uveden jejich profil, pocet bytt a divod,

kvuli kterému se rozhodli sluzbu vyuzit.

Tabulka €. 5: Charakteristika cilovych zakaznika
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé internich dat spole¢nosti)

Jméno Profil Pocet byt Diivod
Patti mu vice bytovych domd,
Antonin ) Lepsi vynos, vice
coz vyzaduje mnoho starosti a 10 a vice
Bohaty volného Casu pro sebe
casu
) o Pravidelna kontrola
Anna Pronajima byt, ale bydli v ciziné
) laz2 bytu, komplexni péce
Cizinecka a nema pravidelny prehled
0 byt
Poridil si svlij prvni investi¢ni Péce o byt od
Lukas ) )
byt, ale nema s pronajimanim 1 odbornikd, ptijem bez
Novacek ) )
zadné zkusenosti a nevi si rady starosti
Mari Majitelka starSiho veéku, kterd uz Pravidelny piijem bez
arie
nema ¢as ani sily pronajem bytu laz3 starosti, péce o byt
Dlouholeta )
fesit véetné kontrol
Byty pronajima nékolik let a vi, Lepsi vynos
David Znaly yhy pronal ) 2az4 P yn
na co si dat pozor Z prongjmu
Pronajima byty uz nékolik let, .
KateFina ) Zajisténi slusného a
ale ma stale Spatné zkusenosti s 5
Podvedena ) platiciho najemnika
najemniky
) Zajisténi solventnich
Byty ma v blizkosti svého
Vladimir ) podnajemnik,
bydliste, ale nema vilbec prostor l1az2
Zameéstnany vyfeSeni oprav na
se o vSe ohledné pronajmu starat
byté
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2.10 PEST analyza

2.10.1 Politicko-pravni faktory

Politické a prévni faktory mohou znacné ovliviiovat Cinnost sluzby Idedlni ndjemce.
V této oblasti je dulezitd nejen politicka stabilita ale predevSim vydavani zdkoni a
vyhlasek ze strany statu, kterymi je nutné se fidit a dodrzovat je. Posledni volby do
Poslanecké snémovny se konaly v fijnu roku 2017. Prvni vlada Andreje Babise, ktera
byla sestavena 13. prosince 2017 neziskala v lednu 2018 diveéry Poslanecké snémovny a
do Cervna 2018 vladla v demisi. Druha vldda Andreje Babise tak byla sestavena 27.
ervna 2018, kdy jeho hnuti sestavilo kabinet s CSSD. Tato vlada nakonec ziskala diivéru
Poslanecké snémovny 12. 7. 2018 (Prezident Zeman jmenoval druhou Babisovu vladu.
Hamacek povede vnitro i zahrani¢i, 2020). Politickou situaci v§ak ani po vysloveni
davéry nelze povazovat za stabilni vzhledem k ¢etnym rozporiim, které se mezi vladou a
opozici odehravaji. Vyrazné zmény v oblasti legislativy by mohly piinést volby do

Poslanecké snémovny, které se uskutecni v roce 2021.

Mezi pravni faktor, ktery spolecnost zasadné ovlivnil, patii Novy obCansky zékonik, ktery
nabyl uc¢innost 1.1.2014 a pfinesl novou Upravu najemni a podnajemni smlouvy.
Spolec¢nost v ramci své sluzby Idedlni ndjemce vyuziva oba typy smluv. Njemni
smlouvu uzavira spolecnost UlovDomov.cz s.r.0. s majitelem bytu. Podnajemni smlouva
se uzavira mezi spole¢nosti a podnajemniky, kteti v bytech v pé¢i Idedlniho ndjemce
bydli. Podle Nového obcanského zikoniku nemtze vlastnik domu ¢i bytu dat
najemnikovi vypoveéd’ bez udani diivodu a ze dne na den je mozné najemnika vystéhovat
pouze za predpokladu, Ze zavaznym zpisobem porusi najemni smlouvy. Mezi tato
poruseni se tfadi tfeba neplaceni najemného a nédkladi na sluzby déle nez 3 meésice,
poskozeni nemovitosti zavaznym zplsobem, zpusobeni zdvaznych obtizi majiteli Ci
sousediim nebo neopravnéné uzivani bytu odliSnym zpiisobem, nez bylo ujednéno ve
smlouvé. Vlastnik zaroveil nemilZe ndjemnikovi zakazat ziizeni trvalého bydliste,
chovani domaécich mazlickl, koufeni v byté ¢i kratkodobé a dlouhodobé navstévy.
Obvykla vypovédni lhitta je v tomto ptipadé tii mésice. Pokud navic pfestane najemnik
majiteli hradit ndjemné, byvd mnohdy nejen Casové ale i finanéné narocné dostat

neplatice z bytu pry¢. Vyhodou podndjemni smlouvy je moZnost zakizat v byté

87



podnajemnikovi chovat domaci mazlicky ¢i koufit. Podndjemni smlouva navic umoznuje

okamzité vypoveédeét dané osobé smlouvu bez udani divodu (Mecitova, 2020).

Spolecnost se fidi zakonem ¢. 90/2012 Sb. Tento zdkon o obchodnich korporacich, ktery
nabyl ucinnosti 1. 1.2014, upravuje prava a povinnosti obchodnich spolec¢nosti a
druzstev. Pro spolecnost je v tomto zakon¢ dulezita predevSim uprava spolecnosti
s ru¢enim omezenym, ktera vymezuje celkovou podobu podnikani (Parlament Ceské
republiky,

©2010-2020).

2.10.2 Ekonomické faktory

Hruby domaci produkt

Hruby doméci produkt piedstavuje dilezity ukazatel v oblasti vykonnosti doméci
ekonomiky. Graf ¢. 2 ukazuje vyvoj HDP od 1. ¢tvrtleti roku 2015, ktery se i v dalSich
letech pohybuje v kladnych ¢islech, coz ma pro domaci ekonomiku pozitivni dopad. Ve
3. ¢tvrtletni roku 2019 doslo dle pfedbéznych odhadi k riistu HDP o 2,5 % v porovnani
se stejnym Ctvrtletim minulého roku. K pozitivnimu vyvoji prispiva predevSim ruast
investic a rast osobnich vydaju domacnosti na spotfebu. Nejedna se vsak pouze o vliv
doméci poptavky ale také o poptavku ze zahrani¢i (HDP 2020, vyvoj hdp v CR, ©2000-
2020).
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Vyvoj HDP meziroéné v %
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Mira inflace vyjadiena pfirastkem prumérného ro¢niho indexu se v roce 2014 dostala pod

1 % a pod touto hodnotou se drzela az do roku 2016. V roce 2017 doslo k nartistu nabidky

penéz a mira se zvysila na 2,5 %. Primérna ro¢ni mira inflace byla v roce 2019 2,8 %

(Inflace - druhy, definice, tabulky, 2020). V pfipadé naristu trznich cen by dopad na

spolecnost mohl byt piiznivy, jelikoz by spolecnost majitelim platila stale stejnou ¢astku

za najem, a to az do uplynuti najemni smlouvy, ktera se obvykle podepisuje na dva roky.

Pokud by se inflace markantnim zpiisobem zvysila, mohlo by to pro spole¢nost znamenat

neptiznivy dopad na jeji realny kapital. Podobny neptiznivy dopad by znamenalo také

snizeni trznich cen, kdy by spole¢nost musela svym klientim (tedy majitelam) platit

smluvenou ¢astku za najem coz by pro spolecnost bylo z dlouhodobého hlediska finanéné

naro¢né. V takovém piipadé ma vSak spole¢nost pravo najemni smlouvu ukoncit,

pfipadné se s majitelem domluvit na jiné vysi ndjemného.

Tabulka €. 6: Primérna ro¢ni mira inflace

(Zdroj: Inflace - druhy, definice, tabulky 2020)

Rok

2012

2013

2014

2015

2016

2017

2018

2019

Mira inflace v %

3,3

1,4

0,4

0,3

0,7

2,5

2,1

2,8
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Nezaméstnanost

Mira nezaméstnanosti vyjadiuje podil poctu nezaméstnanych k celkovému poctu
ekonomicky aktivniho obyvatelstva. Vysokd mira nezaméstnanosti predstavuje
nepiiznivy jev. V praxi to znamena nedostatek penéznich prostfedkd obyvatelstva, ktefi
jsou tak nuceni utracet pouze za takové statky ¢i sluzby, které jsou pro jejich zivobyti
nevyhnutelné. Nezaméstnanost v Ceské republice patii dlouhodobé k jedné z nejniZsich
ze vsech statu Evropy. K této skutecnosti ptispiva dlouhodoby pozitivni vyvoj Ceské
ekonomiky (Nezaméstnanost v Cesku je stile nejniz§i z celé EU, 2020). Mira
nezameéstnanosti se v poslednich letech drzi okolo 2 %. Ve 2. Ctvrtletni roku 2019
dokonce doslo k poklesu o 0,1 %. Ve 4. ¢tvrtletni roku 2019 vSak byla srovnatelna se
stejnym Ctvrtletim roku minulého (Zaméstnanost, nezaméstnanost, 2020). Nizka mira
nezameéstnanosti ma vsak 1 své neptiznivé disledky v podobé nedostatku pracovnich sil

¢1 zvySovani mzdovych néklad podniku.

Tabulka €. 7: Mira nezaméstnanosti
(Zdroj: Zaméstnanost, nezaméstnanost, 2020)

Ctvrtleti 4Q/2018 1Q/2019 2Q/2019 3Q/2019 4Q/2019

Mira nezaméstnanosti v % 2,0 2,0 1,9 2,1 2,0

Urokova mira

Cesk4 narodni banka je regulatorem urokovych sazeb a tim i urokové miry ve staté.
V roce 2017 piistoupila Ceska narodni banka po dlouhé dobé ke zvyseni trokovych
sazeb. K poslednimu zvySeni trokové sazby doslo v tinoru roku 2020 a bylo velkym
piekvapenim, protoZe se otekavalo, ze CNB vysi urokovych sazeb ménit nebude (Ceska
narodni banka ptekvapila, zvysila urokové sazby. Koruna obratem zpevnila pod 25 za
euro, 2020). Zvyseni urokovych sazeb ma za nasledek mensi poptavku piedevsim po
hypotecnich Uvérech, protoze pro obyvatelstvo jsou penize drahé a pii vysokych
urokovych mirach nejsou schopni uvér splacet. Z toho divodu si mnohdy nemohou
dovolit vlastni bydleni a jsou nuceni bydlet v najmech ¢i podndjmech. Spolu s vyssi
urokovou mirou bude dochézet také k narlistu nezaméstnanosti. Pro majitele pfedevsim
investi¢nich bytl tak bude obzvlast dilezité zaméfit se na solventnost svych najemnik.

Zménu v poskytovani hypoték také prinesl zakon 257/2016 Sb., o spotiebitelském tveru,
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ktery nabyl Gi¢innosti 1. 12. 20016 a pfinesl mnoho zmén v oblasti hypotecnich tivéri jak
pro spotiebitele, tak pro banky. Pro banky tak ze zdkona vyplyva povinnost mnohem
detailnéji posuzovat finan¢ni situaci klienta. Pro spotiebitele je pak vyhodou nového
zakona moznost bez jakykoliv poplatki kazdy rok splatit az 25 % hypotecniho uvéru
(Novy zakon o spotiebitelském tvéru méni od 1. prosince podminky uzavirani i splaceni
hypote¢nich uvért, 2016). Mezi dal$i zmény patii také maximalni vyse poskytovani
hypote&niho Gvéru, a to dle doporuéeni CNB, nejvyse do 90 % LTV (Doskogilova, 2018).
Primérna hruba mési¢ni mzda

Vyse primérné hrubé mési¢ni mzdy predstavuje dalsi ekonomicky faktor, ktery ma vliv
na fungovani sluzby. V roce 2019 dosdhla primérna hruba mési¢ni mzda 34 125 K¢.
V rdmci meziro¢niho srovnani se tak zvysila o 7,1 %. Realn¢ se mzda zvysila 0 4,2 % a
spotiebitelské ceny se za uvedené obdobi zvysily o 2,8 % (Primérma mzda - vyvoj
primérné mzdy, 2020, ©2000-2020). Pokud se bude primérna hruba mzda navySovat,
obyvatelé budou disponovat vice finan¢nimi prostiedky, a tudiz si budou moct dovolit
nakladngjsi bydleni. NavySovani primérné hrubé mzdy ma vSak na firmu nepiiznivy
dopad v podobé vyssich mezd pracovnikti coz nasledné ovliviiuje zisk spolecnosti.
V piipadé, ze by doslo ke snizovani primérné hrubé mzdy, lidé by disponovali méné
finan¢nimi prostredky, coz by se v kone¢ném dusledku promitlo v jejich bydleni.
Nemohli by si dovolit splacet hypotecni uvér, pripadné by byli nuceni hledat levnéjsi

pronajem.
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Graf €. 3: Primérna hruba mési¢ni mzda
(Zdroj: Primérna hruba mési¢ni mzda, 2016)

2.10.3 Socialni faktory
Obyvatelstvo

K 31.12. 2019 byl celkovy pocet obyvatel v olomouckém kraji 632 015 obyvatel
(Obyvatelstvo - Kraj, 2020). Ke stejnému datu ¢inil pocet obyvatel ve statutarnim mésté
Olomouc celkem 100 663. Oproti pfedchozimu roku se jedna o nartst ve vysi 0,1 %.
V roce 2015 se méstu Olomouc podafilo po ¢tyfech letech znovu piekonat hranici sto tisic
obyvatel a od roku 2016 dochéazi kazdoro¢né k nariistu obyvatel v tomto meésté
(Obyvatelstvo - Obce, 2020). Celkovy pocet obyvatel ¢inil k 1. 1. 2020 celkem 235 472
obyvatel ve mésté¢ Olomouc. Z toho 114 701 tvofi muzi a 120 771 ptedstavuji zeny.
Celkovy primérny vék je 42,4 let. Primérny vék u muzi je 40,9 let a primérny vék u zen
¢ini 43,9 let (Pocet obyvatel v obcich - k 1. 1. 2020, 2020). K 31. 12. 2019 tvoti pocet
ptistéhovalych v okrese Olomouc celkem 2 688, coz je ve srovnani se stejnym datem za
minuly rok o 272 osob vice. Pocet piistéhovalych mé od roku 2015 vzriistajici tendenci.
Celkovy prirGstek k 31.12.2019 tvoii 140 osob, z ¢ehoZz 98 osob tvoii pfirozeny
prirtstek a 42 osob predstavuje ptirastek v disledku st€hovani. V porovnani se stejnym
datem za minuly rok tvoii celkovy ptirtstek o 111 osob vice (Obyvatelstvo - Okresy,
2020). Vzrustajici tendence pocétu obyvatel i poétu pfistéhovalych osob znamena pro

spole¢nost velky potencidl z hlediska zdjemct o bydleni. Zaroven se mize jednat o osoby,
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které si v této lokalité chtéji potidit vlastni bydleni ¢i nemovitost na investici. Primérna
hruba mzda za prvni az tieti Ctvrtleti roku 2019 ¢inila 30 048 K¢. Oproti stejnému obdobi
minulého roku se jednd o narist ve vysi 7,5 % (Nejnovéjsi udaje: Olomoucky kraj, 2020).
Rostouci primérnd hruba mzda mize byt jeden z faktorti, pro¢ se lidé do tohoto kraje

stehuji a roste tak pocet obyvatel.
Vzdélani

V Olomouci se nachazi celkem 49 matetskych skol, 25 zakladnich skol, 22 stfednich skol
a celkem 4 gymnézia (Vzdélani a lidské zdroje, ©2012). Co se tykd vysokoSkolského
vzdélani, nachéazi se v Olomouci jedna vetejnd vysoka Skola, a to Univerzita Palackého
v Olomouci a jedna soukromé vysoké Skola — Moravskd vysoka Skola Olomouc, o.p.s.
(Piehled vysokych gkol v CR, ©2013-2020). Ve 270 programech na Univerzité Palackého
studovalo v roce 2018 celkem 20 029 studenti a podil zahrani¢nich studentd v tomto roce
tvofil 10 % ze vSech studentll na této univerzité. V roce 2018 doslo k naristu vSech
zahrani¢nich studentl (v€etné vyménnych studenti) na Univerzité Palackého o 17,9 %.
Podle Vyrocni zpravy o ¢innosti Univerzity Palackého v Olomouci dochazi od roku 2011
k pomalému klesani poctu studentl, a to jak v bakalaiskych, magisterskych tak i v
doktorskych programech. Dale vSak uvadi, ze ptresto, Ze poCty studentd klesaji, studentii
na kolejich ptibyva a jejich zajem je srovnatelny s minulymi roky. Vysokoskolské koleje
Univerzity Palackého nabizi ve Ctyfech arealech bezmala pét tisic 1izek a v roce 2018
bylo podano celkem 4 809 zadosti (Vyro¢ni zprava o ¢innosti Univerzity Palackého v
Olomouci za rok 2018, 2019). Mnoho studentti, ktefi se na univerzitu chystaji nebo na ni
uz studuji, musi fesit predevsim bydleni. Pokud studenti nebydli pobliz a nevyplati se jim
tak dojizdét rozhoduji se mnohdy mezi vysokoskolskymi kolejemi ¢i vlastnim bydlenim.
Cast studentii voli vysokoskolské koleje a druhd Gast studentll zase dava prednost
vlastnimu bydleni v podobé& ndjmu ¢i pronajmu. Obvykle si studenti pronajimaji byt se
svymi kamarady ¢i spoluzéky a tim se jim snizuji ndklady na bydleni. Ob€ varianty jsou
pak po finan¢ni strance v podstaté srovnatelné, ale vlastni podndjem pro studenty
V konecném dusledku znamena vétsi pohodli a soukromi. Pro spole¢nost pak studenti

hledajici podndjem mohou predstavovat dalsi potencidlni zajemce.
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2.10.4 Technické faktory

Fungovani sluzby Idedalni ndjemce neni principalné zavislé na technickém ci
technologickém pokroku. Sluzba vyuzivd pfedev§$im informacni technologie a je
poskytovana prostiednictvim internetu. Pokud by doslo k jakymkoliv technologickym
inovacim ¢i zménam predevsim v oblasti IT, bylo by pro spole¢nost nezbytné na tento
vyvoj reagovat a danym zménam se prizpusobit. Konkrétné by se mohlo jednat naptiklad
o zménu v oblasti softwarového ¢i hardwarového vybaveni. Mezi technické faktory, které
by dale mohly poskytovani sluzby ohrozit, patii vypadky u poskytovatele internetovych
sluzeb, Skodlivé atoky ¢i selhani hardwarového vybaveni. V krajnim piipadé by se mohlo
jednat také o ohrozeni v podobé zivelné katastrofy. Celkové vSak tento faktor
nepfedstavuje zdsadni bariéru, kterou by spole¢nost finan¢né nezvladla ¢i by mohla vést

k ukoncenti jeji ¢innosti
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Struéné zhodnoceni koronavirové situace:

Udalost, ktera aktualné silng ovliviiuje nejen Ceskou republiku, ale cely svét se tyka Siteni
epidemie koronaviru SARS-CoV-2. Vzhledem k vladnim opatienim, kterym Ceska
republika cCeli lze predpokladat, Zze tato situace bude mit velky dopad na ceskou
ekonomiku. Pokud jde o pronajem nemovitosti, drtivd vétSina majiteld bytd na
kratkodoby pronajem (Airbnb, Booking) bude pravdépodobné své byty poustét do obéhu
a nabizet k dlouhodobému pronajmu. Vzhledem k tomu, ze nelze predpokladat, kdy se
cestovni ruch pIn€ obnovi, bude pro tyto majitele dilezité své byty pronajmout
dlouhodobé, protoZe s absenci cestovniho ruchu je pro né kratkodoby pronajem velkym
rizikem. Uvolnéné byty z kratkodobého prondymu budou pravdépodobné nabizeny za
nizsi ceny, nez jsou aktualné trzni, protoze majitelé budou nuceni své byty co nejrychleji
pronajmout, coz muze v kone¢ném dusledku zptisobit snizeni trznich cen dlouhodobych
prongjmti. V opacném piipad¢ by majitelé téchto bytlh mohli pfistoupit také prodeji své
nemovitosti, coz by zvedlo nabidku nemovitosti k prodeji a mohlo by dojit rovnéz

k poklesu cen.
Zhodnoceni PEST analyzy

Z hlediska politicko-pravnich faktord se spoleénost musi fidit vSemi zakony,
vyhlaskami a jinymi normami, které s jeji ¢innosti souvisi. V tomto ohledu nedochazi
vV porovnani s konkurenci k zadné vyhod¢, nebot’ vSichni konkurenti jsou povinni tyto
zakony a legislativni normy dodrzovat. Z ekonomickych faktorti ma na spole¢nost
pozitivni vliv pfedevs§im rast praimérné hrubé mésicni mzdy, vyvoj HDP a také nizka
nezamestnanost. Tyto faktory znaci, ze se Ceské ekonomice dafi a obyvatelstvo disponuje
dostatkem finan¢nich prostfedkii. Na druhou stranu ma rist primérné hrubé meésicni
mzdy na spolecnost ¢asteCné negativni vliv, nebot” diky tomu dochéazi ke zvySovani
nakladi na mzdy zaméstnancl. Nizkd nezaméstnanost mize mit rovnéz castecné
nepiiznivy efekt v podobé€ nedostatku kvalifikovanych pracovniki, které by spolecnost
eventualné pottebovala. Vyvoj trokové miry ma na spole¢nost negativni dopad, protoze
Vv disledku jejiho zvySovani budou lidé méné nakupovat byty za Gcelem prondjmu.
Socialni faktory maji na spole¢nost dopad pozitivni, nebot’ v souvislosti s obyvatelstvem
vV Olomouci dochazi v poslednich letech k nartistu obyvatel. Zaroven se zde nachazi také

vysoka Skola, ktera piedstavuje potencial z hlediska podndjemnikii, kteti by v bytech
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Ideadlniho najemce mohli bydlet. Pro spole¢nost predstavuji nejmensi riziko technické

faktory, protoze fungovani sluzby na nich neni principalné zavislé.
Nize v Tabulce ¢. 8 jsou uvedeny vnéjsi klicové faktory, které mohou mit na spole¢nost
pozitivni, neutrdlni ¢i negativni vliv.

Tabulka €. 8: Zhodnoceni PEST analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktory Pozitivni vliv Neutralni vliv Negativni vliv
Politicko-pravni Dodrzovani zakont,
X X
faktory vyhlasek a norem

Urokova mira, rast

Ekonomické Vyvoj HDP, nizka
X prumérné hrubé mésicni
faktory nezaméstnanost
mzdy

Rust obyvatel,

Socialni faktory X X

vzdélavani
Technické Informacni
X X
faktory technologie, internet

2.11 SWOT analyza

V navaznosti na predchozi vypracované analyzy a za ucelem kompletniho posouzeni
znaky Idedlni najemce je vypracovana SWOT analyza, ktera pomuze odhalit silné a
slabé stranky spoleCnosti spolecné s prilezitostmi a potencidlnimi hrozbami. SWOT
analyza predstavuje podklad pro strategii spolecnosti a ma své praktické vyuziti pti

planované expanzi znacky na novy trh.
Silné stranky

e Interni datab4ze kontaktd. Za celou dobu fungovani sluzby se spole¢nosti podaftilo
nashromazdit velké mnoZstvi kontaktli nejen na majitele ale také na zajemce o

bydleni.
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e Silnd znacka. Znacka Idedlni ndjemce je dostatecné silna na to, aby mohla
expandovat na olomoucky trh a byla schopna konkurovat ostatnim znackam na
tomto trhu.

e Vlastni firemni software. Spolecnost si vyvinula vlastni interni software, ktery
zaméstnancim umoznuje pracovat organizované a zefektiviiovat jednotlivé
procesy. V kone¢ném dusledku také pomaha zvySovat pohodli klient s ohledem
na positioning znacky.

e Intenzivni marketingova propagace. Spole¢nost vyuziva k propagaci své sluzby
velké mnozstvi komunika¢nich kanali. Komunikace pomaha sdélovat jaky je
positioning a jaka je osobnost znacky. Mé pozitivni vliv na pohodli klienti a na
zazitek.

e Zkusenosti z prazského a brnénského trhu. Za dobu svého plisobeni na obou trzich
ziskala spolecnost cenné znalosti a zkuSenosti. Tato skuteCnost pfispiva
k formovani osobnosti znacky.

e Podpora investori. Spole¢nost ma oporu ve svych investorech, ktefi predstavuji
silné hra¢e a maji mnoho zkuSenosti. Své know-how ptedéavaji spolecnosti a
pomahaji pii feSeni velkych problémi.

Tabulka ¢. 9: SWOT analyza — silné stranky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Hodnoceni (1-5) | Vaha |
Interni databaze kontaktu 4 0,15 | 0,60
Silna znacka 5 0,25 | 1,25
Vlastni firemni software 4 0,15 | 0,60
Intenzivni marketingova propagace 4 0,20 | 0,80
Zkusenosti z prazského a brnénského trhu 3 0,15 | 0,45
Podpora investoru 2 0,10 | 0,20

Celkem X 1 3,9
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Slabé stranky

NezkuSenost s novym trhem. Na pldnovaném trhu znacka nikdy nepusobila, a
tudiz s nim nema zadné osobni zkuSenosti. Neznalost trhu a specifickych potieb
a prani zékazniki mize znacce branit v oblasti jeji komunikace.

Offline marketing. Spolecnost se v souc¢asné dob¢ soustiedi spiSe na oblast online
reklamy. Vétsi podpora offline marketingu pomaha znacéce ti¢innéji komunikovat

své myslenky a zdméry formované positioningem a osobnosti znacky.

Tabulka ¢. 10: SWOT analyza — slabé stranky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Slabé stranky Hodnoceni — (1-5) Vaha >
NezkuSenost s novym trhem -3 0,40 -1,20
Offline marketing -4 0,60 -2,40
Celkem X 1 -3,6
Prilezitosti

Nova vystavba bytl. Nova vystavba investicnich byth je pro spolecnost
piilezitost, jak svou sluzbu efektivné uplatnit na novém trhu. S ohledem na
positioning miuiZze dojit ke zvySeni pohodli klient a jejich uspokojeni z hlediska
sortimentu.

Maly pocet spole¢nosti poskytujicich spravu nemovitosti. Pro spole¢nost je zde
velky potencidl zhlediska propagace a vyuziti sluzby. Spravné zvolena
komunikace bude prezentovat hlavni mysSlenky utvoiené positioningem a
osobnosti znacky.

Poptavka na olomouckém trhu. Spole¢nost v minulosti zaznamenala dotazy
majiteld byt v Olomouci na moznost spravy nemovitosti prostfednictvim sluzby
Idedlni ndjemce. Pro znacku tak zde vznika velka piilezitost v souvislosti s jeji
expanzi na tento trh.

Poptavky na novych trzich. V ptipad¢ Gspésné expanze na planovany novy trh zde
pro znacku vznika potencial vstoupit na dalsi trhy ve vétSich méstech, které se

nachazi pobliz, coz miiZze z hlediska osobnosti znacky posilit jeji diveéryhodnost.
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Tabulka €. 11: SWOT analyza — prileZitosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

PrilezZitosti Hodnoceni (1-5) | Vaha |
Nova vystavba byt 4 0,25 | 1,00
Maly pocet spole¢nosti poskytujicich spravu 3 0,15 | 0,45
Poptavka na olomouckém trhu 5 0,35 | 1,75
Poptavky na novych trzich 4 0,25 | 1,00

Celkem X 1 4.2

Hrozby

e Vstup novych konkurenti. Bariéry vstupu do tohoto typu odvétvi jsou malé.
Znacku by pfichod novych konkurentli na trh mohl ohrozit z hlediska jejiho
sortimentu a ceny.

e Posileni soucasné konkurence. Potencidlni hrozbou by mohlo byt pro znacku na
novém trhu posileni intenzity soucasné konkurence. Tento faktor miize mit na
znacku vliv z hlediska jeji osobnosti a komunikace.

e Rist vyjednévaci sily zédkazniki. Jedna se pfedevsim o takové zakazniky, ktefi
maji vice investi¢nich nemovitosti a pro spole¢nost maji velky pfinos. Pro firmu
je tak dulezita predevSim jejich péce, spokojenost a snaha vyjit vstiic jejich
pozadavktm. Hrozbou u téchto zakazniki je v piipadé ristu jejich vyjednavaci
sily pfechod ke konkurenci ¢i pronajimani byt na vlastni pést.

e Nedivéra majiteli bytl. Ze strany majiteli mize dochazet k odmitani obchodnich
schtizek, nebot’ mohou mit k neznamé znacce na po¢atku nedavéru. Tento faktor
pak brani v rozvijeni dal$ich dimenzi v souvislosti s 0sobnosti znacky.

e Malé povédomi o sluzbé. Sluzba méa vybudované dobré povédomi na soucasnych
trzich, tedy v Praze a Brn¢. Na olomouckém trhu v8ak bude znacka nova a v tomto
ohledu mtze byt hrozbou jeji minimalni ¢i zddné povédomi o jeji sluzbé. Tato
okolnost piekazi ve sdélovani myslenek zformovanych prostiednictvim

positioningu a osobnosti znacky.
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Tabulka ¢. 12: SWOT analyza — hrozby
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hrozby Hodnoceni — (1-5) Vaha >
Vstup novych konkurenti -2 0,15 -0,30
Posileni soucasné konkurence -3 0,20 -0,60
Riist vyjednavaci sily zakazniki -2 0,15 -0,30
Nediivéra majiteli byti -4 0,25 -1,00
Malé povédomi o sluzbé -4 0,25 -1,00
Celkem X 1 -3,2

Zhodnoceni SWOT analyzy

Na zékladé provedené SWOT analyzy lze fict, Ze znacka ma sviij positioning nastaveny
spravné. Stejné jako svou osobnost. Spolecnost disponuje velkym mnozstvim silnych
stranek, které mohou pomahat vyuzivat pfilezitosti, které se spolecnosti v souvislosti
s expanzi znacky nabizi. Silné stranky piedstavuji pro spole¢nost vyhody z hlediska
konkurenceschopnosti na olomouckém trhu. Mezi nejsilnéjsi stranky patii silna znacka,
intenzivni marketingova propagace a zkusenosti, které¢ spole¢nost nabyla na prazském a

brnénském trhu.

Ackoliv slabé stranky spole¢nosti nepievladaji nad témi silnymi, pro spolecnost
piedstavuji piilezitost pro zlepSeni. Je dulezité se zaméfit na jejich iplné odstranéni nebo
alespoii na jejich minimalizaci, nebot’ slabé stranky maji na konkurenceschopnost
spolec¢nosti negativni dopad. SWOT analyza ptedstavuje vhodny podklad pro vytvoieni

navrhl na vhodnou komunikacni strategii pii zavadéni znacky na olomoucky trh.

2.12 Zhodnoceni analyzy souc¢asného stavu

Na zaklad¢é provedenych analyz lze fict, ze soucasna situace znaCky Idedlni najemce je
vice neZ ptizniva a znacka je na kvalitni Grovni. Pfedev§im analyza konkurence ukazala,
ze muze hravé celit konkurentim na olomouckém trhu a v porovnani s konkurenénimi

znaCkami mize byt pro zakazniky dokonce lepsi volbou.
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Porovnanim produktové strategie prostfednictvim marketingového mixu bylo zjisténo, ze
sluzba Idealni ndjemce ma oproti konkurenci 1épe nastavené procesy a zakaznikiim tak
nabizi $iroké spektrum moznosti, jak spolec¢nost kontaktovat. Zaroven takto nastavené
procesy zajistuji rychlou komunikaci se zakazniky a pohotové feSeni jejich prani a
problémi. Produkt konkurenti je témét totozny, avSak rozdil lze shledat predevsim
Vv cené, ktera v pripad¢ sluzby Idedlni ndjemce vychéazi pro zédkazniky mnohem Iépe.
Z hlediska komunikace vyuziva v soucasnosti analyzovana znacka vice komunikacnich

kanald smérem k zakaznikam.

Analyza identity znacky konkurence provedend prostfednictvim brand identity prism nam
odhalila, Ze osobnost znacky konkurentl je velmi podobné osobnosti posuzované znacky.
Vztahy se zakazniky se snazi konkurence vytvaret na obdobné bazi jako znacka Idedlni

ndajemce.

Na zaklad¢ analyzy identity znacky Idedlni ndajemce lze fict, Ze positioning znacky je
adekvatné rozvrzeny. Spravné nastaveni je dulezité¢ pfedevSim proto, aby si zédkaznici
dokézali ve svych myslenkach upevnit pozici znacky a zaroven, aby byl stanoven jeji
vztah vii¢i konkurenci. Na positioning navazuje osobnost posuzované znacky, ktera je
sebevédoma, aktivni, pozorna, inovativni, flexibilni a odvazna vici zménam a planim.
Positioning a osobnost znacky jsou sdélovany prostfednictvim komunikace. Komunikace
znacky ovlivituje rozhodovani zékazniki o jejich nakupu.

Posuzovand znacka pracuje se vSemi atributy, ze kterych se positioning sklada.
reprezentovan pohodlim. Sluzba na sebe ptebira vSechny starosti a rizika, ktera jsou
S pronajimanim bytu spojena a usiluje hlavné o pohodli svych klientt, kteti maji vSechny
informace o svém byt¢ vzdy k dispozici. Konkuren¢nim atributem je zazitek, potazmo
zkuSenost. Spolecnost od doby plisobnosti své hlavni sluzby ziskala mnoho zkuSenosti, a
to jak z prazského, tak brnénského trhu a diky tomu mize zakaznikim v Olomouci
nabidnout skvély servis. Navic jsou zaméstnanci sluzby profesionalové, ktetfi se na

najemnim trhu vyznaji a dokdzou rychle reagovat na potieby svych klientd.

Mezi podstatné faktory v souvislosti s expanzi znacky se fadi relativni podobnost
olomouckého trhu s trhem, na kterém znacka momentéln¢ plsobi, coz v konecném

diisledku umoznuje pouzit znacku v takové podobé, v jaké aktualné funguje na prazském
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a brnénském trhu. Dalsi podstatny faktor predstavuje potencial, ktery znacka Idedlni

najemce Z hlediska expanze na olomoucky trh ma.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této kapitole bude vypracovan navrh opatieni smétujicich k expanzi znacky na
olomoucky trh. Nejprve budou vymezena zakladni vychodiska expanze znacky. Nasledné
bude v souvislosti s expanzi vymezen trh spole¢né s cilovymi zakazniky a poté budou
stanoveny cile spolecnosti. Z hlediska struktury ndvrhti budou nasledné navrzena vhodna
opatfeni Vv oblasti vnéj$i a vnitini komunikace pii zavadéni znac¢ky na novy trh. Dale bude
navrzen vhodny marketingovy mix v souvislosti s rozsitenim znacky na olomoucky trh.
Nakonec bude zpracovan ramec pro tvorbu komunikaéniho planu, plan realizace

navrhovanych opatfeni a orientacni rozpoc€et navrhil.

3.1 Vychodiska

V navaznosti na provedené analyzy bylo zjiSténo, ze znacka Idedlni ndjemce je
dostate¢né silna na to, aby mohla expandovat na olomoucky trh. Analyza konkurence
odhalila, ze na olomouckém trhu plisobi v oblasti spravy nemovitosti malé¢ mnozstvi

konkurentti, coz pro znacku predstavuje idedlni ptileZitost z hlediska jeji expanze.

Porovnanim identit znacek konkurence bylo zjisténo, Ze osobnost znacek konkurentt je
velmi podobné osobnosti znacky Idedlni najemce. Komunikace znacek konkurentli se
vSak s komunikaci hodnocené znacky pomérné 1isi, nebot” konkurence nevyuziva tak

Sirokou Skalu komunika¢nich kanali jako posuzovana znacka.

Z hlediska marketingového mixu vychazi cena za sluzbu Idedlniho ndjemce podstatné
levnéji nez cena u stavajici konkurence na olomouckém trhu. V porovnani s konkurenci
jsou také mnohem lépe nastaveny procesy posuzované znacky. Lépe nastavené procesy

umoziuji rychleji reagovat na potfeby a prani zakaznika.

Prostfednictvim SWOT analyzy byly definovany silné stranky podniku, které napomahaji
pii vyuzivani ptilezitosti a rovnéz slabé stranky, které maji na spole¢nost negativni vliv.
Zaroven byly vycClenény i ptilezitosti a hrozby, které se s expanzi znacky na novy trh poji.
Mezi silné stranky spolecnosti patii pfedevSim silnd znacka, intenzivni marketingova

propagace a zkuSenosti ze stavajicich trhi.

Z analyzy soucasného stavu vyplynulo, Ze osobnost znacky je stejné jako positioning

vhodné nastavena a pro Ucely expanze je neni potfeba ménit. Na zakladé vysledk lze
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fict, ze znaCka je Vv souCasné podob¢ z hlediska expanze pouzitelna, neni nutné ji
pozmeénit a na olomoucky trh mtize expandovat. Ackoliv znacka vyuziva velké mnozstvi
komunikac¢nich kanalii smérem k zédkaznikiim, v soucasné dob¢ se zaméiuje prevazné na
online marketing. Z hlediska identity zna¢ky je pfi vstupu na olomoucky trh tedy stézejni
predevsim nastaveni adekvatnich komunikac¢nich néstroji, prostfednictvim kterych lze na
novém trhu upoutat pozornost, Sifit povédomi o znacce a posilit svou

konkurenceschopnost.

Néavrhy budou stanoveny pfevazné na zékladé aktivit, které fungovaly na prazském a
brnénském trhu pii zavadéni znacky. Stavéno bude na predpokladu, ze stéZejni signaly
znacky, které byly definovany v kapitole 2.2.1 na strané 48 budou zachovany. S tim
rovnéz souvisi také nastaveni business modelu, ktery byl v praci definovan
prostiednictvim nastroje Canvas a hodnotové nabidky pro zakazniky. V obou ptipadech
je soucasné nastaveni adekvatni a pro Ucely expanze neni nezbytné je meénit, nebot
aktualni nastaveni business modelu a hodnotové nabidky pro zédkazniky se osvédc¢ilo jak

na prazském, tak na brnénském trhu. Hierarchie znacek spolecnosti ziistane stejna.

V této kapitole budou tedy navrzena opatfeni smétujici k expanzi znacky na olomoucky

trh.

3.2 Vymezeni trhu

V analytické casti byla v kapitole 2.9 na strané 85 vymezena charakteristika cilového
trhu, a to olomouckého na ktery chce znacka Idedini najemce expandovat. Jedna se 0
regiondlni, spotiebitelsky a homogenni trh, kdy maji spotiebitelé stejné¢ preference a
podobné spotiebitelské chovani. Konkrétné jde o trh s najemnim bydlenim v Olomouci.
Na stejném trhu momentalné¢ znacka operuje v Praze a Brné. Cilové skupiny, tzv.
persony, na které spolecnost bude cilit byly definovany na stran¢ 86 a jsou stejné jako

Vv ptipad¢ prazského a brnénského trhu.

3.3 Cile

Cile spole¢nosti vychazeji z metody SMART. Tedy Specific (specifické), Measurable
(méfitelné), Attainable but challenging (dosaZitelné a zaroven inspirujici), Relevant

(relevantni) a Time framed (¢asové ohrani¢ené). Hlavnim cilem spole¢nosti je v kontextu
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expanze znacky zvySeni zisku a navySeni celkového trzniho podilu z hlediska

pronajimanych byt na ndjemnim trhu.

Spolec¢nost chee prostiednictvim znacky Idedlni najemce spravovat v ¢asovém horizontu
péti let 1,5 % najemnich bytd, které se na olomouckém trhu nachazi. Coz piedstavuje

z celkového potencialu 30 000 bytovych jednotek okolo 450 byta.

VIZE

VIZE ptedstavuji pro spole¢nost pozadovanou budoucnost a jsou také hnacim motorem
spolecnosti. Odpovidaji na otazku CO. Predstavuji konkrétni piedstavy o budoucim stavu

podniku (Mirvis et al., 2010).
,,Z najemniho bydleni délame bezstarostnou zaleZitost “ (Idedlni najemce, 2016).

Vizi spolecnosti je byt se svou sluzbou na olomouckém trhu povaZovana za jednicku
Z hlediska spravy nemovitosti. V pozadované¢ budoucnosti mé znacka vybudované
dlouhodobé vztahy se zakazniky, ktefi jsou ke znalce loajalni, davetuji ji a Sifi jeji
povédomi. Rovnéz je v Olomouci vybudovana pobocka, ktera predstavuje zazemi nejen
pro zaméstnance pusobici v tomto mésté ale také pro klienty a potencialni zékazniky,
ktefi ji mohou bez obav kdykoliv navstivit. Soucésti této budoucnosti jsou také
zamestnanci, ktefi jsou podobné jako zdkaznici znacce vérni a prostiednictvim svého

chovani a jednani sd€luji hodnoty znacky zakaznikm.
MISE

MISE souvisi s cilem spole¢nosti a odpovidaji na otazku PROC. Mise piedstavuje ucel,

pro¢ dana spolecnost existuje a jeji existencni umysl (Mirvis et al., 2010).

,» Rozumime pronajmum bytii od A do Z, umime to s nimi a bavi nas to. Pomahame lidem

bydlet i pronajimat *“ (Idedlni najemce, 2016).

Misi spolecnosti je zhlediska své hlavni sluzby poskytovat komplexni spravu
nemovitosti pro majitele investi¢nich bytl a zarovei zajistovat pohodové bydleni pro své

podnajemniky.

K tomu, aby mohla byt naplnéna poZzadovana vize spole¢nosti, je nezbytné, aby doslo
efektivnim zplisobem ke sdéleni vyhod zna¢ky Idedlni ndjemce a konkrétné tedy ke
komunikaci jejiho positioningu a osobnosti. Proto je kli¢ové vytvofit navrh opatfeni

Vv oblasti komunikace pfi vstupu znacky na olomoucky trh.
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3.4 Komunikace znacky

Tato kapitola predklada navrh opatfeni v oblasti komunikace znacky v souvislosti s jeji
expanzi na olomoucky trh. Navrh komunikace je vymezen dle metodiky Ko Floora a déli

se na opatieni v oblasti vnéj$i a vnitini komunikace znacky.

3.4.1 Vnéjsi komunikace
Billboardy a reklamni plochy

Reklama v podob¢ billboardti a reklamnich ploch patii mezi druh reklamy, ktera je
jak na prazském, tak na brnénském trhu a zaznamenala velkou odezvu. Jak jiz bylo
zminéno, ackoliv se jednd o pomérn¢ pené¢zné naro¢nou formu reklamy, jeji pfinos by na
pocatku expanze na olomoucky trh mohl byt vyznamny. Ackoliv je jeji dopad na
potencialni zakazniky hife méfitelny v porovnani s cilenou online reklamou, mohl by
tento typ reklamy zvysit povédomi o znacce a rychleji oslovit potencialni zakazniky v
Olomouci. Billboardy a reklamni plochy, konkrétné tzv. citylight by bylo vhodné vyuzit
na frekventovanych mistech, kde se pohybuje hodné lidi, a to at’ uz pesky, méstskou
hromadnou dopravou ¢i automobilem. V ptipad¢ billboardl by se mohlo jednat o mista
Vv blizkosti obchodnich center, supermarkett, parkovist’ ¢i hlavnich silnic. Citylight
neboli podsvicenou reklamni vitrinu by bylo vhodné umistit na tramvajové ¢i autobusové
zastavky. Vybér presného umisténi by mél byt proveden v idedlnim piipadé obchodnim
zastupcem, ktery na Olomouci bude ptlisobit, mésto dobie zna a dokdze urcit strategicka

mista pro umisténi této reklamy.
Inzerce nebo PR ¢lanky v tisku

Inzerce v tiskovinach je dal$i nastroj offline reklamy, ktery muize oslovit potencialni
zakazniky na olomouckém trhu, a to pfedevsim ty, ktefi nevyuzivaji internet na denni
bazi. Mezi tiskoviny, do kterych je mozné umistit inzerci, patii napiiklad Olomoucké listy
nebo Olomoucky denik. Velikost inzerce lze zvolit s ohledem na cenu, kterou bude
spole¢nost ochotna do této reklamy investovat. Zpravidla plati ¢im vétsi inzerce, tim vySsi
cena. Reklama v tisku pfedstavuje dal§i moznost, jak zvysit povédomi o znacce. Druhou
moznosti je publikace PR ¢lanki v nékterém z vyse uvedenych tiskovin. Cena za takovy

¢lanek by se opét odvijela od jeho rozsahu. Clanek by mél pojednavat o tématu, které je
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sluzbé Idealni ndajemce blizké. Mohlo by se jednat naptiklad o obecné informace ohledné
najemniho trhu ale také o konkrétnéjsi sdéleni, které¢ se mize tykat rizika neplaticich
najemnikd, rizika neobsazen¢ho bytu ¢i dalSich podrobnéjsich témat. Rovnéz mize
spole¢nost v této souvislosti poskytnout riizna data a idaje, které se s timto tématem poji.
Uverejniovani PR ¢lank mize nejen pomoci zvysit povédomi o znacce, ale rovnéz mize

posilit divéryhodnost u zédkaznikd.
Informacéni letaky

Dalsi zptsob, jak na olomouckém trhu upozornit na sluzbu Idedlni ndjemce a zvysit
povédomi o znaéce, pfedstavuji informacni letdky. Tyto informacéni letdky byly
Vv minulosti pouZity jak na prazském, tak na brnénském trhu a méli dobrou odezvu. Letaky
by bylo mozné davat piimo do postovnich schranek bytovych domt. Letdky by mély
rozmér A5 a z hlediska Setfeni nakladi by mohly byt nejprve doruceny do vybrané
méstské ¢asti Olomouce v objemu 2 000 kust. Pro vyhodnoceni tGspéSnosti tohoto
zpusobu reklamy by si oddéleni péce o zékazniky, které by zajemci o sluzbu kontaktovali,
evidovali, jestli dany zdjemce spolecnost kontaktuje na zéklad¢ informacniho letaku.
Ptipadn¢ by se dala uspésnost vyhodnotit prostiednictvim telefonniho ¢isla, které by
slouzilo vyhradné pro zjisténi vykonnosti této reklamy. Letaky by v prvni viné mohli byt
doruceny obchodnim zastupcem, ktery by ptisobil v Olomouci. V piipadé, Ze by byl tento
zpusob reklamy vyhodnocen jako vysoce ucinny a spolecnost by vném chtéla
dlouhodobéji pokracovat, mohl tyto letaky dorucovat brigddnik na kratkodobou

vypomoc.
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.Neodstéhujeme se
po par mésicich.”

,Najem
zaplatime
vZdy véas.”

~Neponi¢ime

vam byt.“

www.idealninajemce.cz +420 608 151 476

Obrazek ¢. 19: Navrh informaéniho letaku
(Zdroj: Interni databaze spolecnosti)

Kontaktovani potencialnich zakazniki

Oddé¢leni péce o klienty muze prostiednictvim zminéného Vyhleddvace kontaktovat
majitele byta, ktefi svij byt v Olomouci aktualné pronajimaji. Za pomoci Adresdre
mohou rovné€Z oslovit majitele byta v Olomouci, kteti v minulosti projevili o sluzbu
Idedlni najemce zajem. V obou ptipadech by mélo oddé€leni piredstavit o jakou sluzbu se
jedna a zjistit, jestli je dany byt aktualné volny k pronajmu ¢i nikoliv. Cilem by mélo byt

Vv ptipadé volného bytu k prondjmu domluveni schiizky na poboc¢ce ¢i na daném byt¢.
Vizitky a slozky

Vizitky by mély byt pfeddvany na kazdé schlizce s potencidlnim zakaznikem, a to at’ uz
na pobocce, tak na osobni schiizce na daném byté. K dispozici by mély byt obchodnimu
zastupci, ktery bude v Olomouci plsobit a mélo by na nich byt logo sluzby, jméno a
pfijmeni obchodniho zastupce, nazev jeho pozice, telefonni ¢islo, e-mail a adresa
pobocky. Slozky na dokumenty by mély byt stejné jako vizitky pfedavany kazdému
zakaznikovi a mély by obsahovat jednoduchou infografiku spolecné s informacemi o
sluzbé. Jejich soucasti by melo byt vykrojeni, do kterého si mohou zdkaznici umistit
vizitku. Mohl byt vytvoten graficky ndvrh mésta Olomouce, ktery by byl soucasti designu

vSech vizitek 1 sloZzek pouZivanych na olomouckém trhu. PouZzivani vizitek a papirovych
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slozek na dokumentu mtize zvySovat povédomi o znacce a budovat jeji diivéryhodnost a

profesionalitu u zakaznika.
Prednasky pro verejnost

Aby se znacka Idedlni ndjemce dostala do vétsiho povédomi, mohla by spole¢nost
v Olomouci potadat odborné prednasky pro verejnost. Tématem prednasek by mohly byt
napiiklad rady a tipy, jak pronajimat byt nebo na co si dat pozor. Zarovei by jejich naplni
mohly byt pravni aspekty pronajimani. Prednasky by mohly vést obchodni zastupci nebo
obchodni feditel. V pripadé témat, které se poji s pravnimi aspekty pronajimani bytu, by
mohly byt prednasky vedeny pravniky, ktefi ve spolecnosti ptisobi a maji v tomto ohledu
bohaté zkuSenosti. Takové prednasky by mohly prildkat pozornost majitelli, kteti svou
nemovitost pronajimaji za ufelem pravidelného piijmu a z nékterych by se ptipadné
mohli stat budouci klienti. Zaroven by dochazelo k posilovani divéryhodnosti znacky.
Ptednasky by se konaly jednou ¢i dvakrat do mésice a jejich tcast by nebyla zpoplatnéna.
Casovy limit pfednasky by byl hodina az hodina a pil a konaly by se v odpolednich
hodinach, kdy by uz vice majitelt mélo Cas se pfednasSky zucastnit. Spole¢nost by pro

majitele zajistila obcerstveni ve formé vody, kavy ¢i ¢aje a néco drobného k snédku.

3.4.2 Vnitini komunikace
Firemni oble¢eni pro obchodni zastupce

Na zédkazniky mé obleCeni zaméstnancti spolecnosti velky vliv. Zaméstnanci jsou jejim
odrazem a odrazem hodnot, které spolecnost vyznava. Piedev§im obchodni zastupci
sehravaji na schiizce se zakaznikem rozhodujici roli. Vzhledem K tomu, Ze spole¢nost
nema presn¢ stanoveny dress code, ktery by méli zaméstnanci dodrzovat, by mohlo byt
V souvislosti se vstupem na novy trh zavedeno firemni obleceni, které by u zakaznikli
vyvolavalo vétsi diivéryhodnost vii¢i znacee. V tomto ohledu by mohlo byt naprosto
dostacujici, kdyby soucésti dress code byl pouze Svrchni dil obleceni. V teplejSich
mésicich by se mohlo jednat o trika s kratkym rukavem ¢i lehéi kosile nebo halenka.
V chladngjsich mésicich zase triko s dlouhym rukavem ¢i teplejsi kosile. Stfih by mél byt
elegantni, ale zaroven by nem¢l ptsobit pfili§ strohym dojmem. Na obleceni by mélo byt

logo sluzby Idedlni najemce, viz. Obrazek ¢. 20. Pokud by tento pocin mél na
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olomouckém trhu uspéch, mohla by spolecnost uvazovat o zavedeni i na prazsky a

brnénsky trh.

Obrazek ¢. 20: Navrh firemniho obleceni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.5 Marketingovy mix

Kapitola pojednava o nastaveni taktickych marketingovych nastroji, mezi které patii
produkt, cena, komunikace, dostupnost neboli distribuce, zaméstnanci, procesy a

materidlni prostfedi na olomouckém trhu.
Produkt

Jak jiz bylo uvedeno, produktem spole¢nosti UlovDomov.cz s.r.o. je sluzba Idealni
najemce. Sluzba poskytuje spravu nemovitosti s garanci pravidelného najemného a je
urcena pro vSechny pronajimatele bytl a zdjemce o najemni bydleni. Na zaklad¢ ndjemni
smlouvy si spolecnost byt od majitele pronajimd a déle jej prostfednictvim podnédjemni
smlouvy podnajima zajemcim o bydleni. Majiteliim zajist'uje komplexni servis, ktery
S pronajimanim bytu souvisi a ptebira na sebe rizika. Zaroven je pravidelné informuje o
stavu bytu prostfednictvim reportu s fotografiemi a usiluje o jejich maximalni pohodli.

Podn4jemnikiim zajiSt'uje pohodové bydleni a fesi jejich pfani a potfeby. Produkt zlstava

110



I v ptipadé¢ expanze do mésta Olomouce stejny. Sluzba bude zakaznikiim dostupna, stejné

jako na prazském a brnénském trhu ve tfech variantach, ze kterych si mohou vybrat.
Cena

Cena za sluzbu se pohybuje mezi 10-15 % Vv zavislosti na zvolné varianté sluzby. Tato
cenova strategie by méla ziistat i v ptipadé expanze na olomoucky trh zachovana. Majitelé
se mohou na zakladé¢ zminénych variant rozhodnout, jestli chtéji dosahnout spiSe
maximalizace zisku, jistoty pfijmu nebo ne se rozhodnout pro kompromis. Nastaveni cen

se odviji od konkurence a tak, aby byly konkurenceschopné.
Komunikace

Jak jiz bylo uvedeno, jedné se o vyznamny nastroj, ktery ovlivituje usp€snost spolecnosti.
Pomoci komunikace dochazi k oslovovani cilovych skupin zakaznikd a také k Sifeni
povédomi o znacce. V této oblasti je diilezité se zamétfovat jak na online, tak na offline
marketing. Mezi vyhody online marketingu patii nizs$i naklady, lepsi zaméfeni na cilové
skupiny a presna méfitelnost. Vyhodou offline marketingu je schopnost zasahnout vice
cilovych skupin ¢i zvySeni povédomi o znacce. Proto je dilezité vyuzivat oba druhy.
Navrh vhodné komunikacni strategie zavadéni znacky na Olomouc byl piedstaven
v kapitole 3.4 na strané¢ 106. Navrh komunikace je zaméfen piedevSsim na offline
marketing, prostiednictvim kterého miize byt osloveno vice cilovych skupin, znacka na
sebe na novém trhu mtize upoutat vétsi pozornost a zvysit své povédomi, coz je pii
zavadéni znacky na novy trh klicové. Znacka bude déale po svém pocatecnim zavedeni
vyuzivat komunikacni nastroje, které pouziva na prazském a brnénském trhu. V
Olomouci budou v ramci reklamy vyuzivany polepy na firemni automobily, firemni
tisténé piirucky jak pro majitele, tak pro podnajemniky, propisky s logem sluzby a
nalepky. V oblasti podpory prodeje zase partnerské programy smérem k zakaznikiim a
zprostiedkovatelim. Zasildni newsletterti zakazniklim, kteti k tomu udéli sviij souhlas,
bude soucasti prfimého marketingu. Osobni prodej bude realizovan prostfednictvim
obchodnich zastupctli, kteti budou v Olomouci pusobit a pfichdzet do kontaktu se
zakazniky. Z oblasti internetového marketingu budou pouzivany webové stranky
sluzby Idedaini najemce, na kterych by méli byt ptidany informace o pobocce v Olomouci,

kontaktni tidaje na obchodniho zastupce v tomto mésté a Casem piipadé nabidka aktualné
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volnych bytd. Dale reklama ve vyhledavani, bannery, remarketing na Facebooku a

facebookova stranka Idealni ndjemce.cz.
Dostupnost

Zamérem spolecnosti je v Olomouci zfidit poboc¢ku pro obchodni zastupce, ktefi v tomto
mésté budou piisobit. Vybér vhodného umisténi pobocky je velice podstatny, nebot’ by
pobocka méla byt situovana na takovém misté, které je dobfe ptistupné pro klienty, a to
at’ uz pésky, mestskou hromadnou dopravou ¢i automobilem. Budova, ve které bude
pobocka sidlit, by méla plisobit reprezentativnim dojmem. Samotné kancelatské prostory
pobocky by mély na zakazniky pisobit pfijemnym dojmem a zdkaznici by se v téchto
kancelarskych prostorach méli citit komfortné. Na budovu by bylo vhodné umistit logo
sluzby Idedlni ndjemce, aby zakaznici pobocku Iépe nasli. Vhodné umisténi pobocky
v Olomouci je zobrazeno na Obrazek ¢. 21. Na zakladé vySe uvedené specifikace by se
mohla pobocka nachézet v kanceldiskych prostorach, které jsou umistény
v administrativni budové na ulici Hodolanska v ¢asti Olomouc — Hodolany. Jedna se o
jednu mensi kancelat, ve které by mohli zaméstnanci pusobici v Olomouci pracovat a
druhou vétsi kancelar, ve které by mohly probihat obchodni schiizky s klienty. N4jem za
kancelaf o celkové vyméte 60 m? by ¢inil 11 500 K¢. Pred budovou je mozné parkovani
zdarma, coz by jisté uvitali klienti, ktefi by se dopravovali vlastnim automobilem.
Tramvajova zastavka se od budovy nachazi 2 minuty pesky a zhruba 15 minut pésky se

od budovy nachazi vlakové a autobusové nadrazi.
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Obrazek ¢. 21: Poboc¢ka sluzby v Olomouci
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Mapy Google - Olomouc, ©2020)
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Zaméstnanci

Zameéstnanci spole¢nosti puisobici v Olomouci budou peclivé vybrani a proskoleni. Na
olomoucké pobocce by mél alesponi ze zacatku pisobit jeden obchodni zastupce a jeden
vedouci pobocky. V pozd¢jsi fazi by zde mél byt pfitomen i zaméstnanec na pozici
spravce, ktery by zajistoval ptipadné opravy na byt¢ a pravidelné provadél kontroly bytt.
Idealné by se jednalo o zaméstnance, ktefi z Olomouce pochazi a mésto velmi dobie znaji.
Zameéstnanci olomoucké pobocky budou seznameni s firemnimi hodnotami znacky a
rovnéz s cilem, vizi a misi spole¢nosti. Méli by byt v souladu s firemni kulturou a ke
klientim by se méli chovat profesionalné, slusné¢ a méli by v klientovi vzbudit pocit
diavéry. Stejné jako v Praze a Brné budou motivovani firemnimi benefity v podobé
Multisport karty ¢i zvyhodnénym bydlenim Vv nékterém z byt ve spravé Idedlniho
najemce. Déle by se tito pracovnici ucastnili pravidelnych Skoleni a prednasek
pofadanych HR odd¢lenim, kazdy druhy mésic celofiremniho all-hands meetingu, na
kterém by ziskavali informace, jak se spolecnosti daii ale rovnéZ i1 teambuildingu

S prazskym a brnénskym obchodnim tymem a jinych firemnich akei.
Procesy

Procesy ziistavaji v Olomouci stejné, jako v ptipad¢ Prahy a Brna. Se zakaznikem se at’
uz na daném byt¢ ¢i na pobocce setkava obchodni zastupce, ktery mu podrobné predstavi
sluzbu a nasledné se spoleéné domluvi, za jakych podminek je spoluprace mozna. Po
uspésném navazani spoluprace bude 0 majiteltiv byt peGovano. Pravidelné bude dostavat
report s aktudlnimi fotografiemi bytu, a pokud si to bude ptat, mize se kontrol také
zucastnit. Prostednictvim klientské aplikace bude informovan o ptipadnych opravach na
byté a rovnéz v této aplikaci budou dostupné vSechny informace o spolupraci s Idedlnim
najemcem. V piipad¢ potireby ¢i konkrétniho piani se bude moct obratit na dan¢ho
obchodniho zastupce piisobiciho na Olomouci, na oddéleni podpory, spravce ¢i sviij dotaz

nebo pozadavek zadat prostfednictvim klientské aplikace.
Materialni prostiedi

Materialni véci pomahaji zakaznikovi konkrétn&ji si piedstavit danou sluzbu. Pobocka
v Olomouci by méla byt zafizena ve stejnym stylu jako pobocka v Praze a Brné. Na
pobocce by se mél zdkaznik citit ptijemné. Kancelatské prostory by mély mit jednoduchy

design, ktery by dopliiovaly reklamni pfedméty. Mezi reklamni predméty vyuZzivané na
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pobocce v Olomouci by patfily roll-upy, informacni letaky, propisky s firemnim logem
¢i nekteré dalsi reklamni pfedméty. Obchodni zastupci budou mit k dispozici firemni
automobil s reklamnimi polepy. V souvislosti se zmifiovanymi navrhy také firemni
obleceni s logem znacky Idedlni najemce a rovnéz firemni vizitky a slozky opatfené

grafickym navrhem mésta Olomouce.
Zhodnoceni marketingového mixu na olomouckém trhu

Navrh marketingového mixu v Olomouci pfinasi zménu predevsim v komunikaci, kdy
bude vice vyuzivan offline marketing, budou potadany prednasky pro vefejnost a také
bude nové zavedeno firemni obleceni pro obchodni zastupce. DalS§im bodem je zfizeni
pobocky v Olomouci, ktera bude slouzZit jako zdzemi pro zaméstnance a zikazniky
sluzby. Z hlediska zaméstnancii je zde vyrazny rozdil vtom, Ze se bude jednat o
pracovniky, ktefi z Olomouce piimo pochézi ¢i v tomto mésté bydli, a tedy ho skvéle

znaji.

3.6 Ramec pro tvorbu komunika¢niho planu

V této kapitole je v Tabulka ¢. 13 uveden souhrn opatieni v oblasti komunikace pfi
zavadéni znacky Idedlni najemce na olomoucky trh. V tabulce je uveden stanoveny cil,

pouzité nastroje, prostiedky a oddéleni zodpovidajici za realizaci.

Tabulka ¢. 13: Ramec pro tvorbu komunikaéniho planu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovédné
Cil Nastroj Prostiredky
oddéleni
e Billboardy
e Informacni letaky
Informovat trh o nové sluzbé . Marketingové
Reklama e Inzerce v tisku
a zvysit jeji povédomi o oddéleni
o Vizitky
e  Slozky na dokumenty
e PR ¢lanky Marketingové
Zvysit povédomi o znacce PR o
e Prednasky pro vefejnost oddéleni
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se zakazniky

Olomouci

Osobni Obchodni
Posilit davéryhodnost znacky ) e Firemni obleceni
prodej oddéleni
Odlisit se oproti sluzbam e Telemarketing, tedy
Piimy Oddéleni péce o
konkurence a budovat vztahy ] kontaktovani majitelti v .
marketing klienty

3.7 Plan realizace navrhovanych opatieni

Tato kapitola obsahuje plan realizace navrhovanych opatieni v oblasti komunikace pii

expanzi znacky. Uvedeny plan se skladd z jednotlivych etap, které na sebe budou

navazovat nebo se budou vzajemné ptekryvat.

Tabulka ¢. 14: Plan realizace navrhovanych opatieni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost Realizace
Ptipravna kampan 1.7.-31.7.2020
Zahajeni realiza¢ni kampan¢ od 1. 8. 2020
Billboardy a citylighty 1.8.-30.9. 2020
Inzerce v tisku 1.8.-30.9. 2020

Informacni letaky

15.8.-30. 9. 2020

Firemni obleceni pro zaméstnance

od 20. 8. 2020

Kontaktovani potencialnich zakazniki

od 20. 8. 2020

Vizitky, slozky

20. 8. -30. 9. 2020

PR ¢lanek/clanky

od 1. 9. 2020

Prednasky pro vefejnost

od 15. 10. 2020

1. zhodnoceni G¢innosti kampangé

od 1. 11. 2020

Veskeré cinnosti povedou k uvedeni znacky na trh, k Sifeni povédomi o znacce a

z pohledu konkurenceschopnosti dojde k odliseni se od stavajicich konkurentd na
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olomouckém trhu. Jednotlivé posloupnosti ¢innosti by méli byt peclivé dodrzovany a

zaroven by méla prob&hnout jejich kontrola z hlediska realizace.

Po prvnim zhodnoceni G¢innosti kampané by méla spolecnost ziskat prvotni zpétnou
vazbu na tato nastavend opatteni a méla by byt schopna zhodnotit, v kterych ¢innostech
chce pokracovat a v kterych nikoliv. Mélo by tedy probéhnout urcité piehodnoceni, po
kterém by se spole¢nost méla rozhodnout, jakym zptisobem bude nadale volit komunikaci

K potencialnim zakaznikiim v Olomouci.

3.8 Rozpocet navrhii

V této kapitole je uveden orientacni finan¢ni rozpocet, ktery se tykd navrhovanych
opatieni Vv oblasti komunikace pii zavadéni znacky na Olomoucky trh. Vydaje jsou

stanoveny za dvoumésicni vstupni kampai.

Tabulka ¢. 15: Rozpocet navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Poloska Odhadovany vydaj
v Ké*
Billboardy (7 ks/2 mésice) 348 000 K¢
Citylight (3 ks/2 mésice) 17 000 K¢
Inzerce v tisku (4x za 2 mésice) 36 400 K¢
PR ¢lanek (2x za 2 mésice) 1900 K¢
Informacni letaky (2000 ks/2 mésice) 2700 K¢
Vizitky (1000 ks/2 mésice) 2 200 K¢
Slozky na dokumenty (1000 ks/2 mésice) 18 440 K¢
Potisk svrchniho obleceni (1 X 2 ks) 500 K¢
CELKEM 428 000 K¢

* bez DPH

Odhadovany vydaj za billboardy ¢ini 348 000 K&. Z toho 3 billboardy by mohly byt
umistény pobliZ centra Olomouce a ostatni v okrajovych ¢astech. Ackoliv je pfesnd cena

za billboardy v centru Olomouce na vyzadani, bude se ptiblizné pohybovat okolo 50 000
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K¢ za jeden billboard (Billboardy Olomoucky kraj, ©2008-2020). Cena za umisténi
celkem tii reklam v podobé citylight vychazi zhruba na 17 000 K¢ (Citylighty Olomouc,
©2011-2020). Odhadované vydaje jak za billboardy, tak za citylighty jsou stanoveny za
dvoumési¢ni kampan. Cena za inzerci v ptipadé mési¢niku Olomoucké listy vychazi na
¢astku okolo 7 000 K¢ (Cenik inzerce a technicka data, ©2012). V Olomouckém deniku
by cena za pilstrankovou inzerci vychazela na 11 200 K¢ a PR ¢lanek na Y4 stranky
piiblizné na 950 K¢ (Cenik Denik 2020, ©2005-2020). Na inzerci ¢i ¢lanky je mozné
ziskat slevu, ktera se odviji od poctu uvetejnéni. Cena za jeden informacni letdk by se
mohla pohybovat okolo 1,35 K¢, za vyhotoveni jedné vizitky 2,20 K¢ a za slozky na
dokumenty 18,44 K¢ ptfi vySe uvedeném mnozstvi. Potisk dvou svrchnich odévil by se
pohyboval okolo 500 K¢ za dva kusy (Potisk tricek, ©2018). Celkové odhadované vydaje

v souvislosti s dvoumeési¢ni kampani ¢ini zhruba 428 000 K¢.

3.9 Zhodnoceni navrhu

Navrhy opatfeni jsou zaméfeny na vhodnou komunikaéni strategii pii zavedeni znacky
na olomoucky trh. Positioning a osobnost znacky byly zhodnoceny jako adekvatni a pro
ucely expanze nebylo potfeba je menit. Positioning a osobnost mohou byt zédkaznikiim na
novém trhu sdé€leny jediné prostiednictvim komunikace. Z toho diivodu se navrhy

zamé&fuji na vhodnou komunikaci na po¢atku expanze znacky na Olomouc.

Navrhy Vv oblasti vnéjsi komunikace se orientuji na venkovni reklamu, inzerci a ¢lanky
v tisku, informacni letaky pro majitele, kontaktovani majitelt bytt v Olomouci, vizitky a
slozky pro obchodni zastupce a potradani piednasek pro Sir§i vefejnost. Vnitini
komunikace pfinasi navrh na firemni obleceni zaméstnancti. Vzhledem k faktu, ze na
olomouckém trhu znacka neni zavedena a pro vétSinu zékaznikii bude pravdépodobné
neznama, je dilezité, aby na sebe upoutala pozornost, Sifila povédomi o své znacce a
dokazala se vymezit oproti stavajici konkurenci. Prostiednictvim danych navrhi by

téchto cilti mohlo byt dosazeno.

Z hlediska nastaveni taktickych marketingovych nastroji pfinasi navrhy vyrazné zmény
pravé v komunikaci znacky. Spole¢nost se momentalné¢ zaméfuje v oblasti propagace
prevazné na online marketing. Proto je potieba se na planovaném trhu orientovat i na

oblast offline marketingu, ktery dokaze oslovit $irsi cilovou skupinu zakazniki, vyraznéji
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upozornit na existenci sluzby na trhu a z tohoto ohledu tak mtize vzbudit rychlejsi
poptavku po sluzbé. Ackoliv se oblast offline marketingu hife méfi, méla by se
spolecnost prostiednictvim svych zaméstnanct snazit co nejvice zjistovat, jaky konkrétni

impuls vyvolal v zédkaznikovi zajem o sluzbu.

Navrhovana vstupni kampan v souvislosti se zavedenim znacky na olomoucky trh by
mohla byt pro znacku velmi G¢inna. Jak bylo jiz vyse zminéno, diky offline marketingu,
kterym lze cilit na SirSi spektrum zakaznikd a rovnéz vzbudit rychlej$i poptavku by
znacka mohla jiZz po prvnich dvou mésicich své kampané ziskat nékteré zakazniky na
tomto trhu. A zaroven se pomérné rychle odlisit oproti konkurentim. Po 1. zhodnoceni
ucinnosti kampané by znacka méla pokracovat ve stejnych marketingovych aktivitach,
které pouziva v Praze a Brné, nebot’ tyto aktivity se na zminénych trzich osvéd¢ily. Zdali
bude nasledn¢ potieba pokracovat v intenzivngjsi offlinové propagaci se bude odvijet od
vyhodnoceni G¢innosti pocatecni kampané, coz by mélo byt provedeno po prvnich dvou
az tfech mésicich od jejiho zahgjeni.

Ramec pro tvorbu komunika¢niho planu zahrnuje souhrn vSech navrhovanych
pocatecnich opatieni véetné vyhodnoceni, kdo bude za realizaci zodpovidat. Na zakladé
vypracovaného ramce pro tvorbu komunika¢niho planu bude nésledné nezbytné sestavit
komunikacni plan, ktery bude vymezovat ¢asové hledisko jednotlivych krokt a poté bude

potieba peclive plnit a hlidat realizaci dil¢ich Casti tohoto planu.

Soucasti navrhii je také orientacni rozpocet planovanych vydajt, které by na zacatku
expanze na Olomouc mély byt v souvislosti s navrhy vynaloZeny. Jedna se vSak pouze o

naklady na komunikaci a rozpoc¢et nezohlediiuje mzdové, provozni ¢i jiné naklady.

Mezi pFinosy expanze znaCky na olomoucky trh patii moznost navysit podil byta ve
spravé spolecnosti a rovnéz zvysit jeji zisk. Zaroven moznost ziskavat nové zakazniky,
budovat s nimi dlouhodobé vztahy a tim posilovat divéryhodnost znacky a zvySovat jeji
povédomi. Vstup na novy trh pfinese spolecnosti dal§i zkuSenosti v této oblasti a
Vv piipad¢ budoucich expanzi na jiné trhy muize byt pro spolecnost nasledné¢ mnohem

jednodussi na tyto trhy vstupovat.

Expanze znacky na novy trh v§ak neptedstavuje pouze pfinosy ale také urcita rizika, které
je potfeba brat v vahu. Mezi rizika expanze znacky na novy trh se fadi rizika

ekonomickd, a to konkrétné¢ riziko neobsazenych bytd a neplaticich podndjemniki.
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V tomto ohledu se muze stat, ze spole¢nost ziska do spravy byty majiteld v Olomouci,
ale nebude se ji dafit byty obsadit podnajemniky nebo dany byt obsadi neplatic.
Spolecnost by i pies to musela posilat majitelim najemné a nepiiznivé by to ovlivnilo
potencialni zisk spole¢nosti a planované trzby. Dalsi riziko, a to financni predstavuje rist
nezameéstnanosti ¢i zména urokovych sazeb. Pfi ristu nezaméstnanosti by podnajemnici
mohli zacit byty opoustét kvuli pro né€ jiz vysoké cené. Pfi zméné trokovych sazeb, kdy
by doslo k jejich vyraznému rustu, by majitelé mohli chtit své nemovitosti prodat a

nasledkem toho by doslo ke ztraté cilovych zédkazniki a k poklesu zisku spole¢nosti.

Pro spole¢nost je po zahajeni vstupu na trh nezbytné, aby sledovala reakci a kroky
konkurence, nebot’ je pravdépodobné, ze vstup znacky Idedlni najemce na olomoucky trh
vzbudi u stavajici konkurence vétsi soutézivost a veétsi snahu o ziskani klientt.
Navrhovana opatfeni v oblasti komunikace vSak znacce umoziuji, aby svou konkuren¢ni
vyhodu efektivné komunikovala a diky tomu posilovala svou konkurenceschopnost na

olomouckém trhu oproti stavajici konkurenci.
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ZAVER
Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo vypracovat navrh opatieni expanze znacky na
novy trh s diirazem na posileni konkurenceschopnosti znacky na tomto trhu. Navrzena

opatieni poslouzi spole¢nosti UlovDomov.cz s.r.o0. v ramci expanze jeji znacky Idedlni

ndjemce na olomoucky trh.

Teoreticka ¢ast obsahuje vymezeni teoretickych vychodisek, které bylo nezbytné na
zacCatku prace definovat a vysvétlit, aby doSlo k celkovému pochopeni dané problematiky.

Teoreticka koncepce se opira predevsim o myslenky autorti Ko Floora a Kellera.

Analyticka ¢ast byla zamétena na zkoumani nejen externich ale také internich faktort.
Nejprve byla pfedstavena spolecnost spolené s jeji hlavni sluzbou a nasledné byly
definovany stézejni prvky znacky Idedlni ndjemce. Prostiednictvim metodiky Ko Floora
byl rozebran positioning, osobnost a komunikace znacky diky ¢emuZz bylo odhaleno, ze
nastaveni positioningu a osobnosti je pro ucely expanze adekvatni. Prostfednictvim
business modelu Canvas a jeho hodnotové nabidky bylo zjisténo, jak firma vytvari,
predavda a ziskdva hodnotu. Analyza zakazniki provedena prostiednictvim
marketingového nastroje, ktery se v ¢eském jazyce oznacuje jako mira loajality zakaznika
ukazala, ze spokojenost soucasnych klientli na prazském a brnénském trhu je dostatecné
velka na to, aby znacka mohla byt stejné¢ pfinosna i pro potencidlni zakazniky na trhu
vV Olomouci. Rozbor stavajicich konkurentli provedeny prostfednictvim brand identity
prism a marketingového mixu ukazal, ze posuzovana znacka Idedlni ndjemce ma oproti
konkurenci 1épe rozvinutou identitu znacky a z hlediska ceny a procesit mize byt pro
potencialni zakazniky na olomouckém trhu vyrazné lepsi volbou. Nésledné¢ byly
rozebrany vnéjsi faktory, které na znacku piisobi a mohou mit pfi expanzi vyznamny vliv.
Veskeré zjisténé poznatky byly shrnuty prostfednictvim SWOT analyzy, kterd odhalila
silné stranky podniku, které mohou spolecnosti napomahat pfi vyuZzivani ptilezitosti a
rovnéz stranky slabé, které maji na konkurenceschopnost znacky negativni dopad. Po
vypracovani analytické ¢asti bylo zjisténo, Ze znacka je dostate¢né silnd a mé potencidl

na to expandovat do Olomouce.

V navrhové ¢asti byl vymezen trh, na kterém bude posuzovana znacka piisobit spolecné
se stanovenim cilil znacky v kontextu expanze. Hlavni ndvrhy se zaméfuji predevSim na

opatfeni v oblasti komunikace znacky pfi vstupu na olomoucky trh. Tyto navrhy jsou
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doplnény o nastaveni marketingového mixu na olomouckém trhu. Soucasti je rovnéz
ramec pro tvorbu komunikac¢niho pladnu, plan realizace opatfeni a orientani rozpocet
navrhl. Navrhovana opatfeni by méla vést k efektivni komunikaci konkuren¢ni vyhody
znacky smérem k potencialnim zékaznikim, a tudiz k rozvoji konkurenceschopnosti na

daném trhu.
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