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Anotace/ Abstrakt:

Diplomova prace se zaméiuje na konstrukci nového produktu spolecnosti, a jeho nasledné
zavedeni na prislusny trh sluzeb. Tvorba a navrh jsou zpracovany na zakladé kvalitativniho
vyzkumu. Prace obsahuje jak vyzkumnou a analytickou ¢ast, tak ¢ast podrobné zpracovaného
vlastniho ndvrhu produktu a jeho zavedeni na piislusny trh. V praci jsou také velmi vyrazné
pouzity metody na zakladé analyzy marketingového mixu spoleCnosti. Zavérem je v Praci

uvedeno ekonomické zhodnoceni produktu samotného.

Abstract:

This master thesis focuses on the design of a new product and its subsequent introduction into
the relevant service market. The creation and design are based on qualitative research. The
thesis contains both research and analytical part and part of the detailed design of the product
and its introduction to the relevant market. The thesis also makes significant use of methods
based on the analysis of the company's marketing mix. Finally, the thesis presents an economic

evaluation of the product itself.
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nadkup nemovitosti, financovani koupé hypotékou, marketingovy mix spolecnosti,
marketingovy kvalitativni vyzkum, marketingova kampan, analyza marketingového mixu
spole¢nosti

Keywords:

property purchase, mortgage financing, company marketing mix, marketing qualitative

research, marketing campaign, marketing mix company analysis



Bibliograficka citace

VIDLICKA, Vaclav. Marketingovy mix konkrétni spolecnosti [online]. Brno, 2022 [cit. 2022-
05-23]. Dostupné z: https://www.vutbr.cz/studenti/zav-prace/detail/143221. Diplomova prace.

Vysoké uéeni technické v Brng, Fakulta podnikatelskd, Ustav managementu. Vedouci prace

Pavel Mracek.


https://www.vutbr.cz/studenti/zav-prace/detail/143221

Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze pifedlozena diplomova prace je pivodni a zpracoval jsem ji samostatné.
Prohlasuji, ze citace pouzitych prament je Uplna, Ze jsem ve své praci neporusil autorska prava
(ve smyslu Zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském a o pravech souvisejicich s pravem

autorskym).

V Brné dne 23. kvétna 2022

Podpis autora



Podékovani

M¢ vielé pod€kovani patii pfedev§im mym nadfizenym ve spole¢nosti Hypo na miru, ktefi mi
umoznili naplno se vénovat zpracovani této prace, jmenovité tedy Verci Hegrové za podporu a
oponenturu a Mirovi Majerovi za existenci takto skvélé spolecnosti, ve které mohu setrvavat.
Pod¢kovat bych chtél také marketingovému oddé€leni, zejména Jakubu RejnuSovi, ktery mi byl
napomocen pii sestavovani marketingové kampané produktu. V neposledni fadé si velice vazim
vedeni své prace a zpétné vazby mého vedouciho Pavla Mracka, ktery mi byl skvélym a
ochotnym vedoucim. Na zavér dékuji své rodiné a malému synovi Williamovi, Ze mi zajistili

stabilni prosttedi pro dokonceni studii i1 v tak nestabilni dob¢.



OBSAH

AV ] RSP PR 1
CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI......ccoovniiiininereie e, 2
HIQVNT CHl PIACE ...ttt e et e s be et e e e sreenaeenee s 2
| D 31 13 T 1 (PP OOPPPP 2
Y T= (oo V= W 01y (] o)V o] - Lot TSSO P SRR 3
1. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE ......ccoosiiiiiiniineineseieissesss s 5
O O |V F= U g ] [T PSSP PRPPR 5
1.2, MarKetiNQOVY MIX ...ocueeiiiieieiierieiee ettt sbe ettt be st e esesnesens 5
1.2 1 PROUUKL ...ttt ettt sttt b e bt e e s b nbeenne s 6
A O 1 - VPO PT PRSP 8
I T |V 1] (o TSSOSO P TP 8
1,24 PIOPAGACE ....eeeuviiieiietisiteste ettt ettt b ettt skttt b ettt b e bbbt e b 9
1.3, Marketin@oveé prostiedi...............ccooiiiiiiiiiiiiic 12
1.3.1 Analyza marketingoveého prostredi .........cccoveiiieiiieiiiee e 12
S AN o F-1 ) V2 Y A | OSSR 17
141 Lewinlv MOAEL.......cciiiiiiiie st e e e e e e e e e 17
O V) (oo - o] - o USSR 18
1.5, MarketingOVy VYZKUIM .......cooiiiiiiii e 19
1.6,  Finanéni POradenstVi...........ccccooiiiiiiiiiiiiiiiiie e 20
1.7.  Hypotéky — zprostiedkovani, nakup nemovitosti..............c.ccoceevrireininiieiecnenn 21

2. ANALYZA SPOLECNOSTI A PROBLEMU........ocoooooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeer e, 23



2.1, Predstaveni SPOleCnOSti...........ccccooiiiiiiiiiiiiii 23

2.2, SLEPTE QNAIYZA ...c.ooiiiiiiiieie ettt 25
2.2.1  SOCIAINT TAKLOTY ....eoiiieiciie e e 25
2.2.2  LegiSlativii fAKIOTY ........cooveiieiieiiesieee e 26
2.2.3  EKONOMICKE FAKLOY .....ccvviiiciiecieee et 26
2.2.4  POIILICKE FAKLOMY ...c.eiuiiiieiieieees bbb e 27
2.2.5 Technologické a techniCké faktory ...........ccociviiiiiiiiinie e 28
2.2.6  EKOIOGICKE FAKLOIY .....ooiiiiiiie sttt 28

2.3.  Porterova analyza péti riziK ................cocooiiiiiiiii i 29
2.3.1  NOVA KONKUIENCE.....coviiieiiiiicie sttt e e saesnesneeneas 29
2.3.2  DOUAVALEIE. ..ot bbbt 30
2 T T (U o0 [ OSSR S RPTSPRSRN 31
2.3.4  SubstituCni ProAUKLY .....ociviiiiiiiiiiie i 31

2.4.  Analyza na zakladé principii modelu 7S ...............cccooiiiiiiii 32
O 1T -SSR 32
242 STTUKEUIA ...ttt bt ettt st e e b ene e 34
G TS Y (<111 ST SSR PRSPPI 35
2.4.4  Styl FIZend fIIMY ....ccooiiviiiiii 38
2.4.5  SPOIUPIACOVIICH . ...cvieiieiieteite sttt bbbttt b e 38
2.4.6  SCNOPNOSTE ...veiiieiiie ettt et e et e e r e e e e e aeera e 38

2.5.  Navrh moZného ZpracovVANi.............cccoooiiiiiiiiiiii e 39
2.5.1 Popis Navrhovan€ ZMENY .........cccuerriiiiiiiiiiie e 39
2.5.2 LeWINUV MOACL....ccuiiiiiieiiie et e e e e e e e e e naeas 40

2.6, RIZIKOVA POITIKA......coiiiiciecc e 44
2.6.1 Analyza rizik projektu metodou RIPRAN ........cccoiiieiiiiie e 44

MARKETINGOVY VYZKUM ..ot isssssssesss s ssesssssesssssssesssssncs 47

2.7.  Metodologie VYZKUMU .......cccoiiiiiiiiieec et 47
2.7.1  ZadaANi VYZKUMU ...ocoviiiiieiec et b e 47

2.7.2 Metody SDETU dat......ccviiiiiiiiiie e 48



2.8.  Sbér dat pomoci telefonnich rozhovori ................cccocoiiiiiiiiiii 48

2.9. Analyza dat a vysledky vyzKumu — rozhovory ... 50
2.9.1 DOotazovane OKIUNY ........c.coiiiiiieiicie e 51
2.9.2 Diskuse vysledkil @ dOPOTUCENT ........eiiviiiiiiiiiieii e 61
2.9.3  VyUuZitl VYSIEAKT ...cooveiiiieiiiiic e e 62

2.10. Zavér a limity vyzZKumu — FOZNOVOIY ..........ccooiiiiiiiieiencisese e 63
2.10.1  SHINULT VYZKUMIU ..ottt 65

2.11. Sbér dat pomoci testovaciho subjeKktu..................coccooiiiiiiiiiiiii 65
220 5 T R = o] YU o] 1= SR 66
2.11.2  Prub€h VYZKUMU.......ccoiiiiiiiiiieiii e 67

2.12. Zavér a vyuziti vyzkumu testovaciho subjektu ..............c.ccccvviiiniiiiii 72
2.12.1  ZAVEL VYZKUIMU....oiiiiiiiiiiiiiieie e 72
2.12.2  VYUZIt] VYZKUIMU ..ottt 72

20 T VA N I PSR 75

3. VLASTNINAVRH RESENI.........o.coooiiiiiiiniinessse s 77

3.1.  Popis produktu a jeho VYUZIti ...............coccoiiiiiiiiii 77
3.1.1 Princip funkenosti produkti.........ccooiuiiiiiiiiiiiciiii e 79
3.1.2  Modelovy prKIAd ......ccoeiiiiiiiii 89

3.2, Uvedeni produktu NA TN ..o 93
3.2.1 MarketingoVa KamPail.........cccviiiiiiiiiiiiei e 94
3.2.2  Ekonomické zhodnoceni produktu...........cccoeverieerineieiie e 108
3.2.3 Proces zavedeni finalni pilotni VEIrzZe .........ccooveiveieiic i 111

ZAVER .....coooviiiiiiiiie ettt 113

SEZNAM POUZITYCH ZDROJU ......cc.ooovvoiiiiiiieiiessiesiississ s 115



SEZNAM GRAFU......

SEZNAM OBRAZKU

PRILOHY PRACE ....



UvoD

Tato diplomové prace se zabyva zavedenim nového vedlejSiho produktu spolecnosti
Hypo na miru s.r.o. Hypo na miru je spolecnost, kterd se zabyva online sjednavanim

hypoteénich uvért a na ¢eském trhu funguje jiz od roku 2017.

Spolecnost se jiz od samého pocatku drzi své filosofie, ktera smétuje klienty k jejich
vysnéné nemovitosti, jejich slogan je piesné tedy ,,Za lep$i hypotéku. Pro uspokojeni
vSech svych klientd byla spole¢nost nucena své portfolio sluzeb rozsitit. Velky podil na
tom ma pravé aktualni nelehka situace v odvétvich finan¢niho poradenstvi. Aktualni doba

wew s

na kvalitu finan¢niho poradenstvi.

Trzni naroky stavajicich a potencialnich klientd pfimély spole¢nost piehodnotit svou
filosofii a strategii a preorientovali svij slogan smérem na komplexnost bydleni,

konkrétné tedy ,,Za lepsi bydleni®, potazmo ,,Bydleni na miru®.

Novy produkt, kterym se zabyvéa tato prace, ma za Ukol doplnit portfolio nabizenych
produkti a sluzeb spolecnosti. Jeho poslanim je, pfesné feceno, pomoc klientim
k zajisténi jejich vysnéné nemovitosti. A to piedevsim pii Géelu vyuziti hypotéku na
koupi nemovitosti. Ne vzdy je totiz lhlita pro vyfizeni nemovitosti pro prodavajici stranu
a klienty akceptovatelna a mnohdy se klienti k vysnéné nemovitosti nedostanou piesné
Z tohoto divodu. Novy produkt, nese nazev ,Hypo cash“. Prostfednictvim tohoto
produktu dokéze spoleCnost zajistit zrychlenou koupi nemovitosti a tim tak ptede;jit

piipadné ztrat€ moznosti koup¢ dané nemovitosti.

V nasledujici préci jsem na celkovém navrhu a vypracovani formy produktu Hypo cash
pracoval spolu s vrcholnym managementem spole¢nosti. V prvni fazi jsme vypracovali
strukturovany kvalitativni vyzkum, na zaklad¢ kterého jsme vypracovali pfesnou formu

a vyuziti produktu.



CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavni cil prace

(Tvorba a implementace nového vedlejsiho produktu spolecnosti ,, Hypo na miru*.)

Cilem mé diplomové prace je tvorba a implementace nového vedlejSiho produktu
spole¢nosti ,,Hypo na miru“, na zakladé¢ vysledkd prizkumi a analyz z vlastniho
vyzkumu spole¢nosti a konkrétniho trhu, na kterém ptisobi. V§e za pomoci metod analyzy

marketingového mixu spole¢nosti.

The main aim of this diploma thesis is the construction and implementation of the new
co-product of the company ,,Hypo na miru“. The whole construction is based on the
results from surveys and analysis of my own research of the company and market

company operate at, with the help of marketing mix analysis method.
Dil¢i cile

Jednim z dil¢ich cilu prace je pe€liva analyza spole¢nosti, pro kterou se dany produkt
navrhuje. Dale také analyza jednotlivych rizik, které mohou cely proces tvorby a
zavedeni produktu ohrozit. Jednim z dil¢ich cilt je samotny vyzkum, ktery je zpracovan
ve dvou rovinéch. V prvni roviné se jedna o kvalitativni vyzkum na zaklad¢ telefonnich
hovort. V roviné¢ druhé se jednd o kvalitativni vyzkum na zakladé modelového
zkuSebniho ptipadu vyuziti produktu jesté pied jeho vypusténim na trh.

Nutno je zminit také hlavni dil¢i cil a to samotnou konstrukci a navrh produktu, cemuz
je v praci vénovana samotna kapitola, kde je produkt detailn¢ popsan. Poslednim dil¢im
cilem je také zpracovani komplexniho navrhu marketingové kampané pro uvedeni

nového produktu spole¢nosti na trh a forma jeho uvedeni.



Metody a postupy préce

Ukolem prace je zajisténi konstrukce nového produktu, ktery nese nazev ,Hypo Cash®,
spole¢nosti Hypo na miru, s.r.0.. Ve zkratce se jedné o prednostni ndkup nemovitosti, o
kterou ma klient zadjem a nasledny odprodej té samé nemovitosti danému Klientovi.
Spolecnost tak dopomtize klientovi dostat se na pozici tzv. ,,cash buyer”, kupujiciho
s hotovosti a znemozni tak piipadnou ztratu moznosti koup€ nemovitosti z divodu
absence hotovosti. Pro konstrukci podobného produktu je potieba diisledna analyza trhu,
peclivy vyzkum a obezietny navrh procesu produktu, konzultovany s profesionaly z fad
pracovnikl spolecnosti.

V celé praci jsou hojné vyuzity predevSim metody analyzy marketingového mixu.
Konkrétn€ jsou v praci pouzité metody jako SLEPTE analyza, pomoci které zkoumam
externi faktory, spolu s vlivy trhu a prostiedi na spole¢nost. Zabyval jsem se socialnimi,
legislativnimi a ekonomickymi vlivy piedevsim, jelikoZ maji na spolecnost nejvetsi vliv.
Navazuji déle Porterovou analyzou péti rizik, kde se zaméfuji na konkurenci a
konkurenceschopnost spole¢nosti. Stietem zajmu jsou tedy nové vznikajici konkurence
na poli online finan¢nictvi a mozZné substitucni produkty. V ndvaznosti na predeslé
analyzy vyuzivam také analyzu spole¢nosti, inspirovanou metodou analyzy 7 S, kde se
zamétuji na podminéni GspéSnosti spoleCnosti. PiedevSim skrze jeji formy strategie a
systémy, kterymi se spole¢nost zabyva prednostné.

Dal$im pouzitym je napiiklad Lewintiiv model. Tim se zamétuji na jednotlivé faze dané
zmény a jejich Cinitele. Jednotlivy rozpad konkrétnich rizik zvyraziuje vyuzita metoda
Ripran, ve které se zamé&fuji na vycet konkrétnich rizik a jejich dopadu. Doplnény jsou
poté mozna opatieni a oCekavané snizeni dopadu rizik, na zdklad¢ pouziti téchto opattent.
V praci je vyuzitd metoda sbéru dat pomoci kvalitativniho vyzkumu, ktery je zpracovan
na zaklad¢ dat, sesbiranych jednak pomoci telefonniho Setfeni a také pomoci testovaciho

procesu vyuziti produktu.

Na zakladé vyzkumu je v nasledujici ¢asti prace vyhotoven podrobny navrh nového
produktu, vcetné jeho funk¢nosti a celkového procesu vyuziti ve vazbé na klienta.
K navrhu produktu je ptipojena také vlastni marketingova kampaii, kterd ma za ukol
maximalné rozsifit povédomi o novém produktu. Kampan je, dle planu, strukturovana do

dvou prvotnich vin prvni faze.



Veskera sesbirana data jsou vyuzita pro detailni konstrukei produktu, spolu s omezenimi
a bariérami, které umozni spole¢nosti vyhnout se vétsiné pochybnych obchodnich

operaci. Takové operce by mohly zménit mozny profit v nemalou finan¢ni ztratu.



1. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1. Marketing

V obecném slova smyslu je marketing mnohdy Spatné€ chapany pojem a lid¢ si jej ¢asto
pletou s pojmem reklama. Spravné tomu tak neni, reklama je totiz pouze jednou malou

¢asti v mofti odvétvi, kterymi se marketing zabyva. (Hornak, 2018)

Ukolem samotného marketingu je velmi pe¢livy priizkum trhu a potieb jeho zakaznika,
nacez je pak vyhotoven spravny postup marketingové komunikace smérem klientovi,
nebo nastaveni produktu ¢i sluzby, v ohledu vzhledu, funkcénosti, obecné aby splioval
pozadavky a naroky klientd, které pomoci prizkumu byly zjiStény. Spravné nastaveny a
konstruovany produkt ¢i sluzba tak dokaze velice ispéSné€ uspokojit zakaznikovy potieby

a zaroven tak uspokojit i poptavku na trhu zbozi a sluzeb. (Zamazalova, 2009)

Z odborné literatury se miizeme docist, ze je marketing mnohdy popisovan jako soubor
procest a jejich planovani, analyz prostiedi spolecnosti, tedy jak vnitiniho, tak i naptiklad
konkurence, jeji ptilezitosti, volby cilovych trhii, vy€et vyuzitych strategii k dosaZeni cile

a celkové integrované fizeni. (Kotler, Keller, 2013)

Cilem je tedy obecné spravné navrzena strategie, kterd dotdhne vzhled a funkcnost
produktu, nebo komunikace spolecnosti do takové pozice, ze které je schopna plné naplnit

poptavku, pro kterou jiz tvoii svou nabidku. (Jakubikové, 2008)
1.2. Marketingovy mix

Marketingovy mix je nastroj marketérd, diky kterého pomoci analyzy 4P marketingového
mixu, mohou nastavit pifesné parametry nov€ vznikajici, nebo jiz zabé&hlé sluzby, ¢i
produktu. Mimo to se miize jednat také o osobni prodej, reklamu, pfipadné¢ podporu
prodeje, nebo stanoveni ceny a formu distribuce na urcitych cilovych trzich. Dilezité je
navrzeni postupu, jakym se bude dany sledovany produkt vydavat, aby uspokojil potieby
zadavatele a zakaznikd. (Kotler, 2007)



Hlavnim konceptem marketingového mixu je jiz zminény model 4P, ktery zahrnuje
zakladni nastaveni parametrii produktu. Jsou jimi konkrétn¢ zaméteni se na dany produkt,
tedy prvnim P je produkt, z anglického vyrazu ,,product”, dale pak cena, druhé P,
z anglického vyrazu ,,price®, tfetim P je misto, z anglického ,,place, a v posledni fadé

propagace, z anglického ,,promotion®. (Pelsmacker, Guens, & Bergh, 2003)

1.2.1 Produkt

Detailn¢ji zaméteno je prvnim, P produkt. Produkt je hlavnim parametrem
marketingového mixu, jelikoz pravé produkt je nastrojem tvorby zisku a hlavnim ¢lanek
spolecnosti, ptipadné hlavnim poZzadavkem zakaznikli. Dobfe nastaveny produkt neni jen
po vzhledu a dané funkénosti, skryva se v ném mnohem vice. Kazdy produkt si svou
zivotnosti prochazi nékolika fizemi. Odborné se tento cyklus nazyva ,,zivotni cyklus
produktu®, z anglického vyrazu ,life cycle of the product®. Zivotni cyklus prochazi

jednotlivymi fazemi, kterymi jsou tyto faze. (Svarcova, 2016)

- Vyvojova faze, je fazi prvni, ve které se provadi konstrukce a navrh daného
produktu. Jinymi slovy se produkt vyviji a konstruuje. Cilem této faze je na
zakladé¢ marketingového prizkumu navrhnout a zkonstruovat pozadovany
vyrobek, nebo sluzbu.

- Zavadéci faze, je navazujici fazi zivotniho cyklu produktu, ve které se samotny
produkt dostava na specificky trh. Faze je spojovana s kompletni piipravou
zavedeni produktu a samotnym provedenim a usazenim produktu na trh. Prave
vyvojovou a zavadéci fazi se zabyva tato diplomova prace.

- Ristova faze, je nasledujici faze, ktera v idealnim piipad¢ popisuje produkt v Case
po jeho zavedeni. Jedna se tedy o fazi, ve které se produkt hojné prodava na daném
trhu a jak jeho produkce, tak i obrat s nim spojeny roste. Vidét to miZeme
Vv produkénim grafu s rostouci tendenci.

- Faze zralosti je nejzarnéj$im momentem v celém cyklu produktu. Produkt se jiz
dostal do plusovych a kladnych ¢isel a zcela si vydélal na své prvotni naklady a
rovnéz pokryva své procesni a rezijni naklady. Produkt spolu s jeho vyrobou a
exekuci jsou perfektné zab¢hlé a trzby za produkt stagnuji na pomyslném vrcholu.

- Faze Gpadku je velmi dulezita faze, jelikoz pravé v tomto momentu se produkce

trhu zastavuje a spiSe stagnuje, respektive neroste. V tomto bod¢ je potieba velmi



rychle a obratné zareagovat. Spole¢nost se jinymi slovy musi rozhodnout, jestli
produkt inovuje, pfiblizi jej aktualnéjSim pozadavkim trhu, obohati jej o néjaké
substituéni podprodukty, nebo jej stdhnou z prodeje, ¢i nahradi jinym produktem,

napiiklad vyssi fadou a tim jej zrusi a stahnou z prodeje. (Kincl, 2004)
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Obr. 1 Zivotni cyklus produktu

(Zdroj: hanusan2, Wiki.cr)

Kdyz produkt pojmeme z jiného hlediska, miizeme si jej predstavit jako predmét, ktery
se sklada z nékolika vrstev. Konkrétné jsou ony diskutované vrstvy tii. Tou prvni je jadro,
které ztélesiiuje zékladni uzitek produktu. Jedna se o entitu, ktera produkt prodava. Je
potfeba uzitek preménit v néco hmatatelného a pouzitelného. Druhou vrstvou je to, co
produkt utvaii v cosi hmotneho, tedy jeho kvalita, material a konstrukce. Jedna se také o
design produktu, pfipadné baleni a podobné¢. Posledni vrstvou je tzv. rozsSifeny produkt,
ktery dodava danému jadru na hodnoté a ptiméje zdkaznika pro vybér tohoto produktu.
Jedna se o dodatecné sluzby, reklamaci, podporu prodeje a podporu vyuzitelnosti.
Predstavit si mlizeme napiiklad vérnostni program pii zakoupeni n¢jaké sluzby, nebo

produktu. Je to zkratka néco navic, ¢ini to produkt kvalitnéjsi a zadang&jsi. (Foret, 2012)



1.2.2 Cena

Dalsim P je cena, z anglického slovicka ,,price®. Samotna cena vyrobku, nebo sluzby je
rovnéz velmi dilezita, a proto ma v tomto modelu 4P své cenné misto. Prace s cenou a
jeji nastaveni je smérodatné predev§im pro vyvoj prodeje produktu. Dost zavisi také na
tazi, ve které se produkt nachazi. Je totiz velky rozdil mezi cenou, pii které produkt
zavadime na trh a cenou, kterou si mizeme dovolit navysit v ptipadé skvélého rustu
produkce produktu. Pfi zavadéni produktu se voli dvé rtizné strategie. Bud’ zavedeme
cenu nizsi, nez je ta trzni, abychom se diky snaz$imu prodeji dostali do povédomi
zakaznikil, nebo stejnou ¢i vyssi nez trh, ale v tomto piipadé je o to vice potieba pracovat
s marketingovou komunikaci v pfipadé produktu a jeho piidanou hodnotou oproti

ostatnim substituénim produktim na trhu. (Holman, 2011)

Cenova politika se miZe fidit nékolika sméry. Konkrétné se jedna o jednotlivé orientace
a jsou to ndkladové orientovana cena, konkuren¢né orientovana cena, nebo hodnotove

orientovana cena. (Abratt, Bendixen, 2019)

- Nékladové orientovana cena, zde se jedna o vypocet cen pomoci ziskové marze.
Podnik sleduje velikost nakladi na vyrobu a rezii a k té pfipocte svou
pozadovanou marzi.

- Konkuren¢né orientovana cena, v tomto piipad¢ podnik sleduje vyvoj cen na trhu
a u jednotlivych spolecnosti. Snazi se tak co nejvice pfibliZit trznim cendm, aby
ptili§ nevy¢nival z dané oblasti trhu.

- Hodnotové€ orientovana cena, zde se cena tvoii ve dvou rovinach. Jednou rovinou
jsou pozadované hodnoty zakazniki, podle toho, do jaké miry je splnime, tak si
muzeme dovolit cenu napiimo nastavit. Druhou rovinou je bodové ohodnoceni,
kdy k jednotlivym prvkim vyrobku pfifadime bodovou skalu a cena se pak odviji

podle bodi v ni sectenych. (Hanzelkova, 2013)
1.2.3 Misto

Misto, alias ,,place®, z anglického slovicka je oznacenim pro celkovou distribuci produktu
od prodavajiciho k zakaznikovi. Jedna se o veskeré trasy a zpusoby piedani, které jen

tento pojem muze zahrnovat. Obecné se jedna, a je to i cilem tohoto P, dostat produkt od



vyrobce k danému zakaznikovi ve spravny ¢as, na spravné misto a za ptislusnou spravnou

cenu. (Foret, 2000)

Distribuce vsak nezahrnuje pouze samotnou piepravu produktu, ale také veskeré ¢lanky
a ucastniky s ni spojené. V distribuci nachazime tzv. meziclanky, kterymi prochazi, a
které tvoii distribucni cesty skrze tyto ti¢astniky. Prvnim ucastnikem jsou prostiednici, ti
produkt nakoupi a déle jej pteprodaji koncovému zakaznikovi. Dal§im ucastnikem jsou
zprostiedkovatelg, ti se ani na chvili nestanou vlastnikem produktu, pouze zprostiedkuji
jeho prodej koncovému zakaznikovi. Poslednim tcastnikem jsou podptrné a distribu¢ni
¢lanky. Tyto jen napomadhaji distribuci produktu, jsou to naptiklad banky, nebo reklamni

agentury. (Urbanek,2010)
124 Propagace

Posledni P je také jedno z nejviditelngjsich, jedna se totiz o samotnou propagaci produktu.
Aktualng jsme u produktu nastavili jeho vzhled, tvar a funk¢nost, dale pak cenu, za kterou
se uvede na trh a zptsob distribuce ke koncovému zakaznikovi. Nyni je tfeba vyfesit,
jakym zpusobem se knému vibec dostanou informace o daném produktu, jeho
funkénosti, a Ze se viibec na trhu nachdzi. Forem sdéleni a komunikace se zdkaznikem je
hned n¢kolik. Jsou to naptiklad reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prode;,
online a pfimy marketing. VSechny tyto discipliny spadaji pod doménu komunika¢niho

marketingu, ktery je popsan v nasledujicim odstavci. (Kincl, 2004)

Komunika¢ni marketing

Komunika¢ni marketing je disciplina z fad propagace piispévku, kterd ma za tukol
zprostiedkovat veSkerou komunikaci ke klientovi a s klientem. Jedna se o discipliny, diky

kterym se potfebné informace dostanou az ke koncovému zakaznikovi. (Karlicek, 2016)

Reklama

Reklama jako jedna z ¢asti marketingové komunikace a marketingu obecné, je velmi

znamy pojem a téma. Sirokd vefejnost Casto zaménuje pojem reklamy se samotnou



disciplinou marketingu. Reklama je oblast, kterd zahrnuje obecnou komunikaci smérem
ke klientovi. Jedna se o sdéleni na billboardech, v televizich, nebo v radiich. Takto se
tedy rozdéluje reklama obrazova, zvukova, nebo hmotna. Reklamni sdéleni viddme vSude
kolem nas dnes a denné, jako kazda disciplina i reklama ma nékolik svych funkénich

hledisek. (Bouckova a kol., 2003)

- Informativni je reklama, kterd& koncovému zakaznikovi jednoduse pieda
potiebnou informaci, jak nejlépe umi s tim, ze informace nese vSe potiebné a
zakaznik s ni nalozi dle svého.

- Presvédcovaci je naopak reklama, kterd tvrd$imi metodami sdéleni presvédcuje
zakaznika, aby si vybral pravé tento dany produkt spole¢nosti. Pouziva se
pfevazné v momenté¢ konkuren¢niho tlaku. (Napf. nekonecny boj Alza.cz a
CZC.c2)

- Ptipominajici reklama ma za Ukol z&kaznikovi neustale upominat existenci
produktu. Zde bychom ji mohli pfirovnat k banneriim na webovych prohlizec¢ich,
nebo upominkach napiiklad skrze mailovou a sms komunikaci po registraci

v dané prodejné, ku piikladu. (Foret, 2000)

Podpora prodeje

KdyzZ chceme v jakékoli ¢asti faze produktu na dany produkt uvést co nejvétsi pozornost,
je skvély néstroj podpora prodeje. Jedna se zde o disciplinu, kterd zahrnuje veskeré
metody, které¢ jakymkoli prosttedkem zvysi prodeje vyrobku. V nékterych piipadech jsou
tyto poéiny dotovany spole¢nosti, ktera produkt vlastni, v jinych ptipadech si na sebe
forma podpora prodeje vydéla sama. Jedna se naptiklad o vlastni uli¢ku v obchodnim
domé pouze s vyrobky dané spolecnosti, jako napiiklad ulicka vyrobkil spolecnosti
Milka, kde vidime fialové regaly, velké kravi bannery a hostesky v produktovych
oble¢cich. V jiném piipadé to mohou byt napiiklad hostesky na festivale, které obchazi
navstévniky dané akce s drinky za nizsi, nebo vyssi cenu a zvysuji tak prodeje produktu
a svymi vzezienim v podobé brandovych kostymt a milé komunikace, zvySuji a zlepSuji

povédomi o produktu, nebo znaéce. (Paulocakova, 2015)
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Public relations

Vztah s vefejnosti v doslovném piekladu, nebo také jen zkracené PR, je disciplina a
metody, kterymi spolecnost napiimo komunikuje se svymi zdkazniky. Mlze to byt
napiiklad jednoducha aktivita na socidlnich sitich, kdy spole¢nost pfidava ptispévky na
svlij profil, nebo navrhuje placené prispévky, které zvétSuji povédomi o produktu.
V jiném ptipadé€ jsou také napiiklad soutéze, do kterych zdkaznik mize zapojit naptiklad
po zadani svych kontaktnich udaju. Takto se dana soutéZ stane uzite¢nd po strance
zvétSeni zakaznického kontaktniho kmene a zaroven uspokoji zakaznikovu touhu po
soutézivosti a odmeéni jej ptipadnou cenou. V piipadé PR miizeme komunikovat také
skrze tiskové zpravy, nebo videa s vyjadienimi k riznym tématim, kterd se vazou
k problematice, kterou dany produkt, nebo obecné spole¢nost fesi a zabyva se ji. (Kincl,

2004)

Osobni prodej

Forma prodeje, ktera je v pfipad¢ sluzeb velmi Casta, je pravé osobni prodej. Pfi tomto
modelu zakaznik dojde na prodejcem, nebo poskytovatelem sluzby sam, at’ uz na zakladé
nahody, reklamy, nebo doporuceni. Ob¢ strany se setkaji na obchodnim misté, kde spolu
jednaji op mozné transakci. Predstavme si napfiklad navStévu cestovni kancelafe,
prodejny s elektronikou, nebo automobilku. Komunikace nemusi byt vzdy jen osobni, ale
K pfimému prodeji je mozno vyuzivat také telekomunikac¢nich kanali a jinych

komunikac¢nich technologii. (Bou¢kova a kol., 2003)

Pifimy marketing

Oproti osobnimu marketingu je pfimy marketing rozdilny predevsim v tom, ze klient
nepfiijde nutné za prodavajici stranou, ale prodejce ptijde za klientem. Perfektnim tikazem
ptfimého marketingu je naptiklad tzv. ,,door to door* prodej. Tedy model, kdy obchodnik
obchazi urcitou destinaci a klepe na jednotlivé dvete domtl, kde po otevieni nabizi svou
sluzbu, nebo produkt. Je to nejinvazivnéjsi forma prodeje a ve stfedni Evrop¢ jiz delsi
dobu neni pfili§ oblibend. Casto je vyuzivana cirkevnimi hnutimi, nebo pochybnymi
obchodniky, ktetfi nemaji dostatek prostiedkll na jinou formu propagace svych produkti.

Jsou ale i1 vyjimky, které pro zachovani metody piimého prodeje stale velmi dobie
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funguji, a to jsou naptiklad ,,Family frost mraZend zelenina, jejiz ndkladni auto objizdi
jednotlivé destinace za pomoci chytlavé a zname melodie, a v piipadé zajmi, projeveného

zakazniky, prodava napiimo a neplanovan¢ své zbozi. (Urbanek, 2010)

Online marketing

Nejspi$ nejmoderngjsi formou marketingu je nyni online marketing. V dob¢ internetu
neni rychlej$i forma komunikace nezli ta online. Pfi online marketingu se zaméfujeme
predevsim na reklamni sdéleni a piedani informaci skrze onlinové platformy. Mohou to
byt napiiklad webové stranky, socialni sité, nebo specializované servery a e — shopy.

(McGruer, 2020)

Vzhledem k trendu dnesni doby je online marketing prakticky nejvyuzivanéjsim kanalem
pro komunikaci se zakaznikem. Mezi online marketing patii také influencerska
komunikace, tedy propagace jednotlivych produktl a sluzeb skrze vice sledované ucty na

dané platformé. (Svoboda, 2009)

1.3. Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi je prostfedim, ve kterém se jednotlivé marketingové discipliny
odehrévaji a na které se samotny marketing zamétuje, Prostiedi se déli na vnéjsi a vnitini.
Tim vnitfnim jsou mysleny vnitropodnikové procesy a struktury, vnéjsim pak naptiklad
konkurence, nebo dodavatelé a substitu¢ni produkty. S prostfedimi pro proces marketingu
se setkavame nejcastéji v jeho analyzach. Kazdé prostfedi je potifeba vzdy pecliveé
analyzovat, abychom mu mohli ptipravit strategii, ktera v ném bude maximalné fungovat
a produkce produktu bude mit tak rostouci tendenci a nenarazi na piipadné prekazky.

(Kozel, 2006)
131 Analyza marketingového prostiedi

Analyzu marketingového prostiedi rozd€lujeme na analyzu vnitfniho a vnéj$iho prostredi
a jejich faktord. Pro teoretickd vychodiska prace jsem zvolil pravé metody, které jsou

V praci rovnéz vyuzivany. (Karli¢ek, 2018)
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Metoda 7 S

Metoda 7 S popisuje sedm aspektl, které na sebe vzajemné navazuji, respektive jsou
propojeny. Model byl navrzen podle pohnutek poradenské spolecnosti McKinsey. Jedna
se 0 aspekty, jenz vSechny zacinaji na pismeno S a podmiiiuji budouci uspéch spole¢nosti.
Konkrétné tedy strategie, struktura, systémy, styl, schopnosti, spolupracovnici a sdilené
hodnoty. Kazdy jeden aspekt je potieba fadné analyzovat a nachézet v ném propojeni
s ostatnimi. Na vSechny aspekty je potieba pohlizet jako na symbioticky pracujici celek.
Analyza na zaklad¢ principt metody 7 S je vyuzita i v této diplomové praci. Kazdé jedno
S tedy zastupuje urcitou oblast, na kterou se soustiedi. V pfipadé strategie se jedna o
formy strategie spolecnosti, respektive formy strategie, pomoci kterych chce spole¢nost
dosahnout svych cili. Struktura spolecnosti se fidi podle jednotlivych uzptisobeni, jako
napiiklad.
- Liniova, kdy je jeden utvar nadfazeny ostatnim.
- Funkcionalni, kdy jsou specializovani pracovnici pro jednotlivé oblasti ¢innosti.
Jeden utvar ma vice nadfizenych utvard.
- Liniové — §tabni je pro zménu kombinace Liniové a funkciondlni, aby odstranila
nevyhody jednotlivych struktur a byla vylepSenou verzi.
- Divizni struktura rozdé€luje pracovniky dle potteb do jednotlivych geografickych
¢asti, nebo jen mist ve spolecnosti, tzv. divizi.
- Maticova spojuje opet vyhody funkcionalni a divizni struktury.
Dalsi S zastupuji spolupracovnici. Zde se zaméfujeme na popis a pravomoci
jednotlivych pracovniki a jejich hlavnich ¢innosti, kooperace mezi oddélenimi apod.
Schopnosti zase sumarizuji veskeré dovednosti a znalosti jednotlivych zaméstnanci a
odvétvi spolecnosti. Poslednim S jsou sdilené hodnoty. Ty oznacuji etiketu a firemni

kulturu spoleé¢nosti. Definuje také jeji zakladni hodnoty. (HANZELKOVA, KERKOVSKY,
MATHAUSER, VALSA, 2013)

Analyza SLEPTE

Velmi ¢asto vyuzivanou analyzou pro externi prostiedi spole¢nosti je pravé analyza

SLEPTE. Veskera pismenka v nazvu tohoto typu analyzy jsou zamérné velkd, jelikoz
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kazdé jedno pismenko, jak toho u analytickych metod zvykem, zastava jeden urcity

faktor. V nékterych ptipadech staci vyuzit pouze odnoz této analyzy, tedy analyzu PEST,

nebo PESTLE, kde zdmérna zaména pismenek ztvariiuje pouze vybrané oblasti, kterymi

se chce dany analytik zabyvat, v ohledu na danou spole¢nost. Jednotlivé se jedna po tyto
faktory. (Urbanek, 2010)

Socidlni faktory jsou veskeré Cinitele, se kterymi spolecnost ptijde do styku. Jsou
to tedy predevsim samotni zdkaznici spole¢nosti. V socialnich faktorech feSime
pfi analyze SLEPTE piedev§im cilovou skupinu spole¢nosti, jejich zdjmy,
potteby a pozadavky na podnik. Definujeme si tak cilovou skupinu a ideaci
klienta, ktery je pro nasi spole¢nost a konkrétni produkt ten nejvhodné&jsi.
Legislativni faktory se zabyvaji analyzou veskeré legislativy, kterou spolecnost
vyuzivd. Mohou to byt naptiklad smluvni dokumentace, jako v piipad¢ této
diplomové prace, naptiklad kupni smlouvy, navrhy na vklad, nebo také Cestna
prohlédseni, ¢i sménky. Hodnoti se taky restrikce a natizeni, ¢i zdkony, kterymi se
spole¢nost musi fidit, a které musi dodrzovat.

Ekonomické faktory zdlraznuji ptredev§im ekonomickou situaci spole¢nosti, ceny
jejich produkti, naklady na chod spolecnosti, nebo ceny dodavatelti a sluzeb, které
spole€nost vyuziva. Je velmi dilezité tyto faktory hlidat a organizovat, jelikoz
ptipadné uslé zisky jsou predevsim v této nejisté dobé velmi neprospesné.
Politické faktory se zamétuji na jednotlivé rezimy, piipadné politickou situaci
dané geografické a demografické oblasti. Specializuje se hlavné na moznosti a
vhodnosti jednotlivych ukonti v danych oblastech. Naptiklad zékaz konzumace
vepiového masa v arabskych zemich. Zde musi piedev§im znamé, celosvétové
gastro koncerny davat velky pozor na obsah své produktové nabidky. Nebo
cenzura vefejného projevu a informaci ve vychodnich zemich jako severni Korea,
nebo castecné také Rusko. Zde je kladen velky diiraz na vhodnost zminénych
informaci.

Technologické faktory zahrnuji veSkerou vyuzivanou technologii, kterou
spolecnost nezbytné potiebuje k chodu své ¢innosti. Jsou to napiiklad pocitace,
kopirky, ale také specializované vyrobni stroje, linky. Zabyvame se zde jak

hardwarem, tak také softwarem.

14



Ekologickeé jsou posledni faktory této analyzy. Zamétuji se na to, jak spole¢nosti
nakladaji se svym odpadem, jak se stavi ke spotteb¢ energie a zanechani uhlikové
stopy vzhledem K jeji ¢innosti. Spousta spole¢nosti se na EKO roviné velmi
zlepSuje a angazuje. Vidét to mizeme naptiklad v bankach, kde vyuzivaji pro tisk
smluv lépe recyklovatelné papiry, nebo v nakupnich stéediscich, kde vyuzivaji
rovnéz 1épe recyklovatelny papir. Casté jsou také vyuzivani recyklovatelngjsich
obald, napiiklad pivni lahve, které jsou ze zeleného skla, které je mnohem lépe

recyklovatelné nez sklo ¢iré. (Mallya, 2007)

Porterova analyza péti sil

Analyza, kterd se zabyva hlavné konkurenci a konkurence schopnosti, je analyza

parterovych péti sil. Jak uz plyne z nazvu, analyza péti sil obsahuje pét oblasti, na které

se soustiedi. Jedna se o tyto oblasti. (Moudry, 2018)

Existujici konkurence obsahuje informace na zaklad¢ analyz aktualni
konkurence spole¢nosti, se kterou se na trhu podnik pieo o zakazniky jiz
z minulosti.

Nové vznikajici konkurence naopak poukazuje na mozné nové podniky a
spole¢nosti, které by mohly nasi spole¢nost v budoucnu ohrozit, za ptedpokladu,
Ze se jim podafi prorazit na stejny trh.

Zakaznici je skupina, ktera se zabyva jak zakazniky, tak hojnymi odbérateli
produktu spolecnosti. Zajima se o jejich platebni schopnost, definuje jejich
pozadavky a moznd rizika pfechodu ke konkurenci. Sleduje jejich platebni
moralku, zda maji vice, ¢i mén¢ prostiedkill, aby s nimi udrzela spole¢nost krok
Vv piipadé cenové politiky a byla nadale schopna uspokojovat jejich potieby, na
zakladé jejich moznosti.

Dodavatelé jsou piedposledni skupinou Porterovy analyzy. V tomto piipadé se
soustfedime hlavné na analyzu zajmi a dobré spoluprace s dodavateli.
Analyzujeme také moznosti, které jim mohou nabidnout konkuren¢ni spolecnosti.
Velkym tématem vtomto okruhu jsou také zpusoby, jakymi spolupraci
s dodavateli zlepsit, aby neméli tendenci piejit k jakékoli konkurenci na trhu.
Posledni skupinou jsou substitu¢ni produkty. Jak je jiz z nazvu zfejmé, tato sila

se vénuje moznym produktiim, které by mohly na daném trhu ohrozit velikost
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odbytu produkti spolecnosti, jelikoz by splituji podobné, ne li stejné pozadavky
klientli a v jistych ptipadech je zakaznici a klienti mohou uptednostnit. Pro
pfedstavu jsou to naptiklad produkty spolecnosti Coca-cola a spole¢nosti Pepsi.
Ob¢ spolecnosti nabizeji prakticky stejny népoj, jen se zménou v chuti. OvSem
spousta lidi d4 pfednost jedné varianté pied druhou a tim se trh rozd¢€li mezi dvé
spole¢nosti a na obou stranach tak ubydou mnozstvi zakazek a prodeji vyrobkd.

(Kotler, 2007)

SWOT analyza

Nejcastéji vyuzivanou analyzou, ktera spojuje obé prostiedi, jak vné&jsi, tak vnitini, je

SWOT analyza, z anglického nazvu ,,Strenghts, Weaknesses, Oportunities and Threats.

Tato analyza zahrnuje aspekty silnych a slabych stranek spolecnosti, nebo daného

projektu, jeji ptilezitosti a ptipadné hrozby. Pomoci ¢tyfdilné matice se také rozdéluje na

pozitivni a negativni vliv sil a na interni a externi faktory. Pro ideélni piedstavu je v ¢asti

préace, zabyvajici se marketingovym vyzkumem tato analyza precizn¢ zpracovana. Nize

jsou vypsany vSechny faktory SWOT analyzy a jejich vysvétleni a pouziti. (Foret,
Stavkova, 2003)

Silné stranky zahrnuji veskera superlativy, kterymi spolecnost a jeji pracovnici
disponuji. Mohou to byt napiiklad vlastnosti jako soudrznost, pracovitost, nebo
také pevna pozice na trhu, ¢i vyhradni prava v jistych projektech, nebo navazané
vyhradni spoluprace s partnerskymi spole¢nostmi. Jedna se o interni faktor
spole¢nosti.

Slabé stranky jsou rovnéz internim faktorem spolecnosti. Tato ¢ast analyzy
zohledniuje veSkeré slabé stranky spolecnosti, kterymi mohou byt napiiklad
nesoudrznost, nevhodné pracovni prostiedi, Spatna marketingova komunikace,
nedostate¢né prostfedky financovéani a podobné.

Piilezitosti poukazuji na mozZnosti, kterych by spole¢nost mohla v ndvaznosti na
dany produkt, nebo sviij rozvoj vyuzit. Mohou to byt nové vznikajici sidlisté, které
spoleCnost uvitd jako ptiliv novych zakazniki v dané lokalité, nebo také
nastupujici novy trend, ktery hraje do karet budoucim strategiim a cilim

spolecnosti. Jedna se o pozitivni faktor analyzy.
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- Hrozby jsou pifesny opak piilezitosti, jednd se o mozné nastrahy, které
pravdépodobné zkiizi cestu dané spole¢nosti. Mohou to byt napiiklad nové
legislativni upravy a restrikce, jako naptiklad opatfeni zplisobena onemocnénim
Covid-19, nebo jako jsme zazili v posledni dobég, tak také valeény konflikt
v nedaleké zemi, naptiklad jako nyni na Ukrajing, ktera je okupovana Ruskem.
Tyto faktory mohou mit vliv na rizna odvétvi spolecnosti. Naptiklad tento

vale¢ny konflikt prudce zvedl ceny pohonnych hmot a plynu. (Tahal, 2017)

1.4.  Analyzarizik

V nasledujici podkapitole jsem uvedl teoretické pozadi vyuzitych metod analyzy rizik,

které jsem vyuzil i ve své diplomové praci.

Rizika jsou obecné velkym straSdkem vSech vykonnych 1 menSich spolecnosti. Jsou to
hrozby, které mohou kdykoli nastat. Nastésti je spousta metod, jak rizika zavcasu

detekovat a jak s nimi pracovat.
14.1 Lewiniiv model

Jednim z modeltu analyzy rizik je model profesora Berlinské univerzity Kurta Lewina.
Tento model se zaméfuje na dané zmény ve spolecnosti, at’ uz strukturalni zména, nebo
zavedeni nového produktu a jeji dopady na ni. Jednoduse se jedna 0 proces rozmrazeni
aktualniho procesu, dale pak provedeni pozadované zmény a nasledné zmrazeni procesu,
aby zména byla trvala. Jako prvni se vénuje silam, které inicializuji proces zmény. JSou
to veskefi Cinitelé, jenz se zaslouZi o provedeni této zmény. Jsou to napiiklad pozadavky
zakaznikli, navrh vrcholného managementu, nebo vyhoteni skladu zasob. Kazda zména
ma svého nositele, coz je jeden z prvkll modelu. Nositel zmény je subjekt, ktery zménu
pociti, tedy jednotlivy pracovnik, nebo také celé oddéleni, ¢i firemni subjekt. Dal§Sim
partem je intervencni strategie, kterd se vétvi v realizaci zmény a operacni metody. Tato
Cast analyzy se zabyva strategii, kterd je nutna k realizaci dané zmeény a jaké metody jsou
pfi jejim procesovani pouzity, ptipadné piipraveny, bude-li jich potfeba. Zavérem
v modelu najdeme potfebné zhodnoceni celého procesu zmény, tedy co ndm zména

pfinesla a jaky z ni ma spole¢nost uzitek. (Smejkal, Rais, 2006)
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na zmenu dodlo ke zméné

ROZMRAZIT

ZMRAZIT

Obr. 2 Lewinitv model zmény

(Zdroj: Oxford: Business and management institute [online]. Praha, 2022 [cit. 2022-05-23].
Dostupné z: https://obmi.cz/temata/lewin-trifazovy-model-zmen-3/)

1.4.2 Metoda Ripran

Pro konkrétnéjsi analyzu a vycet moznych rizik, spojenych s praci s nimi, je idealni
metoda RIPRAN. Tato metoda pracuje s riziky velmi podrobné. Prvnim krokem metody
je vycet veskerych rizik, kterd by jen mohla v piipad¢ jakékoli ¢innosti spoleénosti nastat.
Kazdé riziko si definujeme a zaroven k nému pfifadime pravdépodobnost, se kterou se
muze riziko vyskytnout. Pravdépodobnost si oznacime Skalovym c¢islem. Dale si ke
kazdému riziku piifadime také dopad, ktery by mohl na spole¢nost mit. Pro hodnoceni
pravdépodobnosti a dopadu konkrétniho rizika si ur¢ime obecnou skalu, napiiklad 1-5,
kdy 1 je nejmensi pravdépodobnost a dopad a 5 je naopak nejvétsi pravdépodobnost
vyskytu rizika a jeho dopad na spole¢nost. Hodnoty si vzdy napiSeme vedle sebe a
vynasobime je. Vyjde nam tak hodnota skére daného rizika. Stejnou operaci uvedeme u

vSech rizik, se kterymi pracujeme. (Dolezal, Machal, Lacko,2009)

Abychom s rizikem mohli pracovat, ur¢ime si ke kazdému riziku také opatieni, které by
mohlo pravdépodobnost a dopad vyskytu daného rizika snizit na co nejmensi hodnotu.

Po zavedeni takového opatieni si stanovime nové hodnoty pravdépodobnosti a dopadu
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rizika, které bude mit po zavedeni daného opatieni. Nové hodnoty opét vynasobime mezi
sebou a dostaneme tak nové skore nebezpeci rizika. Toto nové skoére porovname
S pivodnim a zjistime, o kolik se nam riziko vyskytu rizika a jeho dopadu sniZilo.
Zavérem pak vyhodnotime, jestli je mira rizika pro spole¢nost piijatelnd a zda je

spolec¢nost podstoupi. (Machal, Kopeckova, Presova, 2015)

1.5.  Marketingovy vyzkum

Jednou z hlavnich ¢asti této prace je také marketingovy, kvalitativni vyzkum. Podrobny
vyzkum je zapotiebi pfi kazdém zavedeni nového produktu, nebo jakékoli zmény.
Vyzkum obecné je sbér informaci na zakladé presného zadani a cile. Sesbirané informace
jsou velmi dulezité pro dals$i rozhodovani a urCeni strategie spole¢nosti, nebo pro
formovani daného vznikajiciho produktu, ¢i aktualizace stavajici produktové nabidky.

Pro kazdy vyzkum jsou zpracovavana primarni a sekundarni vyzkumna data.

Primarni vyzkumna data jsou ony data, kterd sesbirame pomoci daného vyzkumu. Jsou
to data, ktera nasledné vyuzivame v kombinaci s daty sekundarnimi. Sekundarni data jsou
navzdory svému oznaceni dosazitelna diive nez data primarni. Rozd¢luji se rovnéZ na
interni a externi. Interni jsou jednoduse aktualni data spolec¢nosti, externi mohou byt
napiiklad data jinych spolecnosti, ktera jsou verfejné dosazitelna, naptiklad vyrocni

zpravy, rozvahy a podobn¢. (Tahal, 2007)

Marketingovy vyzkum ma také své metody. Zakladnim rozdé€lenim jsou to metody
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Kvalitativni metoda vyzkumu, kterou se zabira
také tato diplomova préace, je metoda vyuzivajici velmi specificky ziskana data. Mohou
to byt napiiklad data ziskana telefonnim hovorem, nebo dialogem mezi dvéma subjekty.
Jedna se tedy o nenahraditelnd data, kterd jsou spiSe mensiho mnozstvi. Naopak
kvantitativni vyzkum se zamétuje na mnohem $irs$i spektrum respondentti. Pro metody
kvantitativniho vyzkumu je vyuZivano napiiklad dotaznikového Setieni. (Machkova,

2009)
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Dulezité je také urcit si postup a ¢asti marketingového vyzkumu. V teoretické roving se
jednd o tyto Casti.

- Urceni zkoumaného subjektu

- Ur¢eni metody vyzkumu

- Urceni metrik, ve kterych budeme ziskana data ptipadné méfit

- Urceni vzorku, ktery budeme zkoumat

- Pfiprava vyzkumu

- Provedeni daného vyzkumu

- Analyza zjisténych dat

- Vystupy vyzkumu a jejich vyuziti

- Doporuceni vylep$eni pro nasledujici vyzkum

Zavérem se tedy dostaneme k datim, ziskanym z vystupu, které je potieba dikladné
analyzovat, vyuzit k tomu mizeme napiiklad metodu kontingen¢nich tabulek, nebo
shlukové analyzy a podobné. Obecné se Casto vyuzivaji statistické metody, hlavné tedy
pti kvantitativnim vyzkumu. Sesbirana data poté vyuzijeme pro ucely spole¢nosti. Kozel,

Mynatova, & Svobodova, 2011)

1.6. Finan¢ni poradenstvi

Jeden z ¢asto podcenovany, nepopularnich, ale velmi uzitecnych obord je i hlavnim
oborem spole¢nosti Hypo na miru, pro kterou je tato diplomova prace zpracovana. Jedna
se obor finan¢niho poradenstvi. Poradenstvi v oblasti financi je obecné velmi zodpovédna
profese. Specialista radi klientovi, jak hospodafit s penézi, které si klient tézce vydélal,
nebo stale vydélava. Ukolem poradce neni jen jednorazové nastinit moznost feseni, ale
pomoci mu na zakladé jeho aktualniho stavu, potieb a zadosti, najit tu nejvhodnéjSim,

dlouhodobou strategii. (Vysekalov, 2011)

Pravé dlouhodobost je v tomto oboru velmi podstatna, jelikoz kdyz je strategie pouze
kratkodobd, nebo jednorazova, neni pfili§ efektivni a mtize klienta dostat do nemalych

problémt. Finan¢ni poradce, nebo také maklét, ma vzdy za ukol zhodnotit aktualni situaci
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klienta, coZ je prvni krok celé analyzy. Poté mu vysvétli jeho vlastni situaci, aby presné
rozumé¢l tomu, v jaké situaci se nachazi a jaké jsou jeho aktudlni pouzitelné piijmy a
vydaje. Z tohoto startovaciho bodu specialista klientovi sdéli, zda je realné vyhovét jeho
investiénim pozadavkim, ¢i nikoli. V pfipad¢, Ze to realné je, navrhne klientovi idedlni
je nyni na poradci, aby veskeré kroky uskutecnil a provedl klienta procesem strategie.
Jelikoz je poradenstvi vyrazné kvalitativni obor, mé¢l by dobry poradce rovnéz pokracovat
v kontrolingu klientova portfolia a upozornovat jej na piipadné zmény trhu, nebo
operativni zmény jeho strategie, které jsou pro néj vhodné. Odmeénou je poradci vzdy
provize z daneho obchodu, ktera by ale neméla byt hlavni motivaci, a spokojenost klienta,
opecovavat v ¢ase cca 300 klientli, ptipadné vice, nebo méné, dle jeho kapacity. Velky a
loajalni kmen klientd, ktefi mohou tvofit dle dané sluzby pasivni piijem poradci, jsou

hlavnim cilem této préace. (Blazek, Vrabcova, 2019)

1.7.  Hypotéky — zprostiredkovani, nakup nemovitosti

Hlavni naplni prace spolecnosti, pro kterou je tato diplomova prace vyhotovena, je prave
zprostfedkovani hypoték. Kdyz se klienti, ktefi nedisponuji velkym obsahem vlastnich
finan¢nich zdroju chtéji nast¢hovat do vlastniho bydleni, museji si na koupi nemovitosti,
ptipadné jeji vystavbu, plijCit penize v bance. Pro tyto ucely slouZi spotiebitelsky tivér na
bydleni, obecné znamy jako hypote¢ni tivér. Tento druh Givéru se zpracovava v bance, at’
uz s poradcem, nebo bez néj piimo na pobocce. V bance je potfeba podat zadost o tvér,
na zéklad¢ které banka oznami podminky a vibec akceptaci, ¢i odmitnuti uzavieni
obchodniho vztahu. V ptipad¢ kladného rozhodnuti si od klienta vyzada potiebné
dokumenty ke schvéleni a provede odhad kupované nemovitosti. Po vyhotoveni odhadu
odesle banka spolu s jeho vysledkem i1 dokumenty vyzadané od klienta na risk oddé€leni
banky ke schvaleni Givéru. Schvaleny uvér klient podepise a uzavie tak s bankou pravni
vztah. Uzavienou hypotéku klient vyCerpa na thradu kupni ceny, kteryZz postup je
definovan v dodané kupni smlouvé a stane se tak majitelem své nové nemovitosti.

Z vlastni zkuSenosti vim, ze takovy proces bézné zabere necelé dva mésice vytizovani a
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bankovnich proces. Vysledkem je novy, spokojeny majitel vlastni nemovitosti,

splacejici uvér v dané bance. (Syrovy, 2009)
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2. ANALYZA SPOLECNOSTI A PROBLEMU

Nasledujici Cast prace se zabyva analyzou a predstavenim spole¢nosti Hypo na miru.

Analyza se povede jak makroprostfedim, tak mikroprostfedim.

Pro analyzu makroprostiedi, konkrétné externich faktorti, jsem zvolil model SLEPTE,
ktery fesi jednotlivé faktory, které na podnik plisobi. Dale jsem navazal Porterovou
analyzou péti sil, kterd se soustfedi na zakladni druhy konkurence. Pro pfibliZzeni
fungovani firmy a jejich procesu jsem sestavil také analyzu, inspirovanou metodou 7 S,
ktera blize priblizuje chod a procesy firmy. Neopomenul jsem ani rizika, kterym jsem se
V této praci vyrazn€ vénoval. Analyzoval jsem vétSinou moznych rizik pomoci metody
RIPRAN a kompletni rizikové politiky. Proces zmény zavedeni nového produktu jsem

zvyraznil pomoci Lewinova modelu a jeho tii ¢asti.

Na zavér jsem nastinil finan¢ni plan spole¢nosti, pro zavedeni vedlej$iho produktu Hypo

Cash.

2.1. Predstaveni spolecnosti
Hypo na miru je obchodni spole¢nost, zalozena 23.1. 2017, tehdy s pracovnim ndzvem
finance na miru, panem Miroslavem Majerem, ktery je zaroven jednatelem spolecnosti.

Pravni forma spolecnosti je spolecnost s ru¢enim omezenym. Sidlo ma spolecnost dle

rejstiiku na adrese Hanusova 1411/18, Michle (Praha 4), 140 00 Praha.

7N

i hyponamiru

Obr. 3 Logo spole¢nosti Hypo na miru

(Zdroj: Hypo na miru [online]. Brno, 2022 [cit. 2022-05-15]. Dostupné z:
https://www.hyponamiru.cz/hypoteky/)
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Hypo na miru se zabyva pfedevSim zprostfedkovanim hypotecnich uvérd svym
klientdm. Puvodné spolec¢nost fungovala pouze jako generator tzv. ,deald”, tedy
kontaktd na konkrétni klienty, které generovala skrze svou online kalkulacku.
Postupem c¢asu zaCala spole¢nost vyuZivat tuto pfednost pro sebe a ze
srovnavaciho portalu se stal sjednavaci portal. Na zakladé vlastni akvizice klient(
vyfizuje hypotéku skrze 9¢lenny obchodni tym. Nové sjednava svym klientdm také

zivotni a nezivotni pojisténi, pomoci dvouc¢lenného tymu specialistt na pojisténi.

Spolecnost funguje na zakladé jednoduché organizacéni struktury. Stredobodem je
vrcholny management, ktery se sklada z jednatele spolecnosti, obchodni feditelky,
technického feditele a marketingového feditele. Z vyctu fidicich pozic je tedy ziejmé,
Zze spolecnost disponuje nékolika samostatnymi tymy. Konkrétné se jedna o
obchodni tym, ktery je zdrojem pfijmU spole¢nosti. Obchod se sklada z 9 hypotecnich
specialistli, dvou specialistd na pojistky a 6 pracovniku podpory. Technicky tym se
sklada z péti ¢lend, konkrétné technického feditele, ktery ma na starost vyvoj, dvou
IT inZenyru, analytika a technickou podporu. Marketingovy tym se sklada z nékolika
freelancerq, a sice feditele marketingu, ktery je zaroven specialistou na SEO a PPC,
marketingového specialistu senior, PR specialisty a podpory. VSechny tymy pracuji
vzajemné symbioze.

Tab. 1 Organizaéni struktura spoleénosti Hypo na miru

(Zdroj: Vlastni zpracovani, na zakladé internich informaci spole¢nosti)

ORGANIZACNI STRUKTURA SPOLECNOSTI
Vrcholny management | Oddéleni Obchodu Oddéleni Marketingu Oddéleni IT
Jednatel spolecnosti Obchodnici SEO a PPC senior IT inZenyri
Obchodni reditelka Specialisti na pojistky PR marketing senior Analytik
IT Feditel Obchodni podpora Marketingovd podpora Technickd podpora
Marketingovy feditel

Velmi typické je pro spolecnost IT oddéleni, které ma na starost vyzkum a vyvoj. Toto
oddéleni velmi znatelné posouva moznosti spoleCnosti. JelikoZz Hypo funguje

prevazneé online, je to pro spoleCnost velmi podstatna slozka. Velmi Casto se nevidi,

24



aby finan¢ni spole¢nost disponovala také marketingovym oddélenim a ¢asti podpory
jednotlivych tymu. Tyto obchodni pfednosti fadi spole¢nost na prvni pficku online

sjednavadu v Cesku.

Spolecnost vykonava svou ¢innost v Brné, kde ma také svou zakladnu a kancelare.
V souCasné dobé aktualizovana data ukazuji, Zze spoleCnost dokazala uzavfit
2.500.000.000, - K¢ v uvérech, za uplynuly rok 2021, coz je velmi vyznamny milnik

jednotlivé spolecnosti ve svété Ceskych financi.

2.2. SLEPTE analyza

Pro analyzu externiho prostiedi firmy, jsem si pro tuto diplomovou préci zvolil SLEPTE

analyzu prostiedi firmy.
2.2.1 Socialni faktory

Z hlediska populace ma spole¢nost velmi silnou poptavku, jelikoz v CR mé hypotéku

kazdy 6. obCan. Financovani bydleni pomoci uvéru je v ¢esku velmi populérni.

Jelikoz spolecnost funguje pomoci online platformy, jsou jejich sluzby dosazitelné
z jakekoli destinace v zemi. Mezi nejcastéjsimi klienty spole¢nosti, vezmeme-li v potaz
vekovy atribut, je cilovych skupin hned nékolik. Jsou to naptiklad tyto dvé nasledujici:
mladé pary, nebo jednotlivci ve véku od 25 do 32 let, divody jsou narozeni ditéte,
st€éhovani se od rodicu, ¢i vystavba vlastni nemovitosti po studiich. Druhou skupinou jsou
Klienti ve véku od 33 do 40 let, zde je divodem vétSinou mén¢ piijemna situace a tou je
napiiklad rozvod, tedy majetkové vyporadani, nebo poptavka po nové nemovitosti. Taky
se velice Casto jednd o vystavby z diivodu potieby vétsiho prostoru a koupé bytovych
jednotek s investi¢nim zamérem. Hlavni vékovou skupinou je tedy rozmezi 27-35 let. viz
interni analyza firmy z data 12/ 2021. Sluzba neni nijak teologicky zaméfena, tedy
jakakoli forma naboZenstvi neni pro zfizeni hypotéky problematicka.

Drtiva vétSina bank podporuje také financovani cizincii, hypotékami na ¢eském trhu.

Tedy spole¢nost je schopna zafinancovat bydleni také v§em cizincim s trvalym pobytem

v CR, mimo kritickd Gizemi postizena valkou. Nejidealn&jsi podminky maji banky pro
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Slovaky, ty berou ve véting piipadi témét jako Cechy, viz metodické znalosti
hypoteéniho specialisty spole¢nosti.
Velkou roli hraje pro ziskéni hypotéky vek, to je silné kritérium, poté taky forma bydlenti,

vzdélani, a také finan¢ni angaZzovanosti a finan¢ni registry. (Fin expert, 2022)
2.2.2 Legislativni faktory

Ochranou ruku drzi nad viemi G¢astniky sjednavani a poskytovani uvéra Ceska Narodni
Banka, ktera je hlavnim orgdnem, kontrolujici veSkeré machinace na finan¢nim
poskytovatelském trhu. CNB kontroluje jak fungovani a limity bank, nové také véetnd
urokovych sazeb a kritérii pro dosazeni hypotéky, tak 1 tfeti strany, které hypotéky
sjednévaji.

Kazdy véazany zéastupce — zprostfedkovatel, musi projit naro¢nou zkouskou, kterou
organizuje spole¢nost EFPA, aby si vyslouzil registra¢ni ¢islo, skrze které se mu dostane

opravnéni poskytovat hypoteéni avéry. (CNB, 2022)
2.2.3 Ekonomicke faktory

Na poli ekonomickych faktort najdeme velkou fadu Cinitelti, ktefi, vice nez vyrazn¢,
ovliviiuji hypotec¢ni trh.

Nejcastéji feSenym ukazatelem je z pohledu klienta tirokova sazba komercnich bank.
Jednéa se o sazby, které jsou zobrazovany v televiznich reklamach, na internetu, ¢i na
billboardech. Urokova sazba se uvadi v procentech za rok, per anum, a uréuje nam, kolik
klient za rok pteplati z pijcené ¢astky zpét bance. Aktudlni primérna Grokova sazba se
pohybuje mezi 5,29 % p.a. — 6,19 % p.a.viz web ,,Hypo na miru“. (CSU, 2022)

Sazba jednotlivych bank se viak vzdy odvozuje od Repo sazby, kterou uréuje CNB. Repo
sazba ma na rozdil od komeréni urokové sazby, za ukol regulovat trh penéz a jejich
mnozstvi v obehu. Je to jeden z ménovych nastrojii penézni politiky. Aktudlné se Repo
sazba nachazi na hodnoté 5,75 % p.a.. (Kurzy.cz, 2022)

Tfetim nejvyznamnéj$im ekonomickym faktorem je mira inflace v CR. Mirou inflace se
zabyvaji predevSim ti klienti, ktefi disponuji zakladni mirou finanéni gramotnosti a
rozumi pojmu finanéni paka. Financni paka je efekt, kterym zvySujeme rentabilitu

financovaného projektu bez pouziti vlastnich zdrojt, jinymi slovy si klient uvédomuje,
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ze dosahne vysSich profith za predpokladu, ze pro financovani bydleni nevyuZije jen
vlastni zdroje, které mize investovat jinde, kde mu budou dalsi, nové zdroje generovat,
ale vyuzije rovnéz cizich zdroji, aby tak uspokojil veSkeré potieby a nepftiSel zaroven o
vSechny své Gspory a investi¢ni kapacitu. (IUS Wiki, 2022)

Samotna inflace ndm pak udava, kdy je stale vyhodné financovat projekty pravé cizimi
zdroji a nikoli vlastnimi prostfedky a kdy naopak ignorace financni paky a vyuziti
vlastnich Uspor dava smysl. V ptipadé, kdy je totiz Gtrokova sazba komer¢nich bank nizsi
nez samotna inflace, je pro nas vyhodné si u ni ptjéit, protoze ptjéeny milion strada
postupem ¢asu na hodnoté a my bance splatime sice porad stejny milion, ale v priab¢hu
splaceni klesne jeho hodnota. Jakmile se vSak vahy prohodi, je vyhodné&jsi investovat
vlastni zdroje, namisto hypotéky, jelikoz je tento pozitivni efekt naopak negativni.
Aktualni mira inflace je nyni 3,5 % a urduje se spotiebnim kosem, schvalenym CNB.
(BROKER TRUST, 2022)

2.2.4 Politické faktory

Politicka opatfeni byvaji mnohdy vyznamnym hybatelem pro dostupnost avéra a jejich
cenu. Ovliviiuji hypotecni trh cestou jednotlivych nafizeni, a pfedev§im stanoveni
jednotlivych parametri a druht dani. Mezi dané, které ovliviiuji hypotecni trh, patii napf.
byvalad dan z nabiti nemovitosti, kterd se pficitala k cené nemovitosti a zvySovala tak
celkovou kupni cenu a zaroven snizovala prostor na cash — flow klienta pii dosahovani
bonity pro poskytnuti hypotéky. Tato dan je vSak aktudln¢ zrusena, jeji obnoveni je ale
Vv jednani pro budouci obdobi.

Dalsim vyznamnym faktorem, ktery neovliviiuje pifimo uvéry samotné, ale spiSe jejich
dosaZzeni, je dan z ptijmi. Kvili této dani z piijmt totiz mnozi klienti, kterym plynou
pfijmy z podnikatelské ¢innosti, své danové pfiznani optimalizuji, aby nemuseli platit
vysoké poplatky na dani z pfijmt. Tento manévr ma vSak za dusledek snizeni Gvéry
schopnosti a niz§i vypocet pfijml, pro vypocet bonity klienta. Klienti optimalizuji
predevsim zvySenim svych podnikatelskych naklada, at uz pauSaln€é, nebo pomoci
daniové evidence. Tedy ackoli maji obrat vysoky, €isté piijmy jsou mnohdy az legra¢né
nizké. Jen nékteré banky uméji pocitat piijem klienta z obratu, proto u téch ostatnich maji

klienti s optimalizovanym danovym pfiznanim dvefe zaviené. (Vlada.cz, 2021)

27



2.2.5 Technologické a technicke faktory

Spolecnost obecné funguje na online platformach, technologie obecné jsou pro né tedy
vzdy néstrojem, ktery jejich fungovani posouva dopiedu.

StéZejnim ndstrojem spolecnosti je jejich soukromd platforma, kterou vyuzivaji jako
hlavni rozhrani pro praci s klienty a uchovavani jejich dokumentt. S platformou pracuji
pfedevSim obchodnici firmy, programuji skrze ni prostfedi bankovnictvi pro klienty a

modeluji zde nabidky, které si poté klient zobrazi ve svém rozhrani.

Rozhrani pro klienta firma nazyva ,bankovnictvi“ a slouzi jakozto klientiv ucet.
Poptéavajici strana zde muize vyplnit své pozadavky a inicidly, nahravé zde potfebné
dokumenty a také zde miiZe sledovat aktualni nabidky, které mu obchodnik vytvofi.
Trychtyft, skrze ktery firma sbird za pomoci marketingovych néstroji vétSinu kontakti,
jsou stranky Hypo na miru a na nich jejich oficidlni kalkulacka hypoték. Do kalkulacky
klient zadava svou poptavku a ptida inicidly a kontaktni udaje, na oplatku se mu zde
zobrazi zakladni hodnoty jako urokova sazba, vyse splatky atd. (Interni informace firmy,
12/ 2021)

2.2.6 Ekologické faktory

Spole¢nost Hypo na miru je diky svému online fungovani jednou z nejvice ekologicky
fungujicich spole¢nosti na poli poradenstvi, napti¢ CR. Jelikoz s klienty pouzivaji
vyhradné online formulafe a neni potieba sloZitého sepisovani papirovych zadosti a
dokumentt, je spotieba papiru minimalni.

Nejvetsi spotiebu vsak €itd spolecnost na energiich, konkrétné na elektiing. Aktualné ma
Vv bézny pracovni den firma v provozu pies 20 PC zatizeni + telefony a spotiebice.
Veskera zafizeni jsou vytizend na maximum a z toho diivodu je spotieba energie enormni,
ovSem obecné je takovato spotieba stale ekologictéjsi nez pii klasickém off-line
vyfizovani véra.

V ramci firemni kultury je bran velky zfetel na tfizeni odpadki. Firma mam pifimo
v prostorach kancelafe specializované odpadkové kosSe, které umoziuji vSem

zaméstnancum tiidit veSkery odpad prochazejici firmou. Rovnéz v rdmci firemni kultury
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zaméstnanci spolecnosti preferuji ekologické krabiky pro prenos obédi a jidel obecné.
Vyhybaji se tak plastovym krabickdm a papirovym taskam.

V neposledni fadé firma vyuziva specialni kontejner, jenz slouzi pouze pro kancelaiské
odpadky, které jsou z papiru. Konkrétné se jedna o papiry, to-do listy a ,,lepitka“. Tento
specialni kontejner se poté zabyva recyklaci zejména papirovych odpadki z kancelafe a
neni tfeba, aby byl tfizen v obecnych kontejnerech pro papir. (Interni informace
spolecnosti, 12/ 2021)

2.3. Porterova analyza péti rizik

Pomoci Porterové analyzy péti sil, se vtéto Casti diplomové prace zaméfim na

konkurenéni prostiedi spolecnosti Hypo na miru.

Tab. 2 Porterova analyza péti sil

(Zdroj: vlozit €etbu, vlastni zpracovani)

Porterova analyza péti rizik
Stavajici konkurence |Dodavatelé | Sunstitucni produkty

Nova konkurence Kupujici

2.3.1 Nova konkurence

Jelikoz je spole¢nost Hypo na miru zcela prvnim a prozatim stale jedinym subjektem,
ktery neni pouze sbéra¢ leadii, nebo porovnavac, ale konkrétné ,,sjednavac”. Veskera

konkurence, kterou spolecnost ma, se povazuje za novou.

Mezi aktualni novou konkurenci patii spolecnosti Zaloto, USetfeno a nové také Fingo.

(Interni informace firmy, 12/ 2021)

Zaloto s.r.0. je spolecnosti, ktera je pravni formou spole¢nost s ruéenim omezenym.
Zabyva se kompletnim spektrem financnich sluzeb, od hypoték, ptes pojisténi az po

investice. Jedné se ovSem pouze o tzv. ,,srovnavac®, ktery sbird kontaktni udaje(leady),

klientt, které déle pfeprodava jednotlivym finanénim poradctim v CR. Jejich piednosti je
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rychlost odbaveni a kontrola realnosti kontaktu. Spolecnost sidli v Praze, ale jejich
platforma je online, a tedy i celosvétové dostupna, vyjma zemé¢, kde restrikce podobné
stranky zakazuji. (Zaloto, 2022)

Na dal$im postu zde mame spolecnost USetfeno s.r.o., opét pravni forma s ru¢enim
omezenym. Oproti Zalotu se spole¢nost USetfeno s.r.o. zabyva Sirs$i Skalou produktt.
Krom¢ financi se zabyva také plynem, elektfinou, volanim a internetem. Opé¢t portal
funguje kompletn¢ online a jedna se o srovnavaci portal, ktery pouze generuje a poté

pfeprodava vygenerované kontakty. (USetfeno.cz, 2022)

Fingo s.r.o. je spole¢nost sidlici v BeneSové. Jedna se o srovnavac, stejné jako dva zbyli
konkurenti, zabyvajici se hlavni trojici financ¢nich sluzeb. Srovnévéa tedy hypotéky,
pojistky a investice. Na ¢eském trhu funguje jiz od roku 2017 a jako hlavni filosofii své

prace vnima urcovani trendu na poli online finan¢niho poradenstvi. (Fingo, 2022)

Tab. 3 Piehled konkurenénich spolecnosti

(Zdroj: zaloto.cz, usetfeno.cz, fingo.cz, Vlastni zpracovani)

Konkurence - Online srovnavace
Zaloto USetreno Fingo
Hypotéky Hypotéky Hypotéky
Pojisténi Pojisténi Pojisténi
Investice Investice Investice

Plyn
Elektfina
Volani
Internet

2.3.2 Dodavatelé

JelikoZ je spole¢nost Hypo na miru firmou, ktera se zabyva sluzbami, za dodavatele se

povazuji spise poskytovatelé, a to komer¢ni banky.
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Na ceském trhu je komer¢nich bank velkd spousta a jsou to spolecnosti z riiznych
zahrani¢nich holdingi. Nepotkdme se tedy pouze s Ceskymi bankami, ale predev§im

s bankami z Némecka, Francie, Ruska, nebo Rakouska.

Banky jakoZto dodavatelé poskytuji hlavni produkt spolecnosti a tim jsou hypotecni
uveéry, které pro klienty poradci v bankach zprosttedkuji. (Interni informace firmy, 12/

2021)
2.3.3 Kupujici

Na druhou stranu mince patii koncovy zakaznik/ kupujici/ klient. Klient je osoba, ktera
prodavany produkt/ sluzbu nakonec vyuziva a plati za ni. Klient si skrze
zprostfedkovatele firmy sjednd hypotecni Uvér, na zdkladé rady specialisty a jeho
controlingu.

Mimo hypotecni tvery si klient pfes Hypo na miru maze ztidit také pojisténi nemovitosti,
nebo zivota. Cilova skupina klientd viz SLEPTE analyza vyse. (Interni informace firmy,

12/ 2021)
2.34 Substitu¢ni produkty

Na finan¢énim trhu ma klient sputu moznosti, jak se dostat k cizimu kapitalu. V nasledujici

¢asti Porterovy analyzy se zaméfim na substitu¢ni produkty.

Nejcast¢jsi nahradou hypotecniho uvéru jsou uvéry ze stavebniho spoifeni. Tzv.
preklenovaci uvé€ry jsou druhym nejlevnéj$im zpusobem, jak zafinancovat koupi,
vystavbu, rekonstrukci nemovitosti, nebo refinancovani stavajiciho tivéru, ¢i konsolidaci
vice stavajicich uvért. Produkt je vSak mnohem drazsi, a to z n¢kolika divodi. Ma
omezenou dobu splatnosti, d4 se nastavit maximalné na 20 let, coz zvysi splatku a
mnohym klientlim to takto znemozni na Gvér dosahnout. Dal$im parametrem je irokova

sazba, ta je pramérné az o 1,5 % p.a. vyssi nez u hypoték.

Dalsim velkym hra¢em v roli substitutu k hypote¢nim Gvériim jsou nebankovni Gvéry.
Tyto sluzby klienti voli zejména V ptipadé, ze z néjakého diivodu nedosdhnou, at’ uz

bonitn¢, nebo metodicky, ¢i diky negativnim registrim, na klasickou hypotéku.
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Nebankovni Gvéry maji zpravidla mnohem niz8i naroky na prichodnost klienta, za to
vSak nékolikanasobné vyssi sazby, nebo poplatky a sankce. Konkrétné se jedné o urokové

sazby od 7-15 % p.a.

vvvvvv

rozvoje bydleni podporuje financovani za ucelem bydleni pomoci programu 150 a
programu 600. Oba programy slouzi jako piispévek na dofinancovani rekonstrukce, nebo

koupi nemovitosti. Jsou tak pfimym konkurentem hypoték pod 1 milion.

Nutno je opomenout také klasické spotrebitelské uvery. Jedna se o plijcky bez zastavy
nemovitosti, ale také bez urceni ucelu. Klient si tak miize ptij¢it na ucely, které pro banky
nejsou akceptovatelné a vyuzit je absolutné na cokoli. Aby nedoslo k financovani
ilegalnich zamért, jsou tyto spotiebitelské plijcky limitovany vysi max. 1,5 milionu a také
opatfeny patfi¢né vyss§i urokovou sazbu, o néco vyssi, nez u tzv. ,,preklenovakt®, ale zase

nizsich nez u nebankovnich spole¢nosti. (Interni informace firmy, 12/ 2021)

2.4. Analyza na zakladé principi modelu 7 S

Nasledujici ¢ast prace je zaméfena na rozbor ,,7 S faktort®, které podminuji tspéch

spole¢nosti. Analyza se inspiruje postupem klasické analyzy modelu 7 S.
24.1 Strategie

Korporéatni strategie
Spolecnost Hypo na miru podnikd ve financni sféte, konkrétné se jedna o hypotecni
uveéry. Hlavni naplni prace je zprostfedkovani téchto tvéri koncovym klientim/
zakaznikiim. Hlavnim cilem je rozsifit své produkty o dodate¢né bankovni produkty

spotiebitelskych uvért a vedlejsiho produktu, tzv. Hypo Cash.
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Obchodni strategie

Celkovy proces stoji a padd a na tymu firmy. Hlavnimi hybateli jsou obchodnici
spolecnosti. Je to pravé obchodni tym, ktery stoji za zpracovanim pozadavki klienta a
jejich uskute¢néni a procesovani.

Kazdy obchodnik se fidi firemnim plénem, ktery je nastaven vzdy vrcholnym
managementem firmy a obchodnim feditelem. Aktualni obchodni se skldda ze dvou
bariér. Prvni bariérou je obchodni plan, ktery ¢ini 12MIo/ mes. Nasleduje optimalni pléan,

ktery je 22Mio/ mes.

Funk¢ni strategie

Marketingové firma sbira tzv. leady, coz jsou jednotlivé kontakty na klienty, ktef'i projdou
online kalkulackou. Hypo cili pfedev§im na online reklamu, skrze kterou laka klienty na

své stranky a nésledné na zadéani pozadavku do kalkulacky.

Obecné povédomi rovnéz zlepsSuje sbeér leadi.

Mésicni plany se poté vzdy upravuji podle aktualni potfeby obchodniho tymu. Ne vzdy
jsou totiz vsichni obchodnici k dispozici, a ne vzdy maji zapnuty piidél kontaktd, ktery
poté zpracovavaji, at’ uz kviili kapacity, nebo jinym divodim. Cilem je vzdy maximalné

uspokojit kapacitu obchodniho tymu skrze dodané leady.

Patefi procesu ve spolecnosti Hypo na miru je urcité software tymu, konkrétné tedy
informacni systém, ktery spravuje IT odd¢leni.

- Na firemni ,,Platformé“ probihaji veskeré procesy, které obchodnik s klientem
projde. RovnéZ se zde tvoii nabidky, nebo mustry pro tvorbu Zadosti.

- Poznamkova okénka slouzi jako pfipominkovy blok, nebo zdkaznicka karta
klienta, aby mohl kdokoli, kdo s danym dealem pravé pracuje, formatovat také
aktualni informace o klientovi.

- IT oddéleni neustale pracuje na inovacich jak softwaru, tak webovych stranek,
nebo online kalkulacce. Aktudlné je inovace v procesu vylepSovani. Proces

vylepSovéani probiha na zakladé analytické zpravy od specialisty na webovou
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komunikaci a branding. Vysledkem by méla byt daleko lepsi konverze deald a

mnohem piehlednéjsi prostiedi pro klienty.

Z finan¢niho hlediska firma funguje na principu ,,start — up* modelu. Jeji inovacni postup
a ¢astecné financovani pochazi z cizich zdrojl investora a autonomnich trzeb spolec¢nosti

samotné.

- Samotné Cash — flow se tedy tvoii pomoci davky prostfedki investora, kde tyto
davky jsou poskytnuty vzdy jen na zdklad¢ strukturovaného business — case a
kvartalniho planu. Zbytek ndklada pro chod firmy firma Cerpé ze svych vlastnich
trzeb ze zprostiedkovani tveért a pojisténi.

- Firma jiz n€kolik mésict krouzi kolem Sedych &isel, ale prozatim se nepodatilo
prevést Cash — flow firmy do plusu.

- Tento milnik, kdy firma sama za¢ne vydélavat, se planuje na 3 -4 kvartal roku
2022. Napomoci by tomu méla pfedevSim velka inovace firemniho software a
prostiedi pro klienty, kalkulatku a webovy portal, pravé na zakladu analyzy

specialisty.

Z pohledu HR strategie je firma aktudln€ plné¢ obsazena na pozicich obchodniho tymu a
vrcholného managementu. Aktualné se snazi doplnit IT, marketingovy tym a tym, Ktery
se zabyva zpracovanim pojisténi. Na téchto pozicich jednotlivé tymy narazeji na kapacitni

maximum, je proto potfeba praci jednotlivych tymu rozptylit.

Obecné firma praktikuje firemni strategii diferenciace. Tento druh strategie je totiz ten
nejucinngjsi na ceském financnim trhu. Pro kazdého poradce, ¢i specialistu je cilem se od

zbytku trhu odlisit a dostat se s cenou produktu niz nez konkurence.

2.4.2 Struktura

Organizacn€ se firma fidi liniové Stabni strukturou. V Cele vSeho je vrcholny
management, ktery rozhoduje o toku investovanych penéz, o nastaveni planu a business

case a také o obchodnim pladnu pro obchodniky, ktery je potfeba plnit na mési¢ni bazi.
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KdyZ rozlozime firmu na dalSi troven specializace, vzniknou nam pod vrcholnym
managementem jednotliva oddé€leni, konkrétné tedy obchodni, IT a marketingové
oddéleni. Ty se fidi kazda svym feditelem daného oddéleni. Strukturu firmy tedy mizeme

nazvat dvou — uroviiovou.
2.4.3 Systémy

IS spolecnosti je téma, kterému se spole¢nost vénuje pomérné ¢asto. Jako hlavni systém
vyuzivé spole¢nost Microsoft 365. Microsoft prostiedi slouzi jako sdileny disk, obsahuje
mailové schranky, piipadné¢ programy power BI pro piehled aktualni vykonnosti
obchodnikll, nebo sharepoint, ktery slouzi jako informacni ulozisté. Mimo vyuZivani
firemniho systému a prostiedi Microsoft 365, se firma zabyva také analyzou, kterou na
pravidelné bazi provadi analytik, jenz spada do IT tymu. Stard se o analyzy veskerych
procest, ze kterych se po sléze Cerpa pro kvartalni a roéni plany firmy a konkrétni plany
obchodniktl a jejich rozvoje.

Dilezitym prostfedim je pro zaméstnance a vdzané poradce Hypa hlavné tzv. Platforma.
Jedna se o prostiedi, ve kterém se uchovavaji vSechna data konkrétnich klientl a kde se
pro klienty modeluji jejich nabidky. Do platformy a konkrétné do karty jednotlivych
klienti se dostane kdokoli ze spolecnosti, kdo zna specialni identifikacni kod klienta,
skrze ktery klienta vyhleda. Kazdy klient ma svij specificky kod, ktery je mu pfifazen,
jiz pfi zadani poptavky v kalkula¢ce Hypo na miru. Pro piedstavu je ptilozena tabulka

s fiktivnim klientem v platformé.
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Navrhované parametry modelace = N104565 (1000) Zaskini nabidky |
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. K ypots & pi y Komeréni banka 584 529 2060 0,00 0,00 0,00

Objem (KE) pro provize: 0 /12 000 000

Obr. 4 Platforma - fitktivni klient

(Zdroj: interni systém spolecnosti)

V jemné symbidze s platformou, pouzivaji v Hypo na miru jeji pracovnici také prostiedi
Hub spot. Hub spot je daleko obecnéjsi, nastavitelné prostiedi, ve kterém se pracuji s tzv.
taskovou fadou. Task je v prekladu z anglictiny ukol. Pracovnici Hypa si mohou nastavit
jednotlivé druhy ukolt na konkrétni klienty. Obecné= ndzvoslovi Grovni, kterymi klient
V procesu prochazi je firemné sjednoceno a stejné tak k nému piislusné, automaticky se
tvotici tasky. Pracovnik tak vi, v jaké fazi se klient nachazi a jak s nim pracovat. Pti

nastavovani jednotlivych taski pracovnik pracuje s ¢asem tasku, datem a druhem.

Prostupnost klienta je zndzornéna jednotlivymi stupni. Jednoduse popséano se jedna o fazi
,Predano®, zde se kontakt klienta ptifadi obchodnikovi, ktery jej zkontaktuje a provede
uvodni analyzu. V ptipadé, Ze klientovo feSeni neni aktualné mozné vytesit, piipad se
odlozi pomoci datovaného tasku S nazvem faze ,,Odlozeno®. V piipadé¢, ze je ptipad
v aktualni dob¢ realny, prostoupi klient do faze ,,Tvorba nabidky*. V této fazi obchodnik
vytvaii nabidku na miru, na zdklad¢ zjisténych informaci o klientové pozadavku.
S tvorbou nabidky obchodnikovi poméha c¢ast podpory, kterd se zabyva nabidkami.
Nabidky zjist'uji aktudlni moznosti bank a nabidnou obchodnikovi moznosti tim, Ze je mu
s komentafem nahraji do platformy. Obchodnik to poznd pomoci vzniklého tasku
»Kontrola nabidky®, nabidky si projde, vybere vhodné a ty nahraje klientovi, pomoci
presunu piipadu do faze ,,Zaslani nabidky*. Klient si s obchodnikem nabidky projde,

vyberou tu nejvhodnéjsi a obchodnik klientovi zada dolozit potiebné doklady k podani
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zadosti do banky. Nyni jsme tedy ve fazi ,,Podklady pro zadost“. Jakmile klient potfebné
podklady doplni, jedna se vétSinou o informace o klientovi a doklady totoznosti, spolu
s vypisem z uctu pro ovéieni bankovni identity, zadost se na podpote pfipravi a vyplni a
odesle do banky. Timto procesem prostoupi obchod faze ,,Vyplnéni Zadosti“ a fazi
,zadost odeslana“, spolu s ,,Zadost poslana“. Obchodnik tak mtiZe sledovat, v jaké fazi
ptipravy a odeslani zadosti se obchod pravé nachazi. Paklize je zadost bankou pfijata a
klient bez problému prosel ivodnim scoringem, piejde obchod do faze ,,Dokumenty ke
schvaleni“. V opacném piipadé se zddost a spoluprace s klientem ukon¢i, pokud nema
v poradku registry, nebo dostateCnou bonitu pro dany zamér. V ptipad¢, ze je zde realna
vidina uskutecnéni obchodu do budoucna, piipad se nezrusi, ale pouze odlozi (viz. Faze
odlozeno). V dokumentech ke schvaleni se pracuje na tvorbé odhadu a dolozeni vSech
dokumentti, které jsou potieba klientem dodat ke schvaleni uvéru. Jakmile klient dolozi
vSe potfebné a banka uspéSné vyhotovi odhad, ptejde ptipad do faze ,,Schvalovani®.
V tomto procesu banka uvér klienta bud’ schvali, nebo zamitne. V piipadé schvéleni
prejdeme do faze ,,Schvalen“ a s klientem domluvime podpis smluv. Po podpisu se
obchod dostane do faze ,,Smlouva podepsdna® a nasledné zapocne piiprava Cerpani
klientova uvéru, ve fazi ,,Cerpani®. Jakmile se Gvér klienta zcela vyéerpa, piipad prejde
do predposledni faze ,,Uvér vyéerpan“. Nésleduje jiz pouze faze ,,Refinancovani®, kdy
klienta po jisté dobé kontaktuje dany obchodnik s moZnosti refinancovani/ refixaci jeho
uvéru. Pro prehled je ptiloZena tabulka s jednotlivymi fazemi, sefazenymi v pofadi, jak

jimi klient projde.

Tab. 4 Proces prostupnosti klienta v Hub spot

(Zdroj: interni informace spolecnosti, vlastni zpracovani)

Proces prostupnosti klienta - Hub spot
1. Pfedano 2. Odloieno 3. Tvorba nabidky 4, Kontrola nabidky 5. Zaslani nabidky
6. Podklady pro Zddost 7. Vyplnéni Zadosti 8. Z4dost odesldna 9. Podani Zadosti 10. Dokumenty ke schvdleni
11. Schvalovéni 12. Schvélen 13. Smlouva podepséna 14. Cerpani 15. Uvér vycerpdn
16. Refinancovani X X X X
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244 Styl fizeni firmy

Spolecnost je postavena na pratelském prostiedi a tzkych kamaradskych vztazich.
Z tohoto divodu je vedeni firmy v mnoha smérech velmi oteviené namétiim a navrhiim

zbytku tymu.

Styl vedeni je tedy ¢isté demokraticky a spole¢nost funguje jako jeden celek, kdy si
vrcholny management stale drzi pozici pro hlavni rozhodujici slovo, a to ve vSech ¢astech

planovani a tvorby strategie, Ci fizeni finan¢nich toki.
2.4.5 Spolupracovnici

Kazdy novy €len tymu firmy prochézi klasickym postupem ptijimaciho fizeni. Obchodni
feditelka firmy na zaklad¢ Zivotopisu piijme kandidata na danou pozici, projedna s nim
fungovani firmy, jeho schopnosti, dovednosti a o¢ekavani od dané pozice. Osvédéenym
stylem rozhodovani, pomoci tabulky hodnot pro a proti si vyhodnoti vhodnost kandidéta,
kterému se po sléze ozve se svym rozhodnutim. PakliZe kandidativ zajem stale trva, ob&

strany se dohodnou na pfipravé nezbytné dokumentace k uzavieni spoluprace.

Firemni kultura je na vztazich mezi jednotlivymi pracovniky velmi silné zalozena. Jako
kolektiv spolu pracovnici travi spoustu ¢asu a snazi se byt si oporou ve vSech ptipadech,
jak pracovnich, tak i osobnich. Firma disponuje pracovnikem na specialni pozici
,happiness manager®, ktery se stara o veSkerou organizaci, administrativu, proces
planovani a uskuteénéni veskerych oslav narozenin kolegi, teambuildingli, nebo
jakychkoli jinych firemnich akci. Podobné eventy napomahaji sblizovani a stmelovani

kolektivu.

Firma vynaklada nemalé prostiedky, at’ uz v ramci daru, nebo v ramci odmén pro lepsi
motivaci, na vzdélani a osobni rozvoj vSech pracovnikt. Tato nadstandardni pfidana
hodnota opét stmeluje jednotlivé pracovniky s vedenim firmy. Soudrzny tym spolecnosti

poté pracuje velmi efektivné a v roving silné¢ soudrznosti.
2.4.6 Schopnosti

Hypo na miru je start — upova spole¢nost s velmi rychlym tempem ristu. Takové tempo
vyzaduje silnou specializaci, a ztoho divodu je firma rozdélena na nekolik

specializovanych ¢asti tymu, kde kazda ¢ast disponuje svym, vedoucim.
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Jednotlivy vedouci, nebo oficialné feditelé daného tymu, maji na starost kromé reportu a
planovani ¢innosti svého svéteného kusu kolace, také motivaci a praci se svym tymem.
JelikoZ jsou oddéleni odlisnd, a to pfedevSim v rovin€ specializacni, pracuje se svym
tymem kazdy teditel po svém.

IT teditel kuptikladu vynaklada veskeré své usili, nad rdmec pracovni doby, pro studii
novych technologii a moZnosti inovace systému a behu firmy. Naopak obchodni feditel
se snazi zabrousit do co nejkvalitnéjSich sfér coachingu a seberozvoje, jak na bazi
obchodni, tak lidské. To v§e pro moznost spravného vedeni a rozvoj svého obchodniho
tymu.

Jednotlivé schopnosti jednotlivych vedoucich tymu jsou tedy znacné specializované,

vysoce nad ramec pozice, které pro firmu spravuji a kontroluji, skrze své ptimé podiizené.

2.5.  Navrh mozného zpracovani

V nasledujici ¢asti své prace se budu vénovat konceptu navrhované zmény, v mnou
vybrané spole¢nosti. Konkrétné se bude jednat o zavedeni nového, vedlejsSiho produktu

firmy Hypo na miru.
2.5.1 Popis navrhované zmény

Novinka, respektive inovace, kterou se tato seminarni prace zabyva je ve své podstaté

vedlejsim produktem spolecnosti, jenz nese nazev Hypo Cash.

Jedna se o predfinancovani koupé nemovitosti pro klienty, ktefi by takto rychle

nedokazali zajistit potfebné zdroje.

Sluzba je zaloZena na pomoci rychlého nadkupu nemovitosti. Klienti vétSinou pfijdou o
vybranou nemovitost kvili prostojim a délce vytizovani financovani koupé. Ne vzdy
totiz disponuji potfebnymi zdroji v hotovosti, nebo na uctu, a z toho divodu vyuzivaji

nejcastéji financovani pomoci hypote¢niho uvéru

Samotné vytizeni hypotéky vétSinou trvd i dva mésice a méalokterému prodavajicimu se

chce na svou odménu tak dlouho ¢ekat. V této pozici ma kupujici velkou nevyhodu,
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jelikoZ je pfedb&hnou kupci s hotovosti a pfipravenym financovanim. Aby se této potizi
mohl klient vyhnout, vznikl produkt Hypo Cash, ktery funguje na principu okamzitého
odkupu nemovitosti a tim da tak klientovi moznost ziskat ¢as na vyfizeni financovani.
Jinymi slovy klient oslovi firmu, ta nemovitost po provéteni klienta ihned odkoupi od
prodavajici strany, vyfidi klientovi financovani a jakmile dojde k ¢erpani hypotéky, klient
nemovitost opét odkoupi od firmy. Firma tak ziska klienta, kterého zafinancuje a diky

této sluzby klient nemusi x mésicti hledat dalsi a dal§i nové nemovitosti.

Jedna z dalSich moznosti je samoziejmé podpis rezervaéni smlouvy, aby klientovi
nemovitost nikdo nesebral, zde je vSak ale problém v oblasti rezervac¢niho poplatku, ktery
se hradi ihned pfi podpisu rezervace, a ktery je nevratny. V piipadé, ze klientovi hypotéka
nevyjde, nebo odhad nemovitosti nebude dostate¢ny, klient o penize ptijde a takové riziko

se malokdo odvazi podstoupit.
25.2 Lewintiv model

V nasledujici ¢asti se budu vénovat rozpracovani fazi zmény pomoci Lewinova modelu,

jehoz tii faze nize popisu.
Faze rozmrazeni

- Sily inicializujici proces zmény

- Jak je vidno jiZ ze zpracované tabulky, nejdulezit€jSimi a nejvlivné€j$imi silami,
které ptisobi pro zménu ve spolecnosti, jsou piedevsim Odliseni se na finan¢nim
trhu a zvétSeni produktového portfolia, spolu s poskytnutim pomoci vétsi skale
klientti. V souctu jsou sily dle uvedené skaly pro zménu +13. Na druhé strané jsou

sily, které vyznamné ztéZzuji moznost zavedeni a provozu produktu. Jsou tedy

Tab. 5 Sily pitsobici pro a proti provedeni zmény

(Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé analyzy vlastniho navrhu nového produktu spole¢nosti H.n.m., s.r.0.)

sSkdla -(5,5) I

Sily pusobici pro provedeni zmény| |Sily pusobici proti provedeni zmény
1]|OdliSeni se na finan¢nim trhu +5 Zdroje pro chod produktu -3
2|Moznost financovat vétsi Skalu klientt +3 Chybovost vlastni Risk analyzy -4
3| Komplexné;jsi portfolio sluzeb +3

4|Rozsiteni klientského portfolia +2

[y

N
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Zdroje investora, nebo financujici spole¢nosti pro chod produktu a chybovost vlastni
interni analyzy klientt, kterym bude produkt poskytnut. V celkovém souctu sil Proti -7.
S vysledkem se dostdvdme Kk tvrzeni, Ze sily pusobici pro provedeni zmény znaéné

pfevazuji, a proto je mozné zménu realizovat.

Nositel zmény
Agent zmény

- Pro dany projekt byl vybran konkrétni pracovnik firmy z fad obchodniho tymu,

ruN_ 1o

Sponzor zmény

- Pozici sponzora zmény zastupuje majitel firmy, spolu s investorem daného
projektu, jelikoz spole¢né zastituji celkovy koncept a realizaci projektu. Na
starost maji také financovani projektu.

Advokat zmény

- Do této skupiny spadaji vesketi pracovnici firmy, zejména obchodni tym, na jejiz

bedra nasledna exekuce procesu padne. Pracovnici zménu podporuji, v budoucnu

Jji vyuziji, ale nikterak nezasahuji do jeji realizace, ¢i formy siln€jSim vlivem.

Intervend¢ni strategie, intervencni oblasti
Lidské zdroje a jejich Fizeni
-V oblasti lidskych zdroji piajde piedevSim o proSkoleni stalych pracovnikt
Z oblasti obchodniho tymu, ktefi se budou muset naucit s produktem pracovat,
spravné jej klientovi nabidnout a procesovat jej. Supervizorem a hlavni
schvalovaci silou jim bude feditelka obchodniho tymu, alespoii do doby, nez se
pro danou pozici schvalovatele vyhradi specialni nova pozice ve firmé.
Financéni zdroje a jejich Fizeni
- Zasadni zasah bude také ve sprave finan¢nich zdrojti. Pro dany projekt bude pro
jeho pilotni implementaci vyhrazen pouze zékladni budget zdroji financovani.
Timto se manipulace snim stava zasadni zodpovédnosti jednotlivych

obchodnikli, a hlavné feditele obchodniho tymu, ktery méa posledni slovo.
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V ptipadé, ze by zdroje padly na netirodnou pidu, nastal by zdsadni negativni
zvrat v procesu projektu.
Technologie firmy
- IT oddéleni bude mit za kol pro tento projekt vytvotit zcela nové prostiedi, které
zasadi do jiz existujici platformy. Vznikne tak dal$i bunika v jiz komplexni
platformé a pracovnici tak budou moci jednotlivé vyuziti produktu sparovat ptimo
s danym Klientem.
Komunika¢ni a organizacni toky a proces firmy
- Mimo prostiedi pro manipulaci s procesy projektu vznikne takeé novy kandl
v ramci aplikace Microsoft Teams, kterou firma vyuziva pro komunikaci. Tento
kandl s ¢etnymi pod-kanaly bude slouzit jako Skolici mistnost, feedbackova
schranka a diskuzni férum pro rozhrani firmy, aby se mohlo pracovat na

pfipadném zlepSovani produktu.

Faze piechodu

V nasledujici fazi je popsan sled ¢innosti, kterymi musi zavedeni nové zmény/ produktu

projit, pro plnou implementaci projektu.
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Tab. 6 Piehled ¢innosti projektu zavedeni HC na trh

(Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé vlastniho nadvrhu nového produktu spole¢nosti Hypo na miru,

S.1.0.)

PREHLED CINNOSTI

.|Zajisténi konceptu dodatecného projektu
.|Zajisténi zdroje finan¢niho budgetu pro chod projektu
.|Stanoveni budgetu na planované obdobi
.|Zajisténi legislativnich dokument(l pro uzavieni vztahu s klienty
.|Zavedeni rozsahu pravomoci feditele obchodniho tymu
.|Stanoveni kritérii pro proces schvalovani poskytnuti produktu
Stanoveni penalizaci pfi nevratnému poskytnuti produktu na
.|zakladé $patného vyhodnoceni
.|Volba strategie zavedeni produktu
9.]Analyza potfeb produktového rozhrani na IT bazi
10.]Kdédova tvorba produktového rozhrani
11.]Desigenova tvorba produktového rozhrani
12.| Kompletace produktového rozhrani
13.| Testovaci nasazeni prostiedi produktu do Platformy
14.| Testovani funkénosti v rdmci platformy
15.] Odstranéni pfipadnych nedostatkd
16.]PIné zavedeni do platformy firmy a jeji spusténi
17.|Skoleni feditele obchodniho tymu
18.] Skoleni jednotlivych obchodnikd
19.] Tvorba marketingové kampané produktu
20.]Implementace prjkt. do nabidky prdkt. v ramci mrktg. Kam.

U AR WN

00~

Faze zmrazeni
V kone¢né fazi pouzitétho modelu je proces zavedeni projektu u konce. Dodatecny
produkt je pIn¢ funkéni a pfipraven pro prvni poskytnuti. V této fazi také sledujeme
moznou zpétnou vazbu pracovnikli firmy, prostfednictvim zminénych komunika¢nich

kanal, ¢i zpétnou vazbu ptimo od klientd, kteti jako prvni produkt vyuzili.
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2.6. Rizikova politika

V nasledujici ¢asti prace se budu soustiedit na hodnoceni jednotlivych moznych rizik
implementace produktu. VesSkerd data byla sestavena za pomoci vrcholného

managementu firmy.

Tab. 7 Tabulka pravdépodobnosti a dopadu rizika

(Zdroj: Vlastni zpracovani, na zakladé vlastniho navrhu nového produktu spoleénosti Hypo na miru,

S.r.0.)
Pravdépodobnost| Pravdépodobnost
vzniku rizika dopadu rizika

1az 2 |Velmi nizka lai2 Velmi nizkd
3az 4 |Nizka 3az4 |Nizka
5ai 6 |Stredni 5ai6 |Stredni
7 at 8 |Vysokd 7az8 Vysokd

9 az 10 | Velmi vysokad 9az10 |Velmi vysoka

2.6.1 Analyza rizik projektu metodou RIPRAN

V nésledujici podkapitole je zobrazena tabulka, nesouci zobrazeni analyzy rizik, metodou
RIPRAN. Vybrand metoda nam hodnoti dopad rizika na zménu a pravdépodobnost jeho

vyskytu. Za pomoci zminéné metody dokazeme vypocitat celkovou hodnotu rizika.
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Tab. 8 Analyza RIPRAN

(Zdroj: vlastni zpracovani, spoluprace s vrcholnym managementem firmy)

Riziko (hrozba - scénar) D | H |Protiopatieni P'ID'|H
Pred¢asné vycerpani budgetu projektu Dil&i stanoveni plan( v rozmezich
1 6 18 |tydn( + stanoveni poméru budgetu na 2 4 8
obchodnika
Spatné whodnoceni Risk hodnot klienta Pvelmi pfisna kritéria hodnoceni bonity
a vicestupriové schvalovani
2 10 | 50 prichodnosti klienta obchodnim 2 6|12
feditelem
Poruseni smluvnich podminek klientem Zavedeni dostateénych sankci, aby
3 5 15 |pokryly ndklady spojené s timto 2 2 4
porusenim
Nefunkénost rozhrani produktu Minimalné jeden IT pracovnik bude v
4 8 8 |pracovni dobé k dispozici, aby pfipadné| 1 2 2
chyby mohl ihned napravit
Neprichodnost klienta v bance pfi Zajisténi okamzitého prescoringu v
redlném financovani nejméné bonitné ndroéné bance,
5 9 36 i - 2 4 8
abychom méli jistotu alespori v
jednom bankovnim domé.
Nedostatecny odhad kupované MoZnost vyuZiti cenové mapy bank pro
nemovitosti wyhodnoceni hrubého odhadu ceny +
6 7 28 . 2 4 6
kontrola fotodokumentace dané
nemovitosti kvili poSkozenim
Umrti klienta v priibéhu procesu Pojisténi pro skon druhé strany,
: e participujici se ve smluvnim zavazku : 1 .
8 Védomé odstoupeni klientem i za cenu 3 3 Zavedeni dostateénych sankci, aby 1 5 5
sankce pokryly ndklady spojené s timto
Nedostatecny zajem o produkt Kvalitnéjsi pfiprava prace s produktem
9 5 10 |+ rozsifena analyza potfeb kienttl 2L 4y =B
Negativni pfijeti produktu klienty Expresni shér zpétné vazby pro
10 3 3 |moinost akutniho doplnéni/ vylepSeni | 1 2 2
produktu
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Pavucinovy graf

Vybrana forma pavuéinového grafu ndm graficky zndzornuje dopad rizik pted a po

zavedeni opatieni, kterd vedla ve vSech ptipadech ke snizeni dopadu.

Graf. 1 pavudinovy graf analyzy metodou RIPRAN,
(zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé vysledkt

vlastniho vyzkumu)
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MARKETINGOVY VYZKUM

2.7.  Metodologie vyzkumu

V nasledujici ¢asti diplomové prace je popsano znéni centralni vyzkumné otazky, dale je
zde definovan hlavni cil zpracovaného vyzkumu, podpoten dil¢imi cili. Cast préace
zamétend na metodologii vyzkumu objasiiuje rovnéz ditvody zvolenych metod sbéru dat,

formu sbéru dat a identifikaci databaze a jejich vysledki.
Zavérem je zde zpracovan rovnéz Casovy priubéh vyzkumu a jeho shrnuti. Soucasti

kapitoly je také vypracovana SWOT analyza, ktera vznikla ve spolupraci s vrcholnym

managementem spolecnosti, na zéklad¢ vystupli z analyz vyzkumu a analyzy spole¢nosti.
2.7.1 Zadani vyzkumu

Kompletni vyzkum byl zadan spole¢nosti Hypo na miru, ktera se rozhodla zavest na trh

novy, dodate¢ny produkt na poli financovani koupi nemovitosti na hypotéku.

Novy produkt spolecnosti se zabyva pravé moznosti zprostiedkovani prednostni koupé
nemovitosti, aby klient nemusel celit nasledkiim del§iho vytizovani hypotecniho tvéru a
nemovitost mu tak nepiebral jiny zajemce, ktery operuje s hotovosti a je schopny kupni
cenu nemovitosti prodavajici strané¢ uhradit ihned a tim zmifovaného klienta

predbéhnout. Detailnéji je popis produktu zminén v nasledujici kapitole vlastniho navrhu.

Na celkovéem vyzkumu, ktery firma zadala, jsem spolupracoval s vrcholnym
managementem, analytiky a IT pracovniky spole¢nosti.
Centréalni vyzkumnou otazkou pro tento vyzkumny projekt je: ,,Jaké jsou preference
potencidlnich klientit v oblasti nakupu nemovitosti na hypotéku, v pripadeé konkurencniho
zajemce, platiciho v hotovosti? “.
Hlavnim cilem zpracovavaného vyzkumu je: ,, Zjisteni preferenci potencialnich klientii
v oblasti ndkupu nemovitosti na hypotéku, v pFipadé konkurencniho zdjemce, platiciho
V hotovosti, pro pozdéjsi vyuZiti pri tvorbé nového produktu firmy. .
Diléi cile jsou

- Zjisténi idedlniho klienta, na zdklad¢ jeho preferenci, ktery maximalné uvita novy

produkt.
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- Stanoveni jednotlivych rozhrani, kterd musi produkt spliovat, aby se t¢Sil piizni

zainteresovanych klientd.
2.7.2 Metody sbéru dat

Pro tuto diplomovou praci voblasti vyzkumu, jsme spole¢né s managementem
spole¢nosti veskera data ziskavali dvéma zptisoby sbéru dat. Prvni metodou jsme pomoci
telefonnich rozhovoru s aktualnimi a potencionalnimi klienty zjist'ovali jejich preference
na jednotlivé, cilené dotazy. Pro omezeni moznych vzniklych komplikaci a k tzv.
doladéni pilotni verze produktu, pted vypusténim na trh, jsme provedli testovaci transakci

na jednom z aktualnich klienti spole¢nosti.

2.8.  Sbér dat pomoci telefonnich rozhovori

//: Tento kvalitativni vyzkum, ,,Sbér dat pomoci telefonnich rozhovort“, byl rovnéz
MNOU ¢aste¢né zpracovan v ramcei predmétu ,,Vyzkumné metody v fizeni®, v obdobi

zimniho semestru, na univerzit¢ VUT, fakulta podnikatelska, v roce 2022.*

Nejprve se prace zabyva kvalitativni metodou sbéru dat. Jedna se totiz o specifické
rozhovory, které nemaji omezeny pocet odpovédi, kazdy klient si tvofi svou vlastni
odpoveéd’.

JelikoZ se jedna o nové poznatky, které nasledné vybrana spolecnost vyuzije pro tvorbu
a implementaci sekundarniho produktu, zvolil jsem proces induktivniho vyzkumu.

Pro dotazovani klientl jsme pouZili n€kolik strukturovanych otazek, doporucenych i
specialistou (nepfal si byt jmenovan) z oblasti implementace novych produktt a jejich
marketingového pozadi. Jednotlivé otdzky a sesbirand data jsou analyzovany bliZze
Vv nasledujici kapitole, zabyvajici se pravé analyzou sesbiranych dat.

V ramci této telefonni dotazovaci kampané vybrand firma oslovila piesné 114
respondentii.

Z ¢ehoz

- 68 respondentti odpovédelo

- 26 respondentd neodpovédeElo
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- 20 respondentil neprojevilo o dotazovanou sluzbu zajem

Miuzeme tedy analyzovat, Ze z celkového poctu respondentti odpovédélo 59.6 %, 22.8 %
neodpovédelo viibec nic, pripadné jsme se jim nedovolali a 17.5 % neprojevilo o sluzbu

zadny zajem.

Rozdéleni respondentli podle rekace

W Odpovédéli
B Neodpoveédéli

 Neprojevili zajem o produkt

Graf. 2 Rozdéleni respondentii podle reakce

(Zdroj: vlastni zpracovani, s vyuzitim vlastniho Setieni)

Respondenty jsme volili z jiz zobchodovanych klientt a také z potencialnich klientd, ktefi
vV nedavné dobé¢ projevili skrze stranky vybrané spole¢nosti zdjem o koupi nemovitosti na
hypotéku. Popsany vzorek klientd jsme vybrali pfedev§im z fad aktivnich respondentd, a
to z diivodu toho, Ze firma legalné disponuje jejich kontaktnimi udaji i v rdmci omezeni
GDPR, ale zaroven se ve vétsin€ ptipadi jedna o spokojené a ochotné klienty.

Veskera data jsme si pfi kondni dotazovani znacili do excelové tabulky, kde jsme si
znacili odpovédi na jednotlivé dotazy, které se opakovaly pii dotazovani kazdého klienta
+ jsme si uklédali jednotlivé hovory, které byly po souhlasu klienta zaznamenany.
Vystupy ze zpracované tabulky, pomoci techniky kodovani, prace rovnéz popisuje

v nésledujicich kapitoléach.

49



1.1.1.1.  Casovy priibéh vyzkumu
Kompletni sbér dat zabral néco pres 2 mésice. Konkrétné se jednalo o cca 12 hodin
Cistého Casu.
Dotazovani provadél vybrany pracovnik z fad obchodniho tymu. Denné se sbéru dat

vénoval nékolik desitek minut, vzdy dle ¢asovych moznosti. Cas, investovany do sbéru

dat, si pracovnik rovnéz zapisoval pro moznost vyplaceni extra odmeény.

Piiprava otazek pro tento sbér dat zabrala vrcholnému managementu cca tii celo-tymoveé
porady, kdy jedna porada vzdy zabrala minimalné 2 hodiny. Nasledna analyza dat ¢itala

asi 5 hodin ¢&istého dasu.

Tab. 9 Casovy prithéh vyzkumu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Casovy pribéh vyzkumu
2 mésice Priibéh vyzkumu

12 hodin €.€. |Proces sbéru dat

Priprava vyzkumu
6 hodin €.C. |T7i celotymové porady
5 hodin €.€. |Analyza dat vyzkumu

Sbér dat firma spustila v prosinci a ke konci inora méli dle vypsanych ¢asovych zatézi

zcela hotovo a mohli zadit pracovat s vystupy analyzy

2.9. Analyza dat a vysledky vyzkumu — rozhovory

V nésledujici kapitole se prace vénuje analyze ziskanych dat z hovorového Setieni.
Analyza dat probihala na zéklad¢ kdédovani jednotlivych odpovédi respondentt.

Kazdy hovor probihal volnym stylem, ovSem vykonavajici pracovnik mél nékolik oblasti,
které byly potieba s klientem projit a dozvédét se na né odpovéd’. Veskeré hovory byly

vzdy nahravany, na coz byl klient vzdy upozornén. Miizeme tedy jednotlivé nahravky
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povazovat za selektivni protokoly. Spolecnost vSak nesouhlasila se zvetejnénim
jednotlivych hovord, ani v transkripci, jelikoz vétSina dotazovanych klienti odmitla
moznost vyuZiti jejich odpovédi pro akademické ucely, proto jsou v této praci zminény
pouze kodované vysledky, kdy samotné kddovani jsem provedl za dozoru vrcholného

managementu ja osobné¢.

29.1 Dotazované okruhy

Okruhy se sestavaji z deviti témat, na které so dotazujici pracovnik pokusil v ramci
rozhovoru narazit. Velkym uspéchem je, ze 100 % Kklienti na dotazy odpovédélo a
dostali jsme diky nim k pozadovanym vyjadienim k problematice. Z dané¢ho vyjadieni
jsme vybrali dtlezité Casti a ty jsem zakddoval pod jednotlivé hlavni znaky/ skupiny, jez
se objevovaly v rozhovorech nejcastéji a da se s nimi jako s kody dale pracovat.
Selektovana skupina lidi, se kterou jsme pracovali, byli klienti, kteti méli zajem vyhradné

o ucel koupé nemovitost, nikoli vystavbu, nebo refinancovani.

Prvni Okruh — typ nemovitosti
Prvni okruh se zajimal o typ nemovitosti, kterou klient upfednostiiuje. V rozhovorech se
objevovala nejriznéj$i oznaceni nemovitosti, nejcastéji §lo o barvity popis nemovitosti.

Po provedeni kddovaciho procesu jsme se dostali k péti zakladnim skupinam.

Otazka okruhu

- Jaka by méla byt Vase vysnéna nemovitost, kterou byste rad koupil/a?

Skupiny
- Byt
- RD
- Investi¢ni nemovitost
- Pozemek

- Vysnéna nemovitost pro klidné stari
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Jednotlivé polozky se nachazely v rozhovorech dle grafu, pfilozeného nize. Nejcastéji
kumulovaly odpovédi okolo byti, které byly pfi rozhovorech konkrétné specifikované,
napf. 3+KK Praha, maly byt v Brné, studentsky byt.

Prvni Okruh

W Byt

B RD

M Investi¢ni nemovitost
Pozemek

B Vysnénd nemovitost pro
klidné stari

Graf. 3 Prvni okruh vyzkumu — nemovitost

(Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé informaci z vyzkumu)

Z prilozeného grafu je jasné, Ze nejveétsi zajem je o skupiny s kddem RD, tedy odpovédi
kumulovali pfedev§im okolo rodinnych domtl a jejich modifikaci. Jednalo se tak o 35 %.
V zavésu jsou dale skupina, ve které se nejcasteji objevovaly informace ohledné byti,
zde méame vysledek 34 %, coz je velmi tésné. Ostatni kodované skupiny jsou pii velkém
rozsahu za hlavni skupinou.

Prvni okruh nadm tedy jasné dava najevo, ze klienti pfi koupi nemovitosti nejcastéji

prahnou pravé po rodinnych domech a bytech.

Druhy okruh

Druhy okruh se zabyvd nemoznosti koupi nemovitosti. Tento okruh byl vytvofen na
zaklad€ heuristickych postupli, kdy spolecnost predpokladala jednotlivé moZnosti
neuskutecnéni transakce. Toho divodu vytvotila druhy okruh, ke se voln¢ dotazuje, zda

vibec né€kdy u klientl doslo k nedokonceni transakce, aby zjistila, jak velké procento
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klientli se viibec zabyvalo nedokoncenou transakci a zda spada do hledané skupiny

respondenttl.

Otéazka okruhu

- Utekla Vam nékdy vysnéna nemovitost? ANO/NE

Druhy okruh

H ANO
m NE

Graf. 4 Druhy okruh vyzkumu — ztrata nemovitosti

(Zdroj: vlastni zpracovani, na zaklad¢ informaci z vyzkumu)

Graf ndm z celkového poctu respondentit vyselektoval pravé onéch 62 respondenti,

kterymi jsme se nadale zabyvali.

Treti okruh

Ttreti okruh plynule navazoval na ten ptedesly a pokusil se vyfeSit problém
s nedokon¢enim transakce. Tento okruh se zabyval pravé tim, zda by byl klient ochoten
svij problém s nedoSlou nemovitosti vyfesit tak, ze by si za moZnost jejiho dosaZzeni
priplatil a zda by byl vlibec ochoten. Z téchto dat spole¢nost zjistila, kolik respondentii

by mohlo mit jako preferenci pravé moznost obejiti fady z4jemcti o koupi.

Otazka okruhu
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- Byl byste ochoten si za vysnénou nemovitost, kterou jste mi popsal/a, pfiplatit

néco navic, abyste ji ziskal? ANO/NE

Treti okruh

NE, 11, 18%

mANO
m NE

ANO, 51, 82%

Graf. 5 T¥eti okruh vyzkumu — ochota investice

(Zdroj: vlastni zpracovani, na zaklad¢ informaci z vyzkumu)

Pti tietim okruhu jsme se dozvédéli, ze celych 82 % respondenttii je ochotnych si za
moznost piednostni koupé pfiplatit. Z toho je ziejmé, Ze pro celistvou informaci je

potieba zjistit, kolik jsou klienti si ochotni pfiplatit. K tomu slouzi ¢tvrty okruh.

Ctvrty okruh

Ctvrty okruh se jednoduse zabyval mirou ochoty klientii si za danou vyhodu pfiplatit,
tedy za to, Ze budou moci nemovitost koupit prednostné. Vysledky tohoto okruhu byly
vSak velmi rozmanité, prakticky nebylo mozné je ihned po ziskani kodovat. Z toho
divodu jsme poprosili IT oddéleni a zadali jsme jim ukol shluku jednotlivych vysledkt

okolo konkrétnich hodnot.

Z tohoto tkonu nam vzesly 4 kody, které davaly smysl.

Otéazka okruhu

- Kolik jste ochoten si pfiplatit za okamzitou koupi?
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Ochota investice klienta

- D0 500.000, - K¢
- 0Od 500K —5.000.000, - K¢
- Pod 50 % z kupni ceny

- Klient neni ochoten zaplatit nic

Na grafu, ktery je ptilozeny nize jdou jednotliva zastoupeni kddovanych skupin zietelné

vidét.

Ctvrty okruh

11, 18%

29, 47% B Do pul milionu

M od 500K do 5 Mio

18, 29%

m <50%

nula

Graf. 6 Ctvrty okruh vyzkumu — vy$e investice

(Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé informaci z vyzkumu)

Nejcastéjsi ochotou byly investice do 500.000, - K¢&. Tim se ndm zde rysuje maximalni
cena sluzby, kterd by mohla eventualné vyfteSit potfebu piednostni koupé. Timto
vysledkem se spole¢nost, spole¢né semnou, zabyvala velmi diikladné, jelikoZ pravé ma
diplomova prace je zaméfena na produkt Hypo — Cash, ktery se zabyva prave feSenim

moznosti prednostni koupé.
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Paty okruh

Paty okruh se zabyval otazkou na mozny produkt, kterym se spole¢nost v rdmci tohoto
vyzkumu rovnéz zabyva. Respondenti uvazovali nad tématem, jak by se klienti stavéli
k situaci, kdy by za né¢ nékdo nemovitost okamzité¢ koupil a oni by ji zpétné odkoupili
prostfednictvim hypotéky. Dostali by se tak velmi jisté¢ k vysnéné nemovitosti. Tento
dotaz byl rovnéz smétovan jako pifima otazka k moznému produktu spolecnosti. Zjistili

jsme tak, jak respondenti na tento novy zpiisob feSeni koupe nemovitosti reaguji.

Otazka okruhu

- Kdybyste si mohl vypujc¢it od nékoho hotovost na okamzitou koupi a nasledné
penize bez problému vratit formou hypotéky, jak byste se k této nabidce stavél/

la?

Postoj klienti k danému produktu

- Potfeboval bych znat
podminky

- Kladn¢
- Skepticky

- Nevim

Na ptiloZeném grafu niZe opét vidime vysledky kodovani.
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Pa'ty Okruh Potfeboval

bych znat

Nevim, 3, 5% podminky,

Skepticky, 7,
11%

28, 45%

H Potreboval bych znat
podminky

H Kladné

Kladné, 24, 39%
m Skepticky

Nevim

Graf. 7 Paty okruh vyzkumu — reakce na novy produkt

(Zdroj: vlastni zpracovani, na zaklad¢ informaci z vyzkumu)

Zjistili jsme, ze v ptipadé kvalitniho obeznameni s podminkami procesu a daného
produktu, jsou klienti ochotni podstoupit tento zptisob koupé a zpétného odkoupeni
pomoci hypotéky. Celych 45 % respondenti by potiebovalo znat podminky a dalSich 39

% jednoduse ptijalo produkt za sviij.

Sesty okruh

V dal$im okruhu jsme se zabyvali otdzkou, jaka je pro klienta nejidedInéjsi forma pro
ziskéani vlastnich zdroji pro financovani hypotékou. JelikoZ pii koupi nemovitosti skrze
hypotecni uvér, je potieba slozit minimaln€ 10 % akontaci. Tu maji klienti naptiklad ve

vlastnich zdrojich, nebo si ji zajisti jinou cestou. (viz literarni reSerSe této prace)

Otazka okruhu

- Jaky zpusob dofinancovani koup& nemovitosti, pomoci hypotéky, preferujete?

Skrze kodovani jsme se dostali ke tfem skupinam, které se opakovaly nej€astéji. Jsou to
vlastni zdroje, tedy hotovost, dale pak uvér ze stavebniho spofeni, ktery lze pouzit jako

dofinancovani akontace, i kdyZ je to samotné tivér anebo si klient ptijéi zdroje v roding.
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Forma Uhrady akontace

- Hotovost
- uUss

- Pijcka v rodiné

Nasledujici graf opét ukazuje na jednotlivé vysledky okruhu.

Sesty okruh

7,11%

17, 28% M Hotovost
38, 61% = USS

m PUjcka v rodiné

Graf. 8 Sesty okruh vyzkumu — zpiisob financovdni akontace

(Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé informaci z vyzkumu)

Drtiva vétsina klientd se tedy nabizi pouZzit vlastni zdroje, nebo tak hotovost a tim
akontaci uhradit. V zavésu, ale nikoli tésném je poté uvér ze ,,stavebka®, ktery je stale

popularni pro klienty, ktefi tolik vlastnich zdroji nemaji.

Sedmy okruh

V sedmém okruhu se vyzkum zabyval subjekty, od ktery klienti nemovitosti b&zné
kupuji, nebo které subjekty, které preferuji pro provedeni své Zivotni transakce.
Kodovanim jsme se dostali ke skupindm jako pravnickd osoba, fyzicka osoba a
developerska spole¢nost. Ackoli je developerska spolecnost také pravnicka osoba, tak

vzhledem ke svému ¢etnému vyskytu si zaslouzila byt uvedena jako jeden z kodu.
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Otazka okruhu

- Od jake formy pravni osoby preferujete nemovitost koupit?

Preferovaneé subjekty
- PO
- FO

- Developer

Graf niZe ukazuje vysledky dan¢ho Setteni.

Sedmy okruh

HFO
m PO

= Developer

Graf. 9 Sedmy okruh vyzkumu — preferovany subjekt pro koupi

(Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé informaci z vyzkumu)

Fyzické osoby jsou tedy nejcastéjsi a nejpreferovanéjsi skupinou pro uzavieni transakce
koupé. Ve velkém zavésu jsou ale developerské spolecnosti, coz je dosti také trend
moderni doby, kdy developeti diky rostoucim cendm nemovitosti spustili spoustu

projektli na vystavby domt a byti. (viz literarni reSerse této prace)
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Osmy okruh

Poslednim vyzkumnym okruhem, do kterého jsme respondenty opatrné¢ dostavali, je
oblast, zamétfena na rozhodujici faktory pro koupi nemovitosti. Zde byly odpovédi az
ptilis rozmanité, ale podaftilo se opét koddovat nakonec pouze do ¢ty zakladnich skupin.
V osmém okruhu uz jsme ale byli nuceni pouzit i Meta kodovani, abychom se dostali na

pocet prvki, se kterym by se dalo dale pracovat.

Otéazka okruhu

- Jaky je rozhodujici faktor pro koupi nemovitosti?

Skupiny vzniklé Meta kodovanim, krouzily kolem pojmt jako Cena, aktudlni stav
kupované nemovitosti, pfistup, vystupovani a solidarita prodévajictho a samoziejmée
mozna rychlost transakce a celého procesu.

Preferencni faktory pro koupi nemovitosti

- Cena
- Stav nemovitosti
- Solidarita prodavajiciho

- Rychlost transakce

PtiloZeny graf ztvarnuje sesbirand data.
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Osmy okruh

m Cena
M Stav nemovitosti
m Solidarita prodavajiciho

Rychlost transakce

Graf. 10 Osmy okruh vyzkumu — preference piti vybéru nemovitosti

(Zdroj: vlastni zpracovani, na zaklad¢ informaci z vyzkumu)

U respondentti Naseho vyzkumi jednoznacéné vyhrala cena, jako rozhodujici faktor
koup€. V zavésu se pak klienti zabyvali také stavem nemovitosti, kterou kupuji a

solidaritou prodavajici strany.
2.9.2 Diskuse vysledkii a doporuceni

V nasledujici kapitole se prace zabyva jednotlivymi vysledky a zavéry z provedeného
vyzkumu a jeho analyzy. Poukazuje na jednotlivé vysledky a jejich vyznam pro firmu a
také urcuje idedlni kombinaci vysledkd jednotlivych okruhii pro ptedstavy cilového

klienta, ptipadné jeho preferenci.

Znalost idedlniho klienta pro zamér spolecnosti je klicova pro to, aby diky provedeného
vyzkumu mohla jeho vysledky zakomponovat do tvorby a nastaveni nové vytvareného

dodate¢ného produktu firmy.

Piednostni preference klientt

Pti analyze vystup z dané¢ho prizkumu klienti, za pomoci jednotlivych telefonnich
rozhovorti, se ndm podafilo vyselektovat idealniho klienta pro ucely ptipravovaného

produktu.
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Idedlni klient by mél shanét byt, nebo rodinny dim, tyto dva typy nemovitosti mély
nejvetsi zastoupeni. Pii vybéru té spravné nemovitosti se bude klient fidit predevsim
cenou a aktualnim stavem, ve kterém se nemovitost nachdzi. Zcela urcité by byl klient
ochoten pfiplatit si za pfednostni koupi. Tento ptiplatek by v idedlnim piipadé mél ¢itat
maximalné¢ do 500.000, - K¢&. Paklize bychom klienta sezndmili velmi dikladné
s podminkami procesu vyuziti dodate¢ného produktu a podminek dokumentace, byl by
klient takové formé financovani velmi naklonén. Pro doplatek akontace by vyuzil bud’
hotovost, nebo moznost dofinancovani ivérem ze stavebniho spofeni. Nemovitost by se

nakupovala idealn¢ od fyzické osoby, nebo pies developera.

Pti této identifikaci cilového klienta bude cileni veskerého marketingu daleko snazsi,
¢ehoz by méla spolecnost patficné vyuzit. Pro tvorbu produktu jsou toto ideélni data,
minimalné pro pilotni verzi. Firma takto miize odstartovat n¢kolik pilotnich ptipadi, na

ktery si ovéfi spokojenost klientli s nabizenou dodate¢nou sluzbou.

2.9.3 Vyuziti vysledki

Veskery vystup vysledku se da pouzit pro spravné nastaveni budouciho produktu. Pro
uplnost potfebnych informaci bych do vyzkumu firmy do pfisté¢ doplnil jeste¢ zda maji
klienti zdjem o nemovitost pfed rekonstrukci, nebo po rekonstrukci. Tato informace je
dalezitd ptedevSim z hlediska vyfizeni hypotéky. Jelikoz v pfipadé koupé tzv.
»ruiny“‘(nemovitost ur¢ena k rekonstrukci), je potfeba k vytizeni hypotéky dodat také
polozkovy rozpocet a jinak se pracuje taky s hodnotou zastavy. Jinymi slovy je pro klienta

potieba vice prostredkil ve vlastnich zdrojich.

Marketingové oddéleni

Jednotlivé by se mélo do pfipravy zapojit predevsim marketingové odd€leni, které by na
zaklad¢ vystupu o preferencich urceni idealniho klienta, mélo patiicné nastavit cilenou

reklamu na klienty, pro které by byl mozny produkt vyuzitelny.

IT oddéleni

Pocitacové oddéleni by se mohlo zamyslet nad vzhledem rozhrani pro novy produkt. Nyni

vi, co by klienta zajimalo a co by pro n¢j tedy mélo byt maximalné prehledné. Je dilezité
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nastavit prostfedi pro klienta co nejvice uzivatelské a pfehledné, aby se v ném kdokoli

vyznal.

Vrcholny management

Vrcholny management by mél vyuzit znalosti, nabitych z provedeného vyzkumu, aby
zjistil, jak presné¢ ma produkt vypadat, jaké bude mit vlastnosti, aby spliioval idealné
vSechny preference klientd. Mél by rozhodnout, pro jaky segment bude produkt
ptipustny, zda se bude tykat pouze mésta jejich plisobeni, nebo rozsiti dosah skrze celou

CR.

Vyzkum odhalil, ze jsou klienti ochotni investovat do ptednostni koup¢ az 500.000, - K¢,
Vv idealnim piipad¢€. Z tohoto diivodu spolecnost urcila maximalni marzi ve vysi idealné
6 %. Rozhodla se ji klientim dokonce rozd¢lit do dvou ¢asti. Jedna z ¢asti bude fixni,
tedy 4 % z kupni ceny, ta druhéa bude pohybliva a ve vysi 0,5 % z kupni ceny, za kazdy
zapocaty mésic, kdy firma bude nemovitost klientovi drzet. Plan vyfizeni financovani je
stanoven maximaln¢ na 4 mésice. Paklize by se doba financovani a piipravy Cerpani
zdrojl na et spolecnosti dodrzela, firma by dospéla kyzeného vynosu 6 %. V piipadé,
ze by se financovani podafilo vyfidit rychleji, firma odecte z marZe pomérnou Cast
procentudlniho navyseni. Pro ptiklad, kdyz klient uhradi zdroje do tfech mésict, ne do

Ctyfech, spole¢nost upravi marzi pouze na 5,5 % z kupni ceny.
2.10. Zavér a limity vyzkumu — rozhovory

Cilem provedeného vyzkumu bylo zjisténi preferenci klienti pfi koupi nemovitosti na
hypotéky, kdy ndm piekazku tvoril pravé jiny zajemce s hotovosti. Podatilo se velmi
presné urcit zéakladni preference klientl, a to pomoci kodovani jednotlivych rozhovora.
S identifikovanymi preferencemi miize firma splnit vSechny ¢asti cile vyzkumu a vyuzit
vysledky pro tvorbu dodate¢ného produktu spolecnosti. Klient by mél obdrzet piehledné
a uspokojivé prostfedi, ve kterém se vyzna a které zodpovi dotazy na vSechny jeho

pozadavky, které bude v ramci vytizeni transakce mit.

Diky takovému prostiedi bude klient schopny velice rychle produktu vyuzit a zareagovat

tak na pozadavky prodavajiciho, tedy pozadavky na co nejrychlejsi uhrazeni kupni ceny.
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Podaii se mu tak piekonat i dal§iho zajemce s hotovosti a dosdhne svého osobniho cile a

nemovitost mu nikdo nepiebere.

Vyzkumem proslo 114 respondentii, 68 z nich mélo zijem pracovat na dalSich
dotazech. Respondenti prosli strukturovanym rozhovorem, kdy jsme se snazili dostat
odpovédi, inspiraci a mozné rozSiteni oblasti osmi okruht, které tato kapitola zminila.

Samoziejmé nékteré okruhy vznikly aZ postupnym kédovanim jednotlivych rozhovort.

Casovy horizont vyzkumu p¥ibliZuje p¥iloZena tabulka

Tab. 10 Casovy horizont vyzkumu

(Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé informaci z archivu firmy)

Casovy horizont vyzkumu

Faze pied vyzkumem

Délka ptipravy vyzkumu a 6 hodin -> 3 porady po 2 hodinach
jednotlivych okruhid

Féaze vyzkumu

Délka samotného vyzkumu 12 hodin, cca 2 mésice, 1,5 hodiny ve vybranych dnech

Faze analyzy vyzkumu

Analyticka ¢ast a doporuceni/ 5 hodin pro zpracovani vysledkt

ptiprava tvorby produktu

CELKEM » 23 HODIN CISTEHO CASU

Cil vyzkumu povazujeme spolu s managementem firmy za splnény. Informace, které
firma obdrzela jsou velmi dobie vyuzitelné. Pro dal$i vyzkum firma provéii zajem o
produkt v dal$ich oblastech CR i mimo fady svych klienttl, aby zajistila dal3i data a mohla

formy produktu upravit pro vétsi spektrum klientl. Zaroven by bylo vhodné aktualizovat
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puvodni firemni vyzkum, zaméfeny na primérmou vysi hypotéky v lokalizovanych

oblastech, abychom mohli jesté 1épe odvodit pohodlnou vysi marze.
2.10.1 Shrnuti vyzkumu

Pro ptehlednost jsme se dozvedéli, Ze klienti maji nejvétsi zdjem o Rodinné domy a byty.
Byl zjistén velky pocet klientd, ktefi pii aktudlni nabidce nemovitosti skutecné bojuji
S ¢asem pii prednostni koupi nemovitosti.

Klienti jsou ochotni zaplatit az 500.000, - K¢ navic, oproti pivodni kupni cené, aby na
svou nemovitost mohli dosédhnout. Z toho jsme spolu s managementem spole¢nosti
vyvodili optimélni vynos spolecnosti na klienta ve form¢ 6 % navySeni, oproti ptivodni
kupni cené. Abychom se s touto marzi dostali do maximalni vyse ptiplatku 500.000, - K¢,
rozhodli jsme se pro pilotni verzi produktu poskytovat jej pouze klientim s maximalni
vySi kupni ceny do 5.000.000, - K¢, kde marze vychazi pfi naplnéni potencidlu na
300.000, - K¢. Toto rozhodnuti se jevi jako zlatd stfedni cesta pti zavadécich cenach
produktu. Jednali jsme tak takeé z divodu zjisténi preference vySe kupni ceny, coz je
hlavni parametr, ktery klienty pfi vybéru nemovitosti zajima.

Mimo jiné vSak klienty zajimala také rychlost vyfizeni transakce a solidarita a
spolehlivost prodavajici strany. Z toho divodu se spole¢nost rozhodla cilit na garanci
odkoupeni nemovitosti maximalné do 72 hodin, od tvorby poptavky klientem. Solidaritu
a spolehlivost zajisti skvélé recenze spolecnosti a jeji maximalni nasazeni v piipadech
prace s produktem HC.

Rovnéz bylo zjisténo, ze klienti nejcastéji hradi dofinancovani avéru z vlastnich zdroji,
cozZ je pro spolecnost idealni, jelikoz dofinancovani Gvérem ze stavebniho spofeni je

komplikované, a ne vzdy vyjde dle predstav klienta.

Respondenti se shodli, Ze nejradéji nakupuji nemovitosti od fyzickych osob a developert.
Jelikoz Hypo na miru neni developerskd firma, management jednohlasné rozhodl, Ze
ndkup nemovitosti a jeho prodej, bude veden skrze fyzickou osobu, konkrétné skrze
majitele spolecnosti. Ten nemovitost nakoupi a klientovi po sléze s marzi proda.
Dokumentace bude dle potieb zajisténa. Veskery ptehled vysledkli vyzkumu je jasné

vidét v tabulce nize.

2.11. Sbér dat pomoci testovaciho subjektu
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Kapitola druhého zplisobu sbéru dat se zabyva konkrétnim, jiz provedenym piipadem

vyuziti produktu HC.
2.11.1 Popis subjektu

Spole¢nost se béhem mésice ledna dostala k velmi zajimavé piilezitosti. Jeden z klientd,
se kterymi spolupracoval konkrétni specialista z fad obchodnikti spole¢nosti, shanél
financovani pro koupi nemovitosti v Ceskych Budgjovicich. Konkrétné se jednalo o byt
2 + 1 v bytovém druzstvu S moznosti ptevodu do osobniho vlastnictvi, dale jen ,,OV*.
Kupni cena, respektive poplatek za ptevod do OV, byla prodavajici stranou stanovena na
3.200.000, - K¢.

Tab. 11 Parametry testované nemovitosti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Testovana nemovitost

Byt 2+1
Osobni vlastnictvi
Kupni cena 3.200.000, - K¢

Klient byl ale pravé zkuSebni 1hit€¢ v novém zaméstnani, kde nastoupil zacatkem roku.
Jednalo se sice o praci, ve které mél daleko vyssi plat nez v té ptivodni, ale zaroven se
jednalo o zménu odvétvi pracovniho zameéfeni, tedy banky by neuznaly névaznost
zamgstnani a hypotéku by do konce zkuSebni lhiity na zaklad¢ bonity neschvalily. Byla
zde velka pravdépodobnost, Ze do doby, nez by se hypotéka schvalila, by dostal ptilezitost
jiny kupec. Po dohodé s prodéavajici stranou byla stanovena moZzZnost rezervace
nemovitosti pouze na 45 dni, coz bylo pro klienta nedostacujici.

Specialista tento pfipad povazoval za piilezitost k otestovani produktu HC a spojil se tak
s vedenim spole¢nosti, aby spole¢né prilezitost probrali. Bylo vSak namisté klienta i
nemovitost provefit, zda se jednd o vhodnou pitilezitost pro test produktu HC a zda
spole¢nost nevstoupi do pfili§ velkého rizika. Stanovila si tedy zakladni kritéria risku a
provéfila jak klienta, tak nemovitost a prodavajici stranu, viz vysledky a prabéh vyzkumu

nize.
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2.11.2 Prubéh vyzkumu

Nyni bude postupné popsana forma pribéhu vyzkumu, konkrétné tedy provétreni

veskerych proménnych a presny postup.

Provérka zpisobilosti a rentability nemovitosti

Byt se nachazel v dobré lokalité centra Ceskych Bud&jovic. V dané oblasti ceny
nemovitosti rostly dle dostupnych statistik nejvice v Cesku. Bylo to zptisobeno
pfedevsim pandemii zpiisobenou onemocnénim Coronavirus, ale navySovani cen

nemovitosti se stale drzelo. (iDnes, 2022)

Stale se vsak jednalo o velmi dobie nacenénou nemovitost v dobré lokalité. Spole¢nost
tak usoudila, ze v pfipadé¢ koupé€ nemovitosti by nemél byt velky problém s jejim
prodejem, paklize by klient nakonec financovani neziskal. Odpovidala tomu také cena
nemovitosti, ktera nijak nevy¢nivala v porovnani ostatnich cen v podobné lokalité.
Provéftila si vSak zatizenost nemovitosti jak moznymi zastavnimi pravy druZstevnich
uvérd, tak jednotlivymi vécnymi bifemeny.

Z vypisu z katastru nemovitosti, skrze které se dostali k jednotlivym LV bytovych
jednotek. Bylo vSak potieba stahnout kompletni LV, které obsahovalo cca 20 bytovych
jednotek, tedy jen vypis LV vysel spole¢nost na 1.000, - K& za 20strankové LV. Zjistili
rovnéz, ze nemovitost je skutecné v druzstevnim vlastnictvi, ale dle nabidky prodavajici
strany je skute¢né mozno nemovitost pfevést do osobniho vlastnictvi. Zjistili, Ze na
nemovitosti nevaznou 7adna vécna biemena, ale vazne na ni zastavni pravo Cesko —
slovenské obchodni banky, dale jen ,,CSOB*“. Zastavni pravo by pii piipadném pievodu
i prodeji mohlo byt problém. Z tohoto divodu se spole¢nost v zastupu vytizujiciho
specialisty spojila s prodavajici stranou, aby se o této nalezitosti dohodli. Prodavajici
strana sdé¢lila, Ze na nemovitosti vazne zastavni pravo z divodu uvéru na rekonstrukci
fasady bytového domu. Rovnéz vsak specialistu upozornila, ze v kupni cen¢ je zahrnuta
1 Cast potiebna ke splaceni ¢asti uvéru, tedy po splaceni kupni ceny bude zastavni pravo
vymazano z dané bytové jednotky, coZz bude mimo jiné i oSetieno v dané kupni smlouvé.
Po vymazu zastavniho prava tedy jednotka pujde pievést do osobniho vlastnictvi.

Takovéto prohlaSeni je pro spolecnost piijatelné, akorat se cely proces protdhne o dobu
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vymazu zastavniho prava nemovitosti o maximalné 21 dni, coz je pravné stanovena
ufedni lhuta.

Majitel firmy povéfil specialistu, aby pfi stejném hovoru, pti které fesil zastavni pravo
banky, domluvil s prodavajici stranou také moznou prohlidku nemovitosti a jejiho stavu.
Pti prohlidce, ktera se uskutecnila dva dny od telefonatu, spole¢nost zjistila, ze jednotka
je sice v perfektnim stavu, pfipravena na piedani, ale stale v ji obyvaji najemnici
bytového druzstva. Od najemniku se majitel dozvédel, ze jesté nepodepsali vypoveéd
Z pronagjmu a také Ze maji ve smlouvé stanovenou minimalni vypovédni lhitu 3 mésice.
Nemovitost by tak bylo mozné pteprodat dale az v kvétnu. Nasledoval tedy dalsi rozhovor
s prodévajici stranou. Ta o skute¢nosti védéla, ale nemohla ji nijak ovlivnit, sd€lila, ze
Vv pfipadé zdjmu a podpisu kupni smlouvy a smlouvy o pievodu druzstevniho podilu
danou vypovédni smlouvu s nidjemcem podepise, ne diive. Najemce je vSak dle slov

prodavajici strany s moznym prodejem nemovitosti obeznamen.

Pti osobni prohlidce majitel kontroloval také moznosti pfevodu smluv o dodani energie,
ty se jevily jako velmi lehce pievoditelné s uchdzejici cenou, zprostiedkovanou
spolecnosti EON. (Eon, 2022) Ptipojky a elektrometry byly po kazdorocni revizi a
v poradku. Nedoplatky za jakékoli sluzby nebyly evidovany.

Zavérem je tedy nemovitost v dobrém stavu, jak zastavni pravo, aktualni najemce, tak i
pfevod druzstevniho podilu, jsou feSitelné komplikace, jejichZ riziko je spole¢nost

ochotna podstoupit v zajmu testovani produktu HC.

Tab. 12 Rizika spojena s koupi nemovitosti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

RIZIKA spojena s koupi nemovitosti
1.|Vaznost zdstavniho prava, nebo vécného bfemena

2.|Obsazenost bytové jednotky najemniky

3.|Nemovitost neni v osobnim vlastnictvi
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Provérka bonity klienta

DalSim ukonem byla provérka bonity klienta, tedy jeho Gvéruschopnost. Provérit bylo
potieba jeho pravidelny piijem, jeho aktualni bankovni vydaje, registry a obsah vlastnich
zdroju.

Spolecnost si tedy vyzadala od klienta vyfizeni potvrzeni o piijmech, pro které mu
poskytla formulat komercni banky. Déle si vyzadala 3 vypisy z bézného uctu s piichozi
mzdou a vypis z registri od spole¢nosti ,.kolikmam.cz*.

Klient dodal vypisy z a¢tu spolu s vypisem z registrti prakticky obratem. Na vypisech
byla deklarovana mzda klienta ve vysi 63.000, - KE mésicné, prozatim pouze jedna platba,
ale ve zbylych mésicich byl vidét predchozi ptijem 47.000, - K¢ za kazdy mésic. Ve
vypisech z registrii nebyl zadny vyrazny problém, ale velky pocet opozdénych plateb za
telefon. Pfi dotazu na tyto platby klient odvétil, Ze sem tam zkratka zapomene, jelikoz
nema zadan trvaly piikaz. Toto spole¢nost nemohla akceptovat a dohodla se s klientem,
ze zkuSebné podaji Zadost do Komer¢ni banky, aby zjistili, zda jej pfes registry pusti.
Provérka bonity se tak o tfi dny protahne.

V nésledujicich dnech klient dodal potvrzeni o pfijmech, které bylo v potadku a neslo
veskeré deklarované informace, véetné uvedeni zkuSebni lhity, ktera skonci v dubnu.
Dorazil také vysledek scoringu v bance, ta prohlasila, Zze registry jsou pro banku pro
danou vysi uvéru piijatelné a s klientem na zdkladé registri a deklarované bonity do
obchodniho vztahu vstoupi. Bylo vSak potfeba jiz nebyt ve zkuSebni dobé¢, toto by banka
nepiesla.

Posledni ¢asti provérky bylo prokdzani vlastnich zdrojl, ty klienty aktualné na uctu
nem¢l, ale prislibil spolecnosti, Ze je na ¢tu mit bude, a to v hned ptisti mésic, jakmile si
penize stahne z pravidelnych investic do podilovych fondd. Spole¢nost vSak pozadovala
dikaz a klient ptedlozil vypis prosttedkl na podilovych fondech. Lhita pro vyplatu
prostiedkt z fondt byla dva mésice, ale klient o ni zazadal jiz v prosinci, tedy v Unoru je

mél mit skuteéné na uctu.

Zavérem, ackoli rizika nebyla tak minimalni, jak by si spolecnost idealné prala, rozhodla

se je vSechny podstoupit a klienta oznacila za bonitniho.
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Tab. 13 Bonita klienta — pi‘ehled

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Bonita klienta
Deklarovana mzda 63.000, - K¢
Prokazana mzda 47.000, - K¢
Vlastni zdroje 30% | uspory na podilovych

fondech

Piiprava smluv a Kritéria uzavi‘eni obchodu

Abychom se vyhnuli jakémukoli prodleni, domluvil se specialista s majitelem a dalsimi
zainteresovanymi pracovniky spolecnosti na rozdéleni jednotlivych praci. Majitel ve
spolupraci se svou asistentkou ptipravili smluvni dokumentaci pro klienta. Jednalo se
konkrétn€ o budouci kupni smlouvu, déle jen ,,BKS“. V budouci kupni smlouvé byla
identifikovana obchodovand nemovitost, jeji cena, coz byla piivodni cena majitele + 6 %o,
stanovenych dle probihajiciho prizkumu. Konec¢na cena byla tedy 3.392.000, - K¢.
Konkrétné se jednalo o 4 % jednorazové a 0,5 % za jeden mésic vyfizeni financovani,
pocitalo se minimalné se ¢tyfmi. Termin Gthrady byl tedy stanoven na + 4 mésice od koupé
nemovitosti spolecnosti. BKS musela byt podepsana jesté pied podpisem kupni smlouvy
s bytovym druzstvem. Tvorba jednorazové BKS vysla spolec¢nost na 5.000, - K¢.

Jedinym kritériem byla Ghrada 20 % noveé kupni ceny na tcet spole¢nosti jesté piedtim,
neZ ona sama podepiSe kupni smlouvu s bytovym druzstvem, idedlné pii podpisu BKS.
Jednalo se o 678.400, - K¢. Klient stimto postupem nebyl Gplné spokojeny, ale
spole¢nost na ném trvala, a tak nemél piilis na vybér, a nakonec postup piijal. Uhrada 20
% vlastnich zdroju byla zapsana, jako thrada ¢asti kupni ceny z vlastnich zdroji klienta

piimo v BKS.

Proces koupé nemovitosti a prevodu vlastnickych prav

Cirka tyden po zjisténi poptavky klienta a prilezitosti testu, spolecnost podepsala kupni

smlouvu a smlouvu o pfevodu vlastnického prava s bytovym druzstvem. S najemniky
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byla podepsana vypovéd’ z bytu a s klientem zapocala piiprava procesu financovani,

kterou vedl jiz dfive zminény specialista z fad obchodniki.

Pottebny kapital spole¢nost ziskala od svého sponzora se sazbou 10 % p.a. Prostfedky
dostala na i¢et okamzité a nasledujici den je pfevedla na ucet bytového druzstva. Zapocal
tedy i prepis vlastnického prava na katastru nemovitosti. Pfevod stal spole¢nost 2.000, -

K¢. Pfevod do osobniho vlastnictvi probéhl rovnéz hladce.

Kolem 20.2.2022 se spole¢nost stala oficidlnim vlastnikem bytu. Nyni bylo potieba jen
pockat na vystéhovani najemnikt a pfipsani téeti platby mzdy na klienttiv ucet, aby mohlo

byt dokonceno zajisténi financovani.

Proces prodeje nemovitosti klientovi

V bieznu bylo financovani klienta dokonc¢eno, smlouvy byly podepsany a podminky
¢erpani Gvéru splnény. Nyni se mohly dle BKS zbylé prostiedky, 80 % nové kupni ceny,
pievést na ucet spolecnosti. Majitel spolecnosti dodal upravenou kupni smlouvu,
vychézejici z BKS a s klientem ji podepsali. Termin thrady zbytku prostiedk byl
stanoven lhiitou 21 dni od podpisu smlouvy. | kdyz se tedy financovani podaftilo vytesit
diive, nezZ se pocitalo, marze spole¢nosti ziistala stejna. Klient pievedl prostfedky na tcet
spolecnosti a zadal se piepis vlastnického prava na katastru.

Zacatkem dubna byl klient kone¢né vlastnikem vysnéné nemovitosti a zbyvalo mu jen

pockat na konec vypovédni lhlity ndjemce a prevzeti bytu.

Spolecnost zapujéené prostiedky ihned po splaceni vratila zpét investorovi. Vzhledem
k sazb¢ ji prostiedky staly 53.334, - K¢. Kolek na katastru vysel na 2.000, - K¢. Tvorba
BKS stala 5.000, - K¢. Naklady na energie byly 3.000, - K¢ Dohromady byly jednordzové
naklady testu 63. 334, - K¢.

Pfijem spolecnosti ¢inily 6 % z puvodni kupni ceny, tedy 192.000, - K¢. Provize za
sjednanou hypotéku byla 1,2 % z objemu hypotéky, tedy z 80 % nové kupni ceny,
konkrétné 2.713.600, - K&. Cast provize viak patiila specialistovi, ktery poptavku zajistil,
do firmy se dostalo pouze 0,5 %, tedy 13.568, - K¢. Celkem si spole¢nost pii pilotnim
modelu pfisla na 205.456, - K¢. Po odecteni dosavadnich nakladd, oprosténych o ¢asové

naklady a usly zisk, je alternativni Cisty zisk projektu testu 142.234, - K¢.
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2.12. Zavér a vyuziti vyzkumu testovaciho subjektu

V nésledujici kapitole jsou sesumirovany vysledky vyzkumu a jejich dal$i vyuziti.

Z dostupnych se po sléze utvaiela finalni forma pilotni verze produktu HC.
2121 Zavér vyzkumu

Po ukonceni vyzkumu, respektive testu planovaného produktu, jsme zajistili koupi
nemovitosti pro klienta, ktery by pravdépodobné o tuto ptilezitost piisel. Vyuzili jsme
k tomu prostfedky hlavni vydéle¢né ¢innosti spole¢nosti, tedy zprostiedkovani avéru
na financovani koupé. Dale jsme pouzili finané¢ni prostfedky ve vysi 3,2 mio, zaptujcené
investorem spolecnosti za urokovou sazbu 10 % p.a..

Prosli jsme procesem koupé nemovitosti a jejiho pirevodu do osobniho vlastnictvi.
Provéfili jsme, jak stav a zpiusobilost bytové jednotky, tak tvéruschopnost klienta.
Zavérem jsme podstoupili riziko pfednostni koupé nemovitosti. S poptavajicim klientem
jsme podepsali BKS, se vSemi piislusnymi nalezitostmi. Na zakladé této smlouvy jsme
klientovi byt prodali. Zaptjcené prostredky, vyuzité na financovani koupé nemovitosti,
jsme po obdrZeni vratili s navySenim zapijéni sazby zpét investorovi. Zisk z provedeneho
testu byl 142.234, - K¢, bez zapocteni nakladi na usly zisk, ¢asovych a dopravnich

naklada.
2.12.2 Vyuziti vyzkumu

Vyzkum ptinesl fadu ne¢ekanych poznatkti. Priibéhem procesu si spolecnost uvédomila,
jaka kritéria produktu, po této zkuSenosti, pfed uvedenim na trh stanovi. Jednak aby
maximalng, ale efektivné vyuzivala svou kapacitu, byla schopna dodrzet planovanou
garanci odkupu nemovitosti do 72 hodin, ale taky aby klientovi vysla vstiic s maximalné

kvalitni sluzbou.

Stanovena Kritéria

JelikoZ je bytovéa jednotka nejsnadnéji financovatelnou nemovitosti a jednoduse piipadné

pfipravitelnou k pfedani, rozhodla se spolecnost zavest

- 1. kritérium Pilotni verze produktu se zaméri pouze na bytové jednotky v osobnim

vlastnictvi.
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Proces pfevodu do osobniho vlastnictvi je zbyte€nd pfitéz, kterou spolecnost pfi pilotni

verzi nechce absolvovat, jedna se jednoduse o zbyte¢ny krok navic.
Se zjisténim dalSich zbyte¢nych prekazek stanovila spolecnost
- 2. kritérium Nemovitost nebude pronajatd, ani zatizena jakymkoli vécnym

bremenem, ¢i zastavnim prdavem.

Hypo na miru ma v ramci funk¢nosti produktu HC zajem pouze o zcela ,,Cisté”, neboli
nezatizené nemovitosti. Proces vypotadani s nijemci, nebo odstranéni jednotlivych
zatizeni je opét zbyteCny krok navic, ktery Hypo z kapacitnich divodi nehodla
procesovat.

Jelikoz §la pfi testovacim subjektu spole¢nost do zna¢ného rizika pii koup€ nemovitosti,
kdyby snad Klient z transakce vycouval, nebo neproslo financovani v bance, zavedla
spole¢nost n¢kolik dal$ich kriteridlnich boda. Dal§im je tedy
- 3. kritérium Klient zaplati 30 % z nové kupni ceny na ucet spolecnosti. V pripadé
nedodrzeni smluvnich podminek tato akontace propadne spolecnosti. Zminénou
akontaci je nutno zaplatit nejpozdeji 2 h pred podpisem kupni smlouvy (spolecnost
x prodavajici strana). Pred podpisem BKS (spolecnost x klient) je vsak potieba ji
prokazat vypisem z bézného uctu a potvrdit jejich vyuziti za ucelem financovani,
skrze Cestné prohldseni s uredné overenym podpisem.
Veskeré nalezitosti budou samoziejmé fadné osetieny v BKS. Vzhledem k vzniklym

problémiim se zkuSebni lhlitou a rizikem spojenym s ni, spolecnost zavedla

- 4. Kritérium Klient musi disponovat prijmem ze zavislé ¢innosti, se smlouvou na
dobu neurcitou, s minimalné 12 odpracovanymi mésici na stejné pozici, bez

probihajici vypovédni [hity, nebo pracovni neschopnosti.
Dalsi stanovisko se tyka registra klienta,

- 5. Kritérium Klient musi pred podpisem BKS vypis z bankovnich a nebankovnich
registri, které nesmi obsahovat, byt jediny negativni zaznam.

Klient musi mit tedy registry zcela bez zdznamu a ¢isté, abychom se vyhnuli riziku

neschvaleni uvéru a nebylo potifeba provadét scoring a zdrzet tim proces koupé

nemovitosti.

Poslednim kritériem je maximalni vySe kupni ceny. Timto se chce spole¢nost chranit

velkému riziku vysoké ceny zdroji. V piipadé napiiklad 10 milionové hypotéky by se
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jednalo o potencidlni naklad 83.334, - K&/ mési¢né. Coz si spole¢nost nemtize dovolit a

stanovila tak

- 6. Kritérium Kupni cena nemovitosti pro vyuziti produktu HC, nesmi prekrocit
vysi 5.000.000, - K¢.

Ochrana je zde také pro klienty. Z dostupnych dat kvalitativniho vyzkumu nejsou
vétSinou ochotni klienti pfiplatit vice, nez 500.000, - K¢, oproti kupni cené. Abychom si
udrzeli optimum navyseni do 300.000, - K¢, stanovili jsme dané 6. kritérium, které je
zminéno jiz V pfedchozim vyzkumu.
Existuji jest¢ dveé dalsi kritéria, na které se obchodnik musi vzdy zeptat, ale nespadaji do
souctu hlavnich kritérii, nebot’ se s nimi dd pracovat, ovSem jednalo by se o zcela
individudlni ptistup, a proto nespadé do rozsahu tohoto navrhu. Jednd se o informaci, jak
dlouho je procesovana nemovitost po kolaudaci, jelikoz kdyz by to bylo méné&, nez 5 let,
je spole¢nost povinna z nédsledného prodeje odvést DPH, tedy jednalo by se o naklady
navic. Druhym skrytym kritériem je aktualni stav klienta. Nemé&l by byt v rozvodovém
fizeni, insolvenci, nebo exekuci. Klienty, ktefi jsou v insolvenci, nebo exekuci, nam
filtruje jiz telefonista na zacCatku procesu piedani leadu, tedy dale v procesu by se

k obchodnikovi nemél takovy klient ani dostat.

Tab. 14 Prehled kritérii HC

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Prehled kritérii

1. |Byt v osobnim vlastnictvi

2. |Bez zatiZzeni V.B., nebo Z.P.

3. |Platba 30% vl. Zdr. Jako akontace

4. | Zamsstnani na d. neurc., min 12 mes
5

6

. |Dodani vypisu z BRKI a NRKI
. |Maximalni vyse K.C. 5.000.000, - K¢
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Ostatni mantinely a Gpravy

Vypsana kritéria by méla napomoci hladkému pribehu jakékoli transakce s dostate¢nou
eliminaci v§ech moznych a neakceptovatelnych rizik. Aby vsak vysla klientovi vstfic,
bylo schvaleno pohyblivé zapocteni variabilni marze z kupni ceny. Konkrétné tedy
puvodni plan byl 0,5 % za mésic drzeni nemovitosti, bez ndvratu podilu v piipade
rychlejsiho vyftizeni. Noveé se bude jednat o stejny postup, ale v ptipadé rychlejsiho
vyfizeni financovéani se pfipiSe marZze pouze za mésice, kdy byla nemovitost redlné
drZena. Dal$im vstficnym krokem, nyni spiSe k dodrZeni deklarované, 72hodinoveé lhuty,
je rozhodnuti o financovani nemovitosti pouze v Brné, kde ma spole¢nost zakladnu, a
v Praze, kde se pohybuji IT pracovnici spolecnosti, kteti by mohli zajistit piipadné

prohlidky, nebo schiizky s majiteli a klienty.

2.13. SWOT

Pro bliZsi analyzu internich a externich vlivli jsem pro svou praci zvolil SWOT analyzu,
kde se zamé&fim na silné, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby firmy. Kompletni analyza
vznikala v uzké spolupraci s vrcholnym management firmy, a to v pribéhu tvorby mé
préace, abych dosdhl maximalni aktualnosti. Na tvorbé¢ SWOT analyzy jsem se osobné

podilel.
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Tab. 15 SWOT analyza spoleénosti Hypo na miru, s.r.o.

(Zdroj: vlastni zpracovani, spoluprace s vrcholnym managementem)

SWOT analyza
specializace, tymovost, technologie - > specializace, finance + c.f. + rezerva,
3 unikatni, pFizplsobivost, investor, N zpracovani + vyuZiti dat,

c velikost firmy - novinky, proles + \= zastupitelnost, prostory - komfort,
‘E systém, data, mindset, klient na E projektové Fizeni, reporting, delegace,
"J; prvnim misté, inovativni, marketing, "J; nemame pohled out of box,

) nezavislost - vlastni systém )] komunikace klient, tym, investice
c o) vzdélani, USP, externi marketing,
b-, % velikost IT tymu, dlouhodobé
planovani, prokrastinace
zahranicni trh, cizojazyény web, cena leadl, rozpodet, novi hraci, novd
L1 1

-l';; corona, vlastni produkt pdjcovani konkurence, trh hypoték + realitni trh,
(o] penéz, servis hypoték, hlidac hypoték, 3 CNB, corona, banky, neochota bank,
~ prodej platfromy/ technologie, prodej N cookies, inflace, stornovost obchodd,
’qN, dat, partnerstvi v offline, partnerstvi s E fluktuace, dafi z nemovitosti
E bankami, offline reklama, crosseling, T
[ optimalizace nastrojd, offline obchod,

kombinace s investicemi
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3. VLASTNI NAVRH RESENI

Nasledujici kapitoly prace se zaméfuji na navrh a konstrukci pilotni verze vedlejSiho
produktu spole¢nosti s nazvem ,,HYPO CASH*, jenz bude oficialné uveden na trh jako
vedlejsi produkt/ sluzba spole¢nosti Hypo na miru. VeSkeré navrhy a vlastni feSeni jsem

konzultoval s vedenim spolecnosti, aby perfektné spliiovaly naroky zadavatele.
3.1.  Popis produktu a jeho vyuziti

Novy, vedlejsi produkt portfolia sluzeb spole¢nosti Hypo na miru nese oficialni nazev
,,Hypo cash*, dale jen ,,HC*. Jedna se o novou komplexni sluzbu, ktera zajist'uje moznost
pfednostni a rychlé koupé nemovitosti klientim spolecnosti, aby klient kvuli
zdlouhavému procesu shanéni financovani o nemovitost nepiisel. Celkova struktura
produktu je konstruovana na zaklad¢ dat, vychazejicich z prizkumu trhu, pomoci
kvalitativniho vyzkumu, popsaného v piedeslé kapitole této prace. Kompletni model a
funk¢nost produktu jsme sestavili spolu s vrcholnym managementem spole¢nosti, ve

spolupraci se vSemi zainteresovanymi oddélenimi.

Sluzba je zaloZena na pomoci rychlého ndkupu nemovitosti. Klienti vétSinou piijdou o
vybranou nemovitost kvili prostojim a délce vyfizovani financovani koupé. Ne vzdy
totiz disponuji potfebnymi zdroji v hotovosti, nebo na uctu, a z toho divodu vyuzivaji
nejcastéji financovani pomoci hypotecniho uvéru. Samotny proces v bance totiz zahrnuje
nekolik krokd, nez se klient dostane k samotnému nacerpani prostfedkit na ucet
prodavajiciho subjektu. Klient nejprve musi projit procesem tzv. scoringu, kdy banka na
zéklad¢ kontroly scoringu a bonity klienta sdéli, zda s klientem vibec vstoupi do
jakéhokoli obchodniho vztahu. Na zakladé scoringu stanovi banka klientovi podminky a
cenu, za kterou s nim v ptipadé pozitivniho vysledku procesu, do vztahu vstoupi. DalSim
velmi zdlouhavym procesem je proces odhadu nemovitosti, pii kterém si banka provéri
vhodnost samotné zastavy uvéru a stanovi jeji hodnotu. Do tohoto momentu klient stale
nemd jisté, zda mu banka prosttedky poskytne. Naprostd jistota pfichazi teprve
v momenté, kdy na zéklad¢ pozitivniho scoringu a dostatecného vysledku odhadu,
klientovi Givér banka schvali. Po samotném schvaleni vystavi banka ivérové a zastavni

smlouvy. Po podpisu se klient dostava do faze Cerpani uvéru, kdy po splnéni podminek
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¢erpani, stanovenych bankou, na zéklad¢ procesu vytizeni uvéru, banka nacerpa penize

na ucet prodavajiciho.

Tab. 16 Proces ziizeni hypoteéniho tivéru

(Zdroje: vlastni zpracovani)

Proces zfizeni hypotecniho tvéru

1. Analyza klienta a

., . 2. Scoring klienta v 3. Odhad zastavované 4. Dodani dokumentu ke
dodani podkladii k ) i .
i i bance nemovitosti schvaleni
#adosti
5. Proces schvaleni 6. Podpis uvérovych 7. €erpani hypoteéniho
hypotéky smluv tvéru

Dle vlastni obchodni zkusenosti mohu prohlasit, ze primérné vytizeni hypotecniho uvéru,
za predpokladu absence vyskytu jakékoli vétsi komplikace, zabere pfiblizné dva az tfi
meésice prace. Po tuto dobu muze klient o nemovitost piijit pravé z divodu jiného
zdjemce. Ten snejvetsi pravdépodobnosti disponuje hotovosti, tedy okamzitymi
prostiedky pro koupi nemovitosti bez potfeby vytizeni financovani. Této skutecnosti se
d4 samoziejmé¢ piedejit uzavienim rezervaéni smlouvy, ovSem ta je podminéna
nevratnym rezervaénim poplatkem, ktery klient hradi pfedem a je omezena Casem
platnosti rezervace. Rizika, kterd pro klienta mohou nastat, jsou tedy jednak nedodrzeni
terminu rezervace a tim zptsobeno propadnuti uhrazené rezervace. Dal§im rizikem je
neposkytnuti moznosti rezervace, diky ¢emuz je klient neustale ohrozovan jinymi kupci
S hotovosti. Dale mize klientovi vybrand banka poskytnuti Gveéru v pozdéjsi fazi
zamitnout a tim klient rovnéz ptijde o své prostiedky a pravdépodobné i o moznost koupé

nemovitosti.

Po koupi nemovitosti spole¢nost zanese na katastr kupni smlouvu pro nemovitost, na
zaklad¢ které poda navrh na vklad vlastnického prava a po stanovené utedni lhité, max.
21 dni, se stane oficialnimi vlastniky spole¢nosti.

Velkou inspiraci k tvorbé produktu byla zahranié¢ni spole¢nost Habito, britska spole¢nost,
zajist'ujici komplexni sluzby, vedouci ke spokojenému bydleni. Vzhledem k velikosti
trhu a zahrani¢nim cendm nemovitosti. je Habito daleko vétsi spoleCnosti, jez

zprostfedkovava finan¢ni sluzby svym klientim. Disponuje fadou napaditych produkti,
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kde mimo jiné jednim z nich je i prodej vlastnich nemovitosti. Tato sluzba britské
komplexni spolecnosti inspirovala Hypo na miru k tvorbé produktu HC, ktery na ¢eském
trhu prozatim nema obdoby. Mimo jiné je totiz jednim z hlavnich uéelu zajistit klientovi
komplexni sluzbu vedouci ke spokojenému bydleni, proto na néj navazuji veskeré ostatni
sluzby spolecnosti (hypotéky, pojisténi), jelikoz samotny produkt, byt ziskovy, neni
natolik vydéle¢ny, aby spolecnost a jeji chod uzivil. (Habito, 2022)

3.1.1 Princip funkénosti produktu

Abychom Klientovi dopomohli k okamzité koupi, vyuZijeme pro néj proces produktu
Hypo cash. Fungovani produktu je zalozeno na jeho zakladnim principu a vizi. Vizi je

ucinit z klienta, ktery potiebuje koupi financovat z cizich zdroj, ,,kupce s hotovosti«.

Obecné

Procesné¢ nastdva prvni krok vyuziti produktu, kdyz klient spolecnost kontaktuje
s poptavkou vyfizeni financovani. V ptipad¢, ze je tedy klient v situaci, kdy nedisponuje
vlastnimi zdroji na koupi nemovitosti, ale je potfeba, aby si financovani zajistil naptiklad
pomoci hypotéky, je velkd pravdépodobnost, Ze mezi ostatnimi zdjemci o stejnou
nemovitost bude také nckolik kupcl s moznosti okamzité tthrady pomoci vlastnich
zdrojh. V tuto chvili, respektive pii zjiSténi této skutecnosti, kterou klienti vyjadii jiz pfi
prvnim kontaktu s obchodnikem, a to tim zpusobem, Ze velmi naléhaji na rychlost
vyfizeni financovéani, specialista klientovi nabidne mozZnost koup€ nemovitosti
spole¢nosti Hypo na miru, s moznosti uzavieni BKS pro budouci odkup nemovitosti

klientem.

Principialné tedy firma zajisti nakup nemovitosti namisto klienta, a tak predejde koupi od
jiného subjektu. S klientem jesté pfed samotnou koupi uzavie budouci kupni smlouvu,
ve které bude cely proces odkoupeni klientem jasné definovan. Klient tak dostane vétsi
Casovy prostor pro vyfizeni financovani bankou. Vyhne se tak mozné ztraté prilezitosti
ke koupi nemovitosti a dostane se na pozici ostatnich zajemci s hotovosti, pfipravenou
k okamzité koupi.

Po vyfizeni financovani bankou, klient nacerpa penize na ucéet spole¢nosti. Hypo na miru
pfevede vlastnickd prava na katastru na klienta a klient se stane vlastnikem vysnéné

nemovitosti, aniz by podstupoval riziko rezervacni smlouvy ,,na slepo®, tedy bez ovéfeni
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faktu o uspéSném financovéni, a aniz by nemovitost koupil dfive jiny ze zdjemctl
s hotovosti. Dostane se tak na uroven onéch zminovanych zajemcti s hotovosti.

Aby se pii pilotni verzi vyhnula spolecnost vétSimu riziku a nejprve z dosaZenych
zkusenosti vyladila produkt k dokonalosti, stanovily se ¢tyti zékladni bariéry. Jednou
z bariér je maximalni cena nemovitosti do 5.000.000, - K&. Druhou bariérou zase lokalita
nemovitosti, vyuzivanych pro produkt HC. Lokalita se tedy stahuje jen na velkd mésta,
konkrétn¢ Praha, Brno, v ojedinélych ptipadech Ostrava. Mimo maxima a lokality,
chce spole¢nost sméfovat produkt HC pouze ke klientiim s pfijmem ze zavislé pracovni
¢innosti, tedy ze zaméstnani, se smlouvou na dobu neurcitou, nikoli k podnikateliim,
jelikoZ u téch je vétsi riziko nedostateéné bonity v bankach, z divodu ¢asté optimalizace
daniového pfiznani. Posledni bariéra se tyka druhu nemovitosti, kdy v pilotni verzi
produktu se bude spole¢nost soustiedit pouze na byty v osobnim vlastnictvi. Do budoucna
vSak planuje rozsitit jak pole plisobnosti, tak i rozptyl kupni ceny a moznosti koup¢ a
financovani vice druhti nemovitosti, jako naptiklad rodinné domy, rekreacni objekty a

pozemKky, které pravidelné financuji specialisté spolecnosti v rdmci vyfizeni hypoték.

Tab. 17 Pritbéh vyfizeni koupé pomoci HC

(Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé internich informaci firmy)

Priibéh vyrizeni koupé pomoci HC
2. Ovéreni 3. Ovéreni boni
1. Kontakt klienta ve'renl' ver'enl onity 4. Uzavieni BKS
nemovitosti klienta
5. Koupé 6. Vyrizeni 7. Odkup
nemovitosti financovani klientovi nemovitosti

Vynosnost produktu

Pro chod produktu vyuziva spolecnost cizi kapital, poskytnuty investorem spolecnosti.
Kapital spolecnost stoji ptesné 10 % roéné z poskytnuté sumy.

Celkovy business case je nastaven vzdy na jeden rok vyuzivani zdroja, kdy planem je
vyuzit zapijcené zdroje presné 3x za rok. Tato strategie byla uréena kvili nastaveni
vynosu produktu. V BKS bude kupni cena, za kterou nemovitost spole¢nost odproda,
navySena o 6 % puvodni kupni ceny. Konkrétné jsou to 4 % jednorazové, které klienta

spolecnost stoji a 0,5 % z kupni ceny za kazdy mésic k tomu. Piedpoklad je vyfizeni
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financovani bankou pravé za 4 mésice. Jelikoz se miize stat, Ze klient vytidi financovani
koupé rychleji, je tato situace v BKS oSetiena tak, ze nebude klientovi uc¢tovano navyseni
kupni ceny, na zdklad& skutecné doby vyfizeni financovani. Z tohoto divodu je pro
spole¢nost produkt vyhodné&jsi, kdyz zaptijéené zdroje vyuzije vicekrat a tim tak znasobi
mozny vynos, ktery se pii plném vyuziti planuje minimalné€ na 12 %, maximalné na 18

%.

Tab. 18 Piehled % parametrii

(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ internich zdroji spolecnosti)

Prehled % parametrt
Cena kapitalu 10% p.a.
Marze vyuziti HC 6% z kupni ceny

4% jednordzové, 0,5% za
kazdy dalsi mésic

Ocekavané vyuziti HC |3x za rok
Min. Vynos 12% z pav. K.C.
Max. Vynos 18% z pav. K.C.

V obou ptipadech je spolecnost V plusovych ¢islech a produkt se stavd obecné ziskovym.
O tom, jak velka bude ziskovost produktu v§ak rozhoduji mimo dobu drzeni nemovitosti
také ostatni naklady, spojené s nemovitosti, které firma po dobu drzeni nemovitosti hradi.
Jsou to napiiklad néklady jako fond oprav, ktery se pohybuje dle modelového piipadu
z vyzkumu okolo 2.000, - K& mési¢né., dale pak energie, které jsou stanoveny na 1.513,
- K¢ mési¢né, od dodavatele Eon, produktem elektfina PRO na 2 roky. (Kurzy.cz, 2022)
AV posledni fadé poplatek za kolek na katastru, 2.000, - K&. Zminéné naklady se ode¢tou

od celkového zisku a vyjde ndm reélny zisk spole¢nosti.
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Tab. 19 Pitehled dodateénych ndkladii

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dodatecné naklady

Fond oprav 2.000, - K¢
Zalohy na energii |1.513, - KC
Kolek na katastru (2.000, - K¢

Pravni ujednani a dohody

Hlavnim pilifem obchodniho vztahu mezi spolecnosti a klientem, vyuZzivajicim produkt
HC, je budouci kupni smlouva, dale jen ,,BKS*. Jedna se o druh smluvniho kontraktu,
kterym si zainteresované strany stanovi, ze v budoucnu dojde k uzavieni této kupni
smlouvy. (Svarc, 2021) Ve smlouvé k produktu HC je jasné stanoveno nékolik
nalezitosti. Jsou zde konkrétn¢ uvedeny obé& zainteresované strany, tedy v roli prodejce je
tady Hypo na miru, v roli kupujiciho klient, vyuZivajici produkt HC. Definovany bude
také predmét koupé, coz je pravé dana nemovitost, které se cely proces tyka, a o kterou
ma Kklient zajem. Jednim z hlavnich parametrt je kupni cena, ktera se navysi o danych 6
%, oproti cené, za kterou spolecnost nakupovala. Dale bude zminéno, ze jesté pied
odkoupenim nemovitosti, uhradi klient 30 % z, o marzi nenavysené, budouci kupni ceny
predem, ve vlastnich zdrojich a na ucet spole¢nosti. Dale pak 6 % je ¢aste¢né pohybliva
marze spoleénosti, kterou si stanovila, viz odstavce vyse, v popisu vynosnosti produktu.
Pro lepsi pochopeni a piedstavu je modelovy piiklad dikladné rozepsan v nasledujici
podkapitole préace.

Dulezitou soucasti kupni smlouvy je také datum a forma platby kupni ceny. Pro realnou
predstavu je opét tato problematika piehledné popsdna v modelovém piipadu viz
nasledujici podkapitola. Spole¢nost stanovi dobu +4 mésice od data podpisu BKS.
Smlouva se podepise po posouzeni klienta vnitinim risk oddélenim spole¢nosti a uhrazeni
¢asti vlastnich zdroji, ve vysi 30 %, viz rozpis nize. Klient mé tak 4 mésice na vytizeni

financovani. V ptipad¢, ze by se vyfizovani financovani protahlo, nastavila spole¢nost
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penale ve vysi 0,5 % navyseni kupni ceny za kazdy zapocaty mésic + poplatek 1.500, -
K&, jako tceln€ vynalozené naklady za vyhotoveni dodatku ke smlouvé.

Pfi aktualnich podminkach banky klientovi poskytnou penize ve vysi 80 % z hodnoty
zastavy. Tento parametr se udava specialnim ukazatelem, ktery se nazyva LTV (z
anglictiny: ,,loan to value®, pijcka ku hodnot¢). Mimo 80 LTV banky poskytuji také 90
LTV, tedy 90 % z hodnoty nemovitosti, oviem toto vys$si LTV je omezeno nékolika
mantinely. Jsou jimi v&€k (max. do 35ti let) a také dalsimi ukazateli jako DT1 a DSTI. To
jsou ukazatele, které se zabyvaji ro¢nim piijmem klienta a vysi hypotéky bankou
poskytnuté. VéEtsSinou se jako zastava pouzije pravé kupovana nemovitost, tedy miizeme
ukazatele LTV chapat také jako 80-90% hypotéky. Zbylych 10-20% kupni ceny je
klient nucen uhradit z vlastnich zdroji, pfipadné dofinancovat Gvérem ze stavebniho
spofeni, coz je schvalitelné jen v ojedinélych ptipadech a jedna se o velmi ndkladnou
kombinaci. (Blazek, Vrabcova, 2019)

JelikoZ je 80 LTV dostupnéjsi pro vétSinu portfolia klientl, ptidala spole¢nost podminku
uhrazeni 30 % c¢asti kupni ceny, jesté pied tim nez nemovitost od prodavajici strany
koupi. Nejpozdé&ji v§ak 2 hodiny pted podpisem kupni smlouvy. Podminka je oSetiena
v BKS, jako ¢ast platby kupni ceny, z vlastnich zdroji klienta. Tato podminka slouZzi
pfedevsim jako tzv. akontace, spolecnost si tak ovéfi, Ze klient méa dostatek vlastnich
zdrojl a snizi tim ndkupni riziko. Dal§im divodem je také moznost nevyhovujici vyse
odhadu, stanoveného bankou. Neni tomu totiz vzdy tak, ze odhad, zpracovany bankou,
vyjde ve stejné vysi, jako predpokladané kupni cena. V tomto ptipad¢ by hypotéka mohla
byt poskytnutd v mensi vysi. Kolisani rozdilu odhadu a kupni ceny se vétSinou pohybuje
mezi 4-6 %. Aby se tedy za kazdé situace klient vesel do 80 LTV, spole¢nost pozaduje
ne 20, ale rovnou 30 % z kupni ceny ptedem, coz by zabranilo mozné komplikaci

s odhadem.

Spolecnost si mimo jiné vyhradi, pomocni slovni dohody, pfednostni pravo zajisténi
financovani klientovi. Timto naplni také hlavni soucast jejich obchodni ¢innosti, kterou
je zprostiedkovani uvért. Klient bude piredan do péce jednoho ze specialistli spolecnosti
a financovani mu na miru vyfidi u vybrané banky. Spole¢nost timto nejen ziska kontrolu
a ptehled nad postupem vyfizovani financovani klienta, ale rovnéz se tak dostane
k profitu z této sluzby, coz je hlavnim zdrojem p#ijmua a pfedmétem podnikani Hypo na

miru.
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V ptipadé, ze klient smluvni vztah nedodrzi, nebude v jeho moci zajistit si financovani a
danou nemovitost nekoupi, ¢imz porusi smluvni vztah, nalezi mu sankce ve formé
propadnuti jiz uhrazenych 30 % vlastnich zdrojt, které slozil jako ¢ast thrady kupni ceny.
Tato ¢ast kupni ceny tedy zlstane spolecnosti. Aby se ob¢ strany vyhnuly moznym
spekulacim z tizené sabotaze zajisténi financovani, je klient opravnén vyuzit financovani
jiné spolecnosti, a to v pripade€, ze by Hypo na miru nebyla schopna financovéani nakonec

zajistit.

Tab. 20 Shrnuti pravniho ujednani a dohod

(Zdroj: Vlastni zpracovani, na zakladé¢ vlastniho, kooperovaného, navrhu nového produktu spole¢nosti

Hypo na miru, s.r.0.)

GRAFICKE SHRNUTI
Dokumenty |Bks

[Marze spole¢nosti |6%

4% jednordzove, 0,5% za
kazdy mésic drZeni
Poplatek 1.500, - K¢ za
kazdy zapocaty mésic od
prvniho dne 5. mésice
|Akontace 309% z BKC

Zaplati se jesté pred
zapocetim procesu HC

Pozadované LTV |70LTV
hypotéky

Risk oddéleni a zhodnoceni vhodnosti investice

Jeste, nez se podepisi smlouvy s klientem a dojde ke koupi nemovitosti spole¢nosti Hypo
na miru, je potieba nejprve provéfit kompletni ptipad a samotného klienta, zda je riziko
obchodu natolik malé, aby jej byla spole¢nost ochotna podstoupit. K této provérce klienta
slouzi risk proces, zaloZzeny na néckolika krocich, provadénym piimo pracovniky
spole¢nosti.

Provéfit je potieba jak nemovitost a jeji stav, tak klienta a jeho bonitu. Pro tuto préci je

pfi pilotni verzi uren tym, ktery se skladd z majitele spole¢nosti Hypo na miru,
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specialisty ztad obchodniho tymu, ktery klienta zajistil a externiho pracovnika
spole¢nosti Broker Trust a.s., dale jen ,,BT*. Na rozdil od Hypa se zamé&fuje na kompletni
Skalu, tedy mimo pojisténi a hypotéky také na investice a dalsi finanéni sluzby. Ve vztahu
k Hypo na miru je BT jakousi pravni spojkou mezi Hypo na miru a Ceskou Narodni
bankou, dale jen ,,CNB*“. Zajistuje veskerou potiebnou administrativu a pravni pomaoc,
poskytuje informacéni systém, ktery je permanentn¢ aktualizovan a dondsi veskeré
novinky a newslettery, nesouci potiebné a dulezité informace z pravniho svéta financi na

ceském trhu. (Broker trust, 2022)

Takto slozeny tym ma za tikol hned n€kolik provérek. Tou prvni je stav budovy. Jelikoz
se jedna jen o velka mésta, jeden ze ¢lenti tymu zajisti osobni prohlidku nemovitosti,
kde se dostavi a nemovitost sdm prohlédne. Pro ovéfeni moznych vécnych biemen na
nemovitosti, nebo jinych zatizeni, si necha specialista od klienta, nebo prodavajici strany
zaslat vypis z katastru nemovitosti. Na zaklad¢ wvypisu si specialista stadhne
z internetovych stranek katastru nemovitosti list vlastnictvi, dale jen ,,LV*, dané bytové
jednotky. Z LV nemovitosti jsou patrna veskera zatizeni, pfipadné zastavni a vlastnicka
prava. Paklize zde zadna zatizeni nejsou a pravni a vlastnické vztahy odpovidaji
informacim od klienta, skrze usta prodavajiciho subjektu, pfipiSe si nemovitost jednu
z pomyslnych akceptaci. Aby byla nemovitost v pofadku prodejna, je potieba se také
obeznamit s aktualnim vyuZitim nemovitosti. Jestlize je uzivana pfimo prodavajici
stranou, kdy se prodavajici pfed prodejem nemovitosti odstéhuje, je to idealni pripad.
Nemovitost v§ak mize byt také pronajimana. V této situaci je potiebné znat podminky
najemni smlouvy a moznou vypovédni lhiitu, pfipadné pozadovat minimalné zapoceti
vypoveédni lhity, pomoci dokumentu, ktery by bylo mozné dodat i v bance. V ptipadé
osobni prohlidky, zde si provétujici osoba zkontroluje deklarovany stav nemovitosti, jeho
dostupnost a piistupnost, technicky stav a jiné ostatni nalezitosti. Potieba je také pomoci
cenové mapy nemovitosti provétit orientacni cenu nemovitosti, odvijejici se dle okolnich
staveb a jejich prodejnich cen. Paklize je nemovitost v pfedem zminéné kondici, na konté

bude mit jiz druhou akceptaci.

Dalsi fazi provérky je ovéteni klientovy bonity. Tato provérka je vicestrannd. Nejprve je
potieba zarucit, ze ma klient dostatek vlastnich prostiedkii na ucétu. Je tedy dulezité,
aby klient poskytl vypis ze svého bézného uétu, kde budou zietelné viditelné vlastni

zdroje, v pozadované vysi 30 % z kupni ceny. K tomuto vypisu bude spole¢nost
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pozadovat Cestné prohlaseni s Gfedné proveéfenym podpisem, jehoz predmétem bude
potvrzeni o vyuziti deklarovanych vlastnich zdroji za vyhradnim ucelem Uhrady ¢asti

kupni ceny, nikoli jakymkoli jinym. Viz vzor nize a kompletni prohlaseni v ptilohach této

CESTNE PROHLASENI — vyugziti vlastnich finanénich prostredku

|

|

! J3, niZe podepsany Jan Novdk, timto Cestné prohlasuji, Ze deklarovanou vysi vlastnich

I finanénich prostfedkd, ve vyii 30 % z vy$e kupni ceny nemovitosti, vyuziji jen a pouze za

I Ggelem uhrady &asti kupni ceny, ve vy3i 30 % z vy3e kupni ceny, spole¢nosti Hypo na miru,
I s.r.o.
|
|
|
|
|

Datum Podpis

Obr. 5 Vzor éestného prohldSeni o vyuZiti vlastnich finanénich zdrojii

(Zdroj: interni dokumenty spole¢nosti Hypo na miru, s.r.o.)

Po doloZeni vlastnich zdroji pfijde na fadu aktualni bonita klienta. Banka ji b&zné
provétuje pomoci potvrzeni o piijmech, coz spolecnost neprovede jinak. Poskytne
klientovi formulaf pro doloZeni pfijmu, konkrétné formulat Komeréni banky, ktery je
nejprehlednéjsi a nejjednodussi. Klient formuldf odevzdd své mzdové ucCetni ve
spole¢nosti, ve které pracuje a ta jej vyplni. Na formulafi jsou kolonky jak pro aktudlni
vysi hrubého a ¢istého mési¢niho piijmu, tak pro primérnou vysi Cistého piijmu za
posledni 3 a 12 mésict. Déle jsou zde uvedeny také kolonky, které udavaji odkdy je klient
ve spole¢nosti zaméstnan a zda neni v aktualni pracovni neschopnosti, nebo vypovédni
lhiite. Aby mél provérkovy tym absolutni jistotu, bude poZadovat od klienta jesté 6 vypisi
z bézné uctu, na ktery mu chodi mzda, aby mohl porovnat informace na potvrzeni o
ptijmech s realitou. Vzor formulafe pro potvrzeni o piijmech klienta je pfiiloZen

Vv ptilohéch této prace.

Pro kompletni jistotu je potfeba provéfit jest¢ jednu nalezitost, kterou se banky pfii

schvalovani hypoték zabyvaji, jedna se o bankovni a nebankovni registry, dale jen
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BRKI a NRKI. Klient bude mimo jiné povinen dodat elektronicky vypis BRKI a NRKI,
aby si mohl provérkovy tym provéfit, Zze neni v exekuci, insolvenci, ¢i zda nema velké
mnozstvi dluhd, ¢i jiné nezmary z minulosti, co se finan¢nich produkti tyce. V piipadé,
ze klient bude disponovat ¢istymi registry, ale objevi se zde par opozdénych splatek, bude
muset spolec¢nost klientovi podat zadost do banky, aby prichodnost ovéfila banka.
Klientovi tedy vyfidi zadost, kterou podaji ke scoringu, coz je prvotni proces banky,
popsany vyse. Scoring trva zpravidla maximalné 3 dny, v idealnim pfipad¢ se k nému
specialista dostane hned nasledujici den a obdrzi tak jasné stanovisko banky o tom, zda
by klientovi pfi dolozeni dostatecné bonity uver poskytla, ¢i nikoli. Takto ziska tym
absolutni ptehled o bonité klienta a mize tak rozhodnout o pfijeti jeho ptipadu, nebo o

jeho zamitnuti.

Aby se dodrzela co nejkratsi Ihita od zadani poptavky klientem, po nakup nemovitosti,
je potieba provéfit veskera rizika paralelné. Nikoli postupné, z toho divodu jsou na
produkt poskytnou, ¢i nikoli. V dobé& poptavky klienta pfislusni ¢lenové tymu kontaktuji
investora a pfipravi s nim potiebnou vysi kapitalu pro koupi nemovitosti. Suma se
pfevede na ucet spolecnosti az ve chvili, kdy je klient a nemovitost provéfena a tym
rozhodne kladné¢ o klientové poptavce. Jakmile jsou penize na Gctu spolecnosti, zapocne
spole¢nost jednani o koupi nemovitosti. Cely proces by do budoucna firma rada
garantovala do 72 hodin, kdy by se z toho stala jistota. V pilotni verzi je to prozatim jen
cil planu. Do budoucna je také v planu nastavit spolupraci s jednou externi osobou, ktera
by zajistila kompletni risk proces klienta. Jelikoz tato osoba by méla jasné instrukce a
byla by k tomu proskolena. Produkt HC by byla jeji jedina pracovni napli. V takovém

ptipadé je mozné celou provérku vyfidit pouze za pomoci jediné osoby.
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Tab. 21 Pitehled ¢innosti a dokumentii pro ovéieni bonity klienta

(Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé vlastniho kooperovaného navrhu nového produktu spole¢nosti

Hypo na miru, s.r.0.)

Ovéreni bonity - prehled

1.
I— prokazani driby vlastnich zdroj(

Dokument |Cestné prohlaseni
2. Potvrzeni o pfijmech
Dokument

Formular KB pro ovéreni pfijmu

3. Vypisy z béZného Uctu

Z internetového bankovnictvi klienta -
> 6 poslednich kompletnich vypist s
pfipsanou mzdou

4. Vypisy z registra
Dokument |Vypisy z bankovniho a nebankovniho
registru

Dodate¢né prace a naklady

Jakmile se dostaneme do faze, kdy je klient i nemovitost provétena, smlouvy jsou
podepsany a kupni transakce s prodavajicim probéhla, je potieba byt piipravit ke
kone¢nému predani. Aby si spolecnost zachovala jméno kvality, rozhodla se byt vzdy

ptipravit do takového stavu, jako by prodavala svij vlastni.

Na misté je tady zékladni véc a tou vymalovani bytu v jednotné, Cisté barvé. K tomuto
ukonu je pro spolecnost vyhodnéjsi ptizvat profesionala, nezli pozadovat tento dany tikon
po jednom z tymu provérky. Dalsi urovni je prosty uklid bytu. Dostate¢né by mélo byt
vysati, vytfeni bytu a umyti oken. Byty se vétSinou piredavaji bez namontovanych svétel,
tedy je potieba nakoupit jednoduché led Zzarovky a ty v byté namontovat. VétSinou se
poctem vejdou do 10 kust. Posledni formalitou je vyména zamkd. Zde je rovnéZ povolan
profesionalni zamec¢nik, pfedev§im z divodu zkuSenosti z vyzkumného testovaciho

piipadu, popsaného v praktické ¢asti prace.
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3.1.2 Modelovy priklad

Pro idealni ptedstavu fungovani produktu jsem zvolil modelovy pfipad s klientem X.
Nésledujici kapitola se tedy timto pfipadem bude dopodrobna zabyvat. Zvolil jsem idealni

prostiedi a klienta pro produkt, aby bylo bezproblémove vysvétleno kompletni schéma

HC.

Parametry modelového pripadu
Kupujici
- Klient X,

- 5 let zam&stnanec spolecnosti Skoda a.s., 50.000, - K& mésiéné., smlouva na dobu

neurcitou
Prodavajici
- Prodejce Y, soucasné obyvajici prodavany byt
Predmét koupé
- Byt 3+1 v Brng¢, osobni vlastnictvi

- Kupni cena 4.500.000, - K¢

- Po Cerstvé rekonstrukcei

Postup v sedmi krocich

1. Krok - poptavka produktu

Klient X v Utery 23.3.2022 oslovi spole¢nost Hypo na miru a seznami ji se svou
potiebou, kterou je koupé bytu 3+1 v osobnim vlastnictvi v Brné. Kupni cena bytu,
jak klient oznami, je stanovena na 4.500.000, - K¢. Zmini se také o vétSim poctu
zajemcl, kdy nékteti znich disponuji hotovosti, proto na pitipad velmi spécha.
Rezervacni poplatek je 200.000, - K¢ jednorazove.

Specialista, ktery klienta X obchoduje, mu nabidne moznost vyuziti produktu HC,
tedy nabidne klientovi, Ze nemovitost do 72 hodin koupi za hotovost a poté ji odproda
klientovi. Vysvétli mu postup krok po kroku, nacez klient s vyuzitim produktu

souhlasi a pozaduje po specialistovi odstartovani procesu.

Specialista zmobilizuje zbytek provérkového tymu a ti si rozhodi jednotlivé funkce.

Specialista zajisti od klienta potfebné dokumenty k nemovitosti a bonité, externi
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partner provede osobni prohlidku nemovitosti a majitel spole¢nosti kontaktuje
investora, zafidi pfevedeni potifebného kapitdlu na svij ucet a ptipravi smluvni
dokumentaci.

2. Krok — kontrola nemovitosti

Specialista si bezprosttedné po provedeném telefonatu od klienta vyzada vypis
z katastru nemovitosti. Diky ¢emuz si nasledné stahne také LV nemovitosti a provéti
veskera zastavni prava, mozna vécna bfemena, ¢i jina zatizeni nemovitosti, spolu
s aktudlnim vyuzitim bytové jednotky. Specialista domluvi také osobni prohlidku na
nasledujici den, stiedu 24.3., ptimo s prodejcem Y, spolu s debatou na téma zajmu o
koupi nemovitosti.

Zjisténo je tedy, ze na nemovitosti nejsou zadna vécna bifemena, ani jina zatizeni. Je
zde pouze zastavni pravo Ceské spofitelny, oviem prodejce dokézal, ze dluh u CS je
jiz splaceny, a pravé probihd vymaz zastavniho prava. Tuto skute¢nost dolozil
orazenym a podanym navrhem na vymaz zastavniho prava z katastru nemovitosti. Na
osobni prohlidce se jeden ze ¢lent tymu dozvédél, Ze chybi vétSinové obsazeni
zarovek a stény jsou na nékolika mistech obdafené cernymi Smouhami. Prodejce Y
sdélil, Ze malovat nemovitost nebude, stejné tak nedoda svétla k montazi. Jinak ale
prohlésil, ze je nemovitost ve velmi dobrém stavu a v pofadku. Prohlaseni a potvrzeni

je podano prave ve stredu, bezprostiedné po prohlidce bytu.

3. Krok — kontrola bonity a registri

Paralelné¢ s kontrolou nemovitosti, specialista v rdmci potvrzovaciho hovoru pozada
klienta o 6 vypist z bézného uctu, kde mu chodi mzda. Dale jej pozada také o vypis
zZ uctu, kde je vidno, Ze klient disponuje 30 % z kupni ceny, tedy 1.350.000, - K¢.
Tento vypis Klient dod& spolu s prohlasenim o jejich vyhradnim vyuziti za uc¢elem
koupé€ a s ovéfenym podpisem. Specialista zasle klientovi formulaf pro potvrzeni o
ptijmech od Komeréni banky. Dod4 Klientovi také vzor Cestného prohlaseni o
vlastnich zdrojich a vy¢kava na dodani.

Tentyz den klient doda potiebné vypisy, spolu s potfebnym ¢estnym prohlasenim.
Vypisy z G¢tu neobsahuji Zadné vyrazné odchozi platby, ani platby sazkovym

kancelatim. Zde jsou vidét ptichozi mzdy v pravidelné vysi 50.000.000, - K¢, spolu
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s obéasnymi bonusy v fadech tisicti korun. Cestné prohlaseni je ifedné ovéfené a
spliiuje vSechna kritéria. Potvrzeni o piijmech dorazi az ve stiedu, 24.3., opét
obsahuje deklarované udaje, akorat priimér za poslednich 6 1 12 mésict je vyS$si, prave
kvuli ¢etnym bonusim. Potvrzeni obsahuje razitko zaméstnavatele i podpis klienta.

V posledni tadé byl klient pozadan také o elektronicky vypis z registri, skrze
webovou stranku ,,kolikmam.cz*. (kolikmam.cz, 2022) Vypis klientovi dosel pozdéji,
a to az ve c¢tvrtek, 25.3., V posledni den, kdy se spole¢nost snazi garantovat koupi
nemovitosti. Na vypisech vSak nebyly Zadné znepokojujici informace, klient tedy

bonitni provérkou kompletné prosel a ustanovil se za vhodného kandidéta pro produkt

HC.
4. Krok — podpis BKS a uhrada vlastnich zdroji

Majitel spolecnosti piipravil podpis BKS na posledni den procesu, tedy na ctvrtek
25.3., kdy se s klientem sesli na brnénské centrale spolecnosti. Klient pievedl 30 %
kupni ceny na ucet spolecnosti, coz majitel zkontroloval. Podepsali spolu BKS, kde
byla stanovena nova kupni cena 4.770.000, - K¢, ve které je zakomponovano navysSeni
0 6 %. Klient samoziejmé zkontroloval, Ze je v BKS termin koupé do 4 mésicti, spolu
s pomérnym snizenim kupni ceny v ptipadé rychlejsiho sjednani financovani.

Ob¢ strany si smlouvu, a splnéni podminek pro jeji podpis, odsouhlasi a smlouvu
podepisi na centrale spole¢nosti a nasledné nechaji podpisy ufedné ovéfit na ,,czech
pointu* ¢eské posty. Vse probéhlo ve ¢tvrtek 25.3.2022 v polednich hodinach.

5. Krok — Koupé nemovitosti spole¢nosti Hypo na miru

V ten samy den, kdy byla podepsana BKS, se v odpolednich hodindch majitel
spole¢nosti seSel s prodejcem Y, aby s nim podepsal kupni smlouvu a uhradil kupni

cenu 4.500.000, - K¢ na tcet prodejce Y.

Nasledujici den, tedy 26.3. zanesl majitel spole¢nosti na katastr nemovitosti navrh na
vklad vlastnického prava, spolu s podepsanou kupni smlouvou. Katastr ma nyni 21
dni, aby vlastnicka prava na nemovitosti piepsal. Tento ukon stal spolecnost 2.000, -
K¢.

Po 20 dnech je vlastnické pravo uspésné prepsdno a nemovitost patii oficidlné

spole¢nosti. V nasledujicim mésici spole¢nost zafidila vymalovani bytu, instalaci
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zarovek a kompletni uklid. Celkova zalezitost vysla spole¢nost na 10.000.000, - K¢.
Byt byl ale nyni pfipraven k predani.
6. Krok — Vyfrizeni financovani klientovi

Jakmile spole¢nost uzavie kupni smlouvu s prodejcem Y a nemovitost koupi, spusti
specialista proces financovani s klientem. JelikoZ ma klient jiz pfipraveno POP od
Komer¢ni banky a ta je zaroven aktudln¢€ sazebné nejvyhodnéjsi, rozhodnou se pro
financovani prave skrze ni.

Samotné financovani trva néco pires dva mésice, jelikoz byly problémy s kapacitou
odhadcii a odhad tak trval n¢kolik tydni. Odhadce odhadl nemovitost na pifesnou vysi
kupni ceny, tedy Kklientovi toto hralo do karet. Hypotéka byla schvalena a podepsana.
Spole¢nost se tak dostala k prvnimu profitu s klientem.

7. Krok — Odkup nemovitosti klientem od spole¢nosti Hypo na miru

Klient mél splnéné podminky Cerpani uvéru a mohl tak nacerpat prostfedky na ucet
spole¢nosti a nemovitost odkoupit. Majitel spole¢nosti tedy ptipravi kupni smlouvu,
vychazejici z BKS. Zména bude akorat v terminu uhrady zbytku kupni ceny a ve vysi
kupni ceny samotné. Konkrétné tedy bude kupni cena stanovena na 4.747.500, - K¢
(navySena pouze o 5,5 %, z divodu rychlejsiho vyfizeni financovéani o jeden mésic),
z ¢ehoz klient jiz 1.350.000, - K¢ zvlastnich zdroji spole¢nosti uhradil. Tedy
zbyvajici cifra k zaplaceni je 3.397.500, - K¢.

Obé strany smlouvu podepisi, Gfedné overi a tentyz den klient uhradi zbytek kupni
ceny. Nasledujici den klient zanese na katastr navrh na piepis vlastnického prava a
podepsanou, Gfedné ovéfenou kupni smlouvu. Katastr za 21 dni ptepsal vlastnicka
prava a klient je po 4 mésicich od poptavky financovani majitelem vysnéné
nemovitosti.

Shrnuti a profit spole¢nosti

Spolecnost prodala nemovitost za 4.747.500, - K¢, koupila ji za 4.500.000, - K¢, zisk
z prodeje je tedy 274.500, - K¢.

Néklady s ptipravou nemovitosti a zapisem na katastr byly celkem 12.000, - k¢&.
Pouzité zdroje byly ptijceny se sazbou 10 % p.a., tedy realné spolecnost staly 112.500,

- K¢, za 3 mésice vyuzivani kapitalu.
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Provize ze zprostfedkovani hypotéky je feknéme 1,2 % z objemu sjednané¢ho uvéru.
Sjednany uvér byl ve vysi 3.397.500, - K¢. Kdy 0,7 % je provize specialisty, tedy do
cash flow spole¢nosti se realné dostane 0,5 %, tedy 16.987,5, - K¢.

Obrat spolecnosti za proces vyfizeni produktu prostiednictvim HC je tedy:

- Z=274.500+16.987,5-12.000-112.500 = 166.987,5, - K¢.

Spolecnost utrzi 166.987,5, - K¢ z procesu vyfizeni bydleni za pouziti produktu HC
s klientem X. OvSem od této cifry bychom museli odecist také néklady na marketing a

zavedeni produktu na trh a dalsi naklady, abychom se dostali na ¢isty zisk pied zdanénim.

Tab. 22 Grafické znazornéni profitu HC

(Zdroj: vlastni zpracovani, interni informace marketingové kampangé spole¢nosti Hypo na miru, s.r.o.

Znazornéni profitu
Nakup nemovitosti |- 4500 000,0 K¢
Prodej nemovitosti 4 747 500,0 K¢
Zisk z prodeje 247 500,0 K¢
Dodatecné naklady |- 12 000,0 K¢
Naklady na zdroje - 112 500,0 K¢
Nprovize specialisty 16 987,5 K¢
Cisty ZISK 166 987,50 K¢

3.2.  Uvedeni produktu na trh
Nasledujici podkapitola ¢asti vlastniho navrhu se zamétuje na samotny proces uvedeni

produktu na trh. Podkapitola obsahuje kompletni marketingovou kampan, ktera je pro

samotné uvedeni naprosto stézejni.
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3.21 Marketingova kampan

Odstavce, které budou nyni nésledovat, se vénuji ndvrhu marketingové kampané pro
uvedeni produktu Hypo Cash, spole¢nosti Hypo na miru na ¢esky trh. JelikoZ by
kompletni marketingova kampaii vystacila na samostatnou diplomovou praci, budou data
a postupy lehce zobecnény. Veskeré dostupné informace a vysledky analyz, se kterymi
V této Casti prace pracuji, jsou provéfena a citliva data spole¢nosti Hypo na miru, které
mi poskytlo samo marketingové oddéleni.

Spole¢nost disponuje funkénim marketingovym oddélenim jiz od samotného zacatku
pusobeni v branzi. Samotny marketing je totiz st€¢zejni pro ziskavani jednotlivych leada,
chapejme kontakti na jednotlivé klienty, klienty samotné. Bez leadii by spolecnost
neméla co obchodovat. Marketing udrzuje jak dobré povédomi o spoleCnosti a jeji

prezentaci, tak i aktivni propagaci a informovanost klienti.

1.1.1.2.  Plan kampané

Hlavnim sloganem spole¢nosti je nové: ,,ZA LEPSI BYDLENL rychle, bezpecné a
spolehlivé.”. Tohoto narrativu se chce spolecnost velmi pevné drzet i pii formovani
kampanég. Jednd se totiz o filosofii celé spolecnosti, ke jejimuz naplnéni pravé novy
produkt HC velmi napoméha. Pavodné spolecnost cilila se sloganem: ,.Za [lepsi
HYPOTEKU...“, ale natlakem doby musela své sluzby rozsifit a nyni dopomaha klientovi

nejen ke kvalitnimu finan¢nimu zprostiedkovani, ale také k ziskani nemovitosti samotné.
Hlavni cil kampané

- Rozsirit povedomi o produktu mezi klienty cilovych oblasti, a co nejdetailnéji

informovat o funkcnosti a vyuzitelnosti produktu.

Hlavnim cilem kampané je rozsitit povédomi o produktu mezi klienty cilovych oblasti
a co nejdetailnéjsi informovat o funkcnosti a vyuZitelnosti produktu. Hlavnim ukolem je
tedy dostat ke koncovému uzivateli informaci o cili produktu, tedy, ze z klient produkt
udela subjekt s okamZitou hotovosti, zadna nemovitost jim tedy jiz neuteCe prave diky
této sluzb¢, anglicky jinak oznaceny ,,Cashbuyer “, kupec s hotovosti. Koncovy zakaznik
by se mél tedy uvédomit, jak produkt funguje a jak jej mlze vyuzit, viz pfedchozi
kapitola. Moznost stat se kupcem s hotovosti je hlavni pfidana hodnota produktu, kterou

si spole¢nost za odménu naleZité naceni, viz marze produktu z pfedchozi kapitoly.
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Jelikoz je spolecnost kompletné zaloZzena na zpracovani online a rovnéz na online
platforméch, je potieba udrzovat jisté informace ve vSech sdélenich. Forma sdélovani
informaci nevyhazi jen z hlav pracovniku v marketingovém oddéleni, ale rovnéz na
zaklad¢ dukladné provedenych analyz trhu a koncovych zékaznikl za béhu klasického
chodu spolecnosti. Mrkt. oddéleni peclivé analyzuje vSechny své kroky a vSechny své
kampané¢ a prispévky. K analyze pouziva nastroje jako Google analytics, data z Cookies,
ke kterym vyzaduje VZDY souhlas klienta, kteii dle sesbiranych dat v 90 % piipadi
odsouhlasi, a pomoci teplotnich map na firemnich internetovych strankach a ¢lancich.
Z dostupnych zjisténych dat vychazi, co lidé vyzaduji, aby pochopili, ze je sluzba
vyhradné online. Nepouziva tedy vyrazy jako sjednavac, ale ,,ONLINE sjednévac®, nikoli
specialista, ale ,,ONLINE specialista®, a podobné. Koncovy zakaznici tak chapou princip
fungovani sjednavaciho portadlu. Kampané a piispévky rovnéz nikdy neobsahuji
superlativy, jelikoz to na klienty piisobi nedivéryhodné a chvéstaveé, az groteskné.
Nedodava jim to potfebnou jistotu pevné ptidy pod nohama. Tyto mantinely dodrzuje cely
marketing pifi vSech formach vefejného sdéleni. Oznaceni mizeme vidét 1 na strankach

spolecnosti viz ukéazka niZe.

I Nova hypotéka Refinancovani |
: i
| :
i |
- Kolik si chci pijéit: Chci to splatit za: Zatim to vypada na: |
|

: 3200 000 K& 30 let mésiéni splatka @ I
| 5 let 30 let - .
! o © 16 673 K& |
| urol :
- Kolik ddm ze svého: Jak moc to spécha:

: o |
| 4,74 % dafiova Gspora ()

: 600 000 K& v - |
[ 420 342 K¢ :
i |
L i
|  Chcito fedit: Telefon: .
i (®) online s bonusem +420 ~ 1x nezévazné zavoléme I
. a probereme Vase moZnosti 1
. Detaily vyplnim sam, vie uvidim pfehledné na webu podobné jako P |
! v internetovém bankovnictvi. |
i Kliknutim na tlagitko souhlasite s podminkami a zasadami ochrany osobnich udajd .
i (O) postaru s poradcem |
: Preferuji radéji telefon a osobni schlzky s poradcem i bankami. A
|

Obr. 6 Ukazka volby online postupu

(Zdroj: Hyponamiru.cz, 2022)
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Podhoubi kampané

Jakykoli produkt, nebo sluzba potiebuje své informacni centrum, prostiedi, kde se klient
dozvi v8e potiebné, ptipadné se dostane k odkaziim, které jej bliZze nasméruji. Ve svété
online produktli a sluzeb pro tento ucel existuji tzv. vstupni/ pfistavaci stranky, bézné
pouzivany nazev je z anglického vyraz ,,landing page®, dale jen ,,LP*.

LP si miZzeme ptedstavit jako stranku, web, na kterém jsou obsahem vSechny potiebné
informace a odkazy, tykajici se daného produktu, nebo sluzby. Najdeme zde tedy
podrobny, ale ptehledny popis sluzby, piipadné odkazy na zprostiedkovatele sluzby,
prostfedi pro samotné vyuziti produktu, ptipadné¢ kontaktni udaje, skrze které se klient
muze dostat k blizSim informacim. Spolecnost uz pro jeden sviij produkt LP ma4,
konkrétn¢ se jedna o produkt ,,hypokalkulacka® a jeji sestra, kalkulacka na refinancovani,
které ma umisténé na svych strankach. Klient si zde mulze navolit parametry
pozadovaného Uvéru a odeslat si poptavku. Zaroven je kolem samotné platformy
umisténo né¢kolik odkazovych tlacitek, pripadné list, které klienta dovedou k dalSim
informacim, potfebnym k zadani poptavky.

Stejn¢ funkéni LP bude potieba zfidit i pro novy produkt HC. Informace se sice ke
klientovi dostanou skrze hypotec¢niho specialisty, ale jelikoz bude kampan cilit na Siroké
spektrum klientd, je potieba, aby se organicka navstévnost dostala rovnéz k potfebnym
informacim v ptipadé zajmu. LP produktu HC bude obsahovat odstavec s obecnym, ale
vystiznym predstavenim produktu a kritérii pro jeho poskytnuti. O néco nize bude
platforma, do které klient zadd parametry pro vypocet findlni kupni ceny. Po konzultaci
s marketingovym tymem jsme vybrali nékolik parametrt, které budou v platformé pod

prehledem informaci nutné k vyplnéni. Vstupni parametry jsou:

- Cena nemovitosti
o Zde je potieba zadat cenu v minimalni vysi 1.000.000, - K& — maximalni
vysi 5.000.000, - K¢.
- Vybér ze ti'i mést, ve kterém se nemovitost nachazi

o Praha, Brno, Ostrava

Dispozice bytové jednotky
o 3+latd.

Kontaktni udaje klienta

o Mail, tel ¢islo
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Klient bude muset souhlasit se zpracovanim osobnich daji. Pfi zobrazeni LP rovnéz
bude vyzvan Kk akceptaci cookies dat, ovSem statistiky spole¢nosti hovoii k témto
akceptacim velmi viele. Konkrétné 89 % klienth vzdy mozZnost pouZziti dat cookies
akceptuje.

Na zéklad¢ vyplnénych informaci klientovi vyjedou varianty kupnich cen s navySenimi
podle rychlosti vytizeni, tedy za 1, 2, 3, nebo 4 mésice. Odsouhlasenim odeslani poptavky
klient odesle také poptavku/ lead, po dané sluzbé a ta se dle algoritmu, vytvotreného IT
oddé€lenim, prifadi danému obchodnikovi, ktery se bude pfipadem zabyvat. Specialista
kontaktuje klienta, sezndmi se s jeho problematikou, vysvétli mu funkénost produktu
dopodrobna, vytvofi s nim potiebnou strategii a vyzada si od néj potiebné materidly a

dokumenty. Poté zapo¢ne proces vyfizeni produktu viz pfedchozi podkapitola.

Tab. 23 Vzor zadanych moZnosti

(Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé informaci z navrhu marketingové kampang)

Vzor
Cena 3.450.000, - K¢
Lokalita |Brno
Dispozice |2 KK
Mail jan.novak@seznam.cz
Tel 777123456

Strédnka s obsahem informaci o produktu musi byt opatiena naleZitou ergonomii.
Platforma pro zadani poptavky musi byt piehlednd a jednoduché pro ovladani, idealni
bude tedy pouziti tzv. single select boxil pro vybér z odpovédi s vicero moznostmi. Pro
zadani kupni ceny zde bude volné textové pole, kde nebude povolena diakritika a moznost
startujici Cislice ,,0, aby nedo$lo k zadani neakceptovatelné kupni ceny. LP bude
umisténa na webu Hyponamiru.cz, kdy pti navstéveé LP budou ztetelna také tivodni lista
webu, skrze kterou se klient dostane ke zbytku obsahu webovych stranek. Veskeré

odkazy, které budou vzdy umistény pomoci informacnich a loka¢nich tlacitek, na vSech
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komunikacnich sdélenich v rdmci kampané, ponesou odkaz pravé zhotovené LP, na

kterou je odkaz dovede.

Veskeré navrhy textaci prameni ze zkuSenosti marketingovych specialistli spolecnosti na
zékladé dosavadnich kampani a sesbiranych dat z webii spole¢nosti. Casto je vyuzivana
metoda expertni odhad, ktera je zalozena na vstupnim navrhu, jenz je upravovan dle
zpétné vazby klienti a ,,proklikovosti jednotlivych odkazii a klicovych slov. Je nékolik
klicovych slov, které na klienty Hypa funguji, tatdz slova se pouzivaji ve vétsing

marketingové komunikace.

Reklamni kanaly

Marketingova komunikace spolecnosti probiha skrze né¢kolik nastroju, respektive kanald.
Velmi vyuzivanym komunika¢nim kanalem je v pfipad¢ kampani Hypo na miru socidlni
sit’ Facebook. Spole¢nost tuto sit’ vyuziva pro vétsinu reklamnich kampani a dostava se
jinejhojngjsi zpétné vazby. Smétuje zde reklamni sdéleni v podobé vzdy nékolika variaci
piispévki na jedno informacni sdéleni. Sleduje, ktery ptispévek se nejvice uchyti a ten
nadale propaguji pomoci nastrojlii socialni sit€. Vykon vybraného ptispévku vSak stale
monitoruji a upravuji je dle aktudlni potieby. Ostatni, méné uspé$né piispévky
Z propagace odstrani, ptipadné je nahradi novymi, které vylepsi o nedostatky, pfipadné
zajmové skupiny, které zjisti pomoci dosavadné dosazenych dat, diky analyzy vSech

kampani.
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2 hyponamiru
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hypotecni specialista
vam poradi s hypotékou

s urokem od 4 '74 ?{:’.

Obr. 7 Vzor marketingové propagace — piispévek

(Zdroj: archiv piispévki marketingové komunikace spole¢nosti Hypo na miru)

Na poli reklamnich sd€leni na socidlnich siti mame pro jejich dosah hned nékolik kanalt.
Facebook je pro Hypo tim seriéznim, vyuZzitelnym pro Sirokou vetejnost a obecna sdéleni.
Pro sdéleni vice obrazového charakteru vyuziva spolecnost kanal Instagram, coz je
V poslednich letech velmi oblibend platforma pro vSechny vékové kategorie, pomalu
vyuzivanéj$i nez samotny Facebook. Pro piispévky v obchodnim duchu je vyuZita
platforma Linked In, kde spole¢nost sdili svlij kontakt a uvadi jednotlivé informace o sobé
samé. Platforma ma pro spolecnost spiSe funkci komunika¢niho kanalu s lidmi ze
stejného odvétvi, ale 1 zde miize skrze ptispévky prezentovat své myslenky a postupy.
Dale spolecnost vyuziva jesté¢ Twitter. Na této platforme sd€luje své nazory, postoje, ale
také novinky a rady ze svéta financi. Neprobihaji zde Zzadné propagacni, placené
kampang.

Forma sdéleni — propagacni prispévek

Formou placenych propagaci jednotlivych piispévki spole¢nost vyuZzije v rdmci
propagace produktu HC piredevsim Facebook a Instagram. Jelikoz jsou platformy
propojené, protoze obé spadaji pod stejného majitele, tedy spole¢nost Meta, nastavuji se
kampang prakticky totozné¢ a najednou. (Meta, 2022)
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Vyuziva se k tomu platforma Business manager, ve které se kampané nastavi. Obé
platformy spadaji pod skupinu PPC reklam, tedy placenych reklamnich sdéleni. Pro
kazdou kampan si zadavatel stanovi rozpocet, ze kterého se odecitaji pouzité prostredky
teprve tehdy, kdyZz na reklamu cilovy zakaznik zareaguje. Z tohoto principu tedy zkratka
PPC, z anglického ,,pay per click, zaplat’ za proklik. Mimo platby za proklik jsou dnes
PPC reklamy také placeny za zhlédnuti, platba za 1000 zhlédnuti (,,pay per 1000
views®), nebo napiiklad za unikatni zobrazeni, kdy se vybrana propagace nové
zobrazuje pouze novym klientim a nikoli jednomu klientovi vicekrat. Ve spolecnosti
Hypo na miru se nejéastéji vyuziva varianta pay per 1000 views.

PPC reklamy se rozdéluji na dvé skupiny:

Vykonnostni

- Zde se bavime predevsim o inzeratech a ptispévkovych sd€lenich. Tuto formu
PPC spolecnost vyuziva castéji a je diky ni vidét pfedev§sim na Facebooku a
Instagramu.

Brandova

- Pod touto skupinou si miiZzeme piedstavit spiSe bannery, které na nas vyskakuyji,

kdyz surfujeme po internetovych strankach.
(Prochazka, 2012)
V ptipadé propagace HC pouZijeme ob¢ skupiny PPC reklam. Vykonnostni pfedevSim
na socialni sité, brandovou zase na klasické internetové prohlizece a internetové plochy

na riznych webovych strankach.

Nastaveni kampani na Facebooku a Instagramu se tyka pfedevsim cilovych skupin. U
téch spolecnost nastavi parametry

- Vek: 27-45 let

- Lokalita: Praha, Brno, Ostrava

- Vzdélani: sttedoskolské s maturitou, vysokoskolské bakalatské, vysokoskolské

magisterské
- Rodinny stav: svobodny, zenaty, vdana, rozvedeny/ &
- Nejcastéji ,,Jajkem*™ oznacované zajmy, spojené s bydlenim, nebo investici, ¢i

vystavbou
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- Vyuziti zdjmovych skupin: napiiklad finan¢ni gramotnost, novinky ve svété
financi apod.
Na obou platformach se nastavi vzdy propagace tiech piispévki. Kazdy ptispévek ponese
lehce odlisnou textaci za Giéelem piedstaveni nového produktu, spolu s tvafi jednoho ze
specialistll, z fad obchodniho tymu, které mtze klient kontaktovat.
Poudita sdéleni
-, Stoji Vas doba vyrizeni financovani Vasi vysnénou nemovitost? Pomiizeme Vam
ji zajistit!
- Jesté, nez si vyridite hypotéku, dostaneme Vs do pozice kupce s hotovosti! “
-, Hypotéku umime vyridit rychle, nemovitost Vam zajistime, dokud nebudou

finance z banky pripraveny.

Jednotlivé prispévky se nastavi na tydenni propagaci, pii které se bude sledovat a
analyzovat jejich dosah a oblibenost. Po tydnu se ptispévky bud’ upravi, nebo zcela
zaméni za nové, aby spliovaly pozadavky koncovych uzivatell a zprostfedkovali tak co

nejvice konverznich kontaktti pro spolecnost.
Forma sdéleni — e-mailova a sms komunikace

Pti kazdé nové poptavce hypotécniho Givéru u spolecnosti musi klient idealné zadat své
kontaktni tdaje, skrze které jej poté kontaktuje hypotecni specialista. Tato databaze se
v ptipad¢ souhlasu klienta uchovava a zalohuje. Spole¢nost vyuzivd tuto databazi
kontaktnich idaji predevs§im ke sd€lovani novinek na finanénim trhu, konkrétné novinek
tykajicich se pohybu vyse urokovych sazeb, nebo zavedeni novych restrikci Ceskou

narodni bankou.

V piipad¢ komunikace HC se vSak nevyuZije celd databaze. Kazdy kontaktni Gidaj nese
také informace o lokaci bydlisté klienta, formé& nemovitosti, se kterou operoval, ptipadné
ucel, ktery byl na nemovitost pouzit. Je tedy potieba vyselektovat vzorek, ktery by mohl
mit o produkt zajem. V tomto piipadé by se jednalo o selekci pro mésta Praha, Brno,
Ostrava. DalSim kli¢em by byli klienti, ktefi bud’ nakupovali nemovitost, nebo o koupi
uvazovali, ale nakonec se obchod neuskutecnil a odlozil na nasledujici obdobi. Zavérem
by se selekce zazila na ptipady, tykajici se bytd v osobnim vlastnictvi. Pomoci takto
zvolenych kritérii selekce se dostaneme ke vzorku klientl, ktefi jsou nejvhodnéj$imi

kandidaty pro vyuziti produktu HC.
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Pro selektovany vzorek se sepiSe informaéni mail a sms zprava. Tato sdéleni se hromadné
odeslou selektovanym kontaktiim a spole¢nost tak distribuuje informaci o novém

produktu v§em potencidlnim klientiim ve své databazi.
SEO - Forma distribuce informaci skrze organickou navstévnost

Informacéni sd€leni nemusi byt vzdy propagovana, aby se dostala k cilovému zakaznikovi.
V ptipadé vétsich spole¢nosti, které jiz maji n¢jaky dosah svych sd€leni, je na misté
vyuziti také organické navstévnosti jejich portdli a webovych stranek, pro distribuci
informaci o novém produktu. V piipadé spole¢nosti Hypo na miru se jedna p webové
stranky spolecnosti a vSechny ostatni kanaly, jak socidlni sité, tak ¢lanky v rtiznych

rubrikéch a Casopisech.

Klienti bez pobidky propagované reklamy vyhledavaji moznosti financovani pomoci
hypotéky. Vzhledem ke skvélému fizeni marketingové strategie se spole¢nost vyskytuje
Vv pfednich ptickéach internetovych vyhledavach a stranek. Odkazy se zobrazuji po zadani
slov jako financovani, hypotéka, nebo online hypotéka. Mimo jiné i diky témto néstrojam
se klienti, dle dostupnych dat z analyz, dostanou na stranky spole¢nosti. Jak bylo jiz dive
zminéno, na strankach spoleCnosti jsou jiz informace o novém produktu a jeho
zprostfedkovani zminény, tedy klient se tak sam dostane aZ ke zdroji vSech informaci a

samotnému produktu zcela bez propagované reklamy.

Vzhledem Kk sile organické navstévnosti platforem spole¢nosti marketingové oddéleni
v dobé propagace HC posili pfedni zobrazeni na internetovych vyhledavacich. Hypo by
se v tomto sméru mélo zobrazovat na prednich ptickach také pfi kombinacich klicovych
slov jako ,.koupé nemovitosti, ,,vlastni zdroje pro koupi nemovitosti*, ,,hotovost pro
koupi nemovitosti“ a podobné. Tato snaha zobrazovani na ptednich ptickach, podpotena
brandovou skupinou PPC reklam, pomoci bannert ve vyhledavacich, se praktikuje
predevsim pro vyhleddvace Google a Seznam. Tyto vyhledavace se vyuzivaji nejcastéji,
Z toho diivodu na n¢ s kampanémi cilime nasi reklamu.

PR spolecnosti

Pro zbyl4 sdé€leni, spolecnost vyuzije zbytek svych sd€lovacich prostiedkd. Jednd se
predevsim o prosttedky spadajici do PR spolecnosti. Hojné jsou zastoupeny odborné

¢lanky a tiskové zpravy, které spolecnost vydava prakticky kazdy meésic, pro nejriznéjsi
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komunikacni platformy, nebo je zvefejiiuje na svych vlastnich strankach a platformach.
Vlozit ukazky

Nové se diky online zaméteni spolecnost zaméfila na vlastni podcastovy kanal, kde se
klientiim snazi pomoci rozhovort piiblizit nejriznéjsi hypote¢ni témata. Zde mimo jiné
bude jeden dil pojednavat pravé o nové vznikajicim produktu HC a jeho vyuziti.
Snovymi upravami produktu do budoucna, bude spoleCnost vydavat nové a

aktualizované dily.

Mimo podcastovou platformu vyuziva spole¢nost pro kratka vide a reklamni video —
spoty také platformu Youtube. Zde se koncovy uZivatel dostane k video reklamam,
obsahovym a informativnim videim. Pro propagaci HC je pfipraveno nataceni
instruktazniho videa, ve kterém je proces vyuziti produktu ve zkratce vysvétlen. Pouzita
jsou predevsim hesla, ktera klientovi napovidaji, co je cilem produktu HC. Jsou to
naptiklad:

,Udélame z Vas kupujiciho s hotovosti.*

»S Hypo Cash uz Vam zadna nemovitost neutece.*

,,Hypo na miru predbéhne 1 nejrychlejsiho kupce.*

Pribézny sbér dat a jejich analyza

Ptfesnd a nejvhodnégj$i textace pro jakoukoli kampan samoziejmé zjistit nejde, je ale
zalozena na zkuSenostech jednotlivych marketingovych specialist, kteti kampané
pribézné aktualizuji a priblizuji vkusu a potiebam koncovych uzivateld, na zakladé¢
sbiranych dat. Oddéleni ma jiz dostupna kvanta dat a tusi, na co jejich klienti nejéastéji a
nejlépe reaguji. Dle téchto dat také textuji nové vzniklou kampan. Textace se navrhnou
pomoci zkuSenosti marketérti a dale se pak upravuji dle dat z analyz. Jedna se tedy o
pouziti metody ,,pokus-omyl*.

Pro pribéznou analyzu dat a chovani klientl spolecnost vyuziva nastroje jako Google
analytics, data cookies na svych platformach a teplotni mapy vyuzivani vSech stranek

spolecnosti, prostiednictvim softwaru Contentsquare. (Contentsquare, 2022)

Rovnéz bude na specialistech z fad obchodniho tymu, aby postupné sbirali moznou
zpétnou vazbu od klientii, kterou dale marketingové oddé€leni vyuZzije pro vylepSeni

textaci stranky.
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Cilem vSech kampani je maximalizace navstévnosti a konverze, zminéné analyzy
dopomahaji vybéru téch nejefektivnéjSich cest, nejvhodnéjsich piispévki, kterymi
pozadovaného cile dosahnout.

Google analytics

V ptipadé Google analytics, dale jen ,,GA®, se jedna o jeden z nejvyuzivangjSich nastroju
Vv oblasti marketingu spole¢nosti. GA je nastrojem spole¢nosti Google, piesnéji je to
nastroj, ktery se tzv. nasadi na dany web, nastavi se skrze ng& profil spolecnosti,
s pozadavky na data, kterd ma sbirat pomoci IT technik. Na zdkladé¢ daného nastaveni
sbira data ze vSech vybranych webovych stranek a casteéné také z piispévkovych
kampani spolec¢nosti. Marketingové oddéleni nastroj GA vyuziva predevsim jako
analyticky nastroj vystupti pro vSechny své prispévkové kampané na jednotlivych
kanalech. Uzite¢ny je nastroj pfedev§im v kampanich na platforméach jako Facebook,
Instagram, na prohlize¢ich Seznam a samotném Google. (Google marketing platform,
2002)

Z vlastni zkuSenosti vim, ze nastroj ,,podmétuje* o cca 15-20 %, z toho diivodu neni
vhodné mit analyzu zaloZenou pouze na tomto nastroji, ale i na jinych, placenych

platformach.

Filosofie spole¢nosti, co se pfispévkl na zminénych platformach tyce, je zaloZena na
jednoduchém zékladu. Pfedev§im se spolecnost snazi dostat ke klientovi vzdy stru¢né
sdéleni k aktudlni situaci na trhu, nebo moznym problémiim, vzniklym zménou podminek
na trhu. Aby byla informace pro klienta co nejvic osobni a lidska, pouZiva marketingové
oddéleni zejména grafiku s fotkami skute¢nych pracovniktl firmy. Sdéleni je tak vystizné,
a navic se jejim prostfednictvim koncovy zakaznik postupné seznamuje s celou firmou a
citi se tak pfi jednani s nimi daleko jistéji. Stejnou filosofii a postup pouziva Hypo i u
video piispévki. Dulezitym faktorem je také variabilita. Spole¢nost nikdy nevypousti
reklamni sdé€leni, zalozend na jediném piispévku. Vzdy se dané sd€leni vypusti v nékolika
verzich. OdliSuji se zobrazenym pracovnikem spole¢nosti v prispévku a formou sd€lent,
ptripadné informaci, ktera se ma ke koncovému zédkaznikovi dostat. Diky analyze skrze
GA, je poté ve spratelené platformé Google Ads, spole¢nost schopna zjistit, na které

prispévky klienti reaguji nejlépe. (Google Ads, 2022)
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Dalsim vyuzitim GA ve spojitosti je konverze na jednotlivych strankach a u konkrétnich
ptispévcich. Spole¢nost timto sleduje zajem o ptispévek daleko dikladnéji. Samotna
informace o tom, ktery ptispévek je navstévovang;si, ptipadné vice ,,lajkovanéjsi*, neni
dostacujici, protoze spolecnost potiebuje mit data také o tom, kolikrat se skrze prispévek
klient proklikne na koncové stranky spolecnosti, piipadn€ si rovnou nezalozi u
spole¢nosti poptavku. Tyto data jsou velmi diilezitd pro budouci volbu ptispévki a jejich

textaci.

Cookies

Data Cookies jsou bézn€¢ vyuzivanym analytickym prostfedkem vétSiny webovych
stranek. Jedna se o malé mnozstvi dat, oznacené protokolem http. Sesbirana data server
WWW posle prohlizeci, ktery je ulozi na pocita¢ zadavatele serveru. Pii kazdé dalsi
navstéve se tyto data odeSlou zpét na server. Hlavni funkci cookies je rozliSeni
jednotlivych uzivateld, ukladani jejich pfedvoleb a vybéri tkond na webu. (Brunec,

2017)

Spolecnost vyuzivd cookies k analyze chovani jednotlivych navstévnikl. Pii otevieni
jakékoli webové stranky Hypa je vSak potieba vyuzivani cookies odsouhlasit uzivatelem.
Ten ma pravo sbér téchto citlivych dat odmitnout s odkazem na zadkon GDPR. (Nezmar,
2017) Sesbirana data marketingovy tym analyzuje a pouziva je k Gpravé rozlozeni
stranek, formy odkazl a také ke zpétné vazbé pro vedeni spolecnosti.

V kampani pro produkt HC bude marketingovy tym zkoumat ptedevsim prokliky klientt.
Dulezité budou zejména prokliky mimo platformy predvolby produktu. Budou tak moci
snaze dodat informace, které klienti dodate¢né hledaji po ostatnich ¢astech webu, rovnou
do LP produktu. Dalsi dilezitou informaci bude také fakt, zda klient pfi zobrazeni LP

produktu nejprve zad4 udaje, nebo si projde jiné stranky webu, nez takto ucini.

Teplotni mapy
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Dalsi formou analyzy marketingové komunikace jsou tzv. teplotni mapy. Jedna se o
nastroj velmi podobny cookies, ovSem na rozdil od cookies zobrazuje nejen klientovu
aktivitu prostfednictvim redlné provedenych proklikii, ale zobrazuje kompletni pohyb
klienta kurzorem po dané strance, ¢i prispévku. Tato analyza dopomaha zjistit, ktera mista
a zékouti reklamnich sdéleni klienty nejvice zajimaji, tedy na co se zaméfit, ptipadné co
vynechat.

Spole¢nost vyuziva k analyze pomoci teplotnich map software Contentsquare, ktery je

firmou ovéteny software.

Obr. 8 Teplotni mapa

(Zdroj: Bohacova, Lupa.cz, 2010)

1.1.1.3. Forma kampané a jeji ,,release*

Celkovy koncept kampan¢ vyuzije vSech dosazenych dat ze vSech analyz. Na zéklad¢
zjisténych informaci se postupné nastavi reklama na vSech vySe zminénych kanalech a
vyuziji se navrzené textace. VSechny formy sdéleni budou mit nékolik verzi, jak je
zminéno jiz vySe, abychom na zakladé pribézné analyzy zjistili, které konkrétni sdéleni
na koncového klienta plati nejlépe. Kampan bude vypusténa v nékolika vinach prvni faze,

viz popis nize. Dal$i fdze kampané budou upraveny na zaklad¢ dosaZenych analyz.

Termin kampané
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Kampai odstartuje dle aktualizovaného planu, schvalené¢ho vedenim spole¢nosti pifesné
v pondéli 5.9.2022. Datum bylo vybrano vzhledem ke statistikam prodejt. Ptes 1éto jsou
motivovani fesit financovani. Aby se tedy sdéleni dostala k co nejvétSimu poctu
potencialnich klienti a prvni zkuSenosti s produktem byly v hojném poctu, zvolila
spole¢nost v zastupu vrcholného managementu prave zaii, jako startovaci mésic. Zatijové

datum je zaroven datem uvedeni produktu na trh.

RozloZeni kampané

Nasazeni(release) kampané se uskute¢ni v nékolika vinach. Prvni vinou jsou socialni sité
a obrazova reklama. Nastavena placena reklama, pomoci pfispévki, bannerd a videi,
spusti celou kampan. Dle dosavadnich analyz je tato forma reklamy nejvice konverzni a
spole¢nosti Hypo na miru, s.r.0.) Spolu s ptispévky na socialnich sitich odstartuje také
reklama na online webovych prohlize¢ich, mailova a sms komunikace. Cela prvni vina
tedy zahlti lidi na socialnich sitich, k informacim o novém produktu se dostanou také
ostatni uzivatelé, kteti vyuzivaji webovy vyhledava¢ Seznam, nebo Google, a také celé
portfolio dosavadnich klientil spolecnosti, a to pomoci obdrzenych sms a maili, jejichz
sdéleni ponese pravé informace o moZnosti vyuziti nového druhu produktu. Pro
na platformé Spotify, které budou jak zvukovou stopou praveé na Spotify, tak i obrazovou

na kanale Youtube.

Druhou vinou, ktera odstartuje 14 dni po vypusténi prvni viny, budou piedevsim
posileny obrazové a zivé reklamy. Konkrétné podcasty na platformé spotify. Mimo
podcasty se vypusti také informacni a edukativni videa, jejimz cilem bude vysvétleni
fungovani nového produktu ve velmi kratkém rozsahu. Videa budou umisténa na kanaly
Facebook, Instagram a Youtube. Druha vina by méla v redlném case a zivé doplnit a
upevnit sdéleni prvni viny. Ackoli ponese prakticky totozné informace, je zaméfena na

klientské portfolio, na které vice zabira obrazova reklama. Z prvni viny ¢erpa piedevsim

vvvvvv
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Kampan bude v obou vinach probihat v prvni fazi az do 3.10.2022. Jedné se o necely
mésic testovaci prvni faze, kdy sesbirdme co nejvétsi data konverzi jednotlivych sdéleni
a forem kampané. Na zaklad¢ analyzy dosazenych dat poté kampaii komplexné upravime
pro fazi druhou. Jednotliva sdéleni se budou lehce upravovat jiz za béhu prvni faze.
V druhé¢ fazi se planuje kompletni zména struktury, ptipadné jeji zanechani. Celkovée je

tedy kampan v prvni fazi naplanovana na dobu 28 dni pIného chodu v¢etné vikendu.

Tab. 24 RozloZeni marketingové kampané

(Zdroj: vlastni zpracovani, interni zdroje navrhu marketingové kampané spole¢nosti Hypo na miru, s.r.0.)

RozloZeni kampané

Start 05.09.2022
1. Vina Reklama na socidlnich
sitich

Sms komunikace
Mailovd komunikace

Podcsaty na Kandle spotify

Obrazové podcasty na
kandle Youtube

[2. Vina Uspésné prispévky z 1. viny
Informacni a edukativni,
dopliujici, videa k HC

3.2.2 Ekonomické zhodnoceni produktu

Financ¢ni rozpocet kampané

Celkovd kampan se financovala z prostfedkll spole¢nosti Hypo na miru. Rozpocet
stanoveny pro kampan byl vyméien na 400.000, - K¢, na prvnich 6 mésici. Navrzen byl
majitelem spolecnosti, ktery zhodnotil, kolik prostiedku je mozno ze zdroji spole¢nosti
pro nasledujici kampan uvolnit. Jelikoz marketingové naklady nejdou naplanovat, ale
alokuji se v pribéhu kampang, je vzdy stanoven pozadavek na vysledek kampané od

zadavatele, v nasem piipadé od spole¢nosti a marketingové oddéleni s nim nadale
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dosahu informace o novém produktu HC.

Marketingové oddéleni hned ze startu muselo uhradit n€kolik jednordzovych nakladi.
Konkrétné se jednalo o 12.000, - K¢ na tvorbu a kontrolu textaci veskerych sdé€leni, kterou
vypracoval externi pracovnik na zakazku. Déle se pak jednalo o grafické rozhrani pro
dané prispévky a sd€leni, coz stalo spolecnost 5.000, - K¢&. V zavésu zde byly naklady na
koordinatory kampang, v ptepoctu na ¢lovékohodiny, tedy pro SEO specialistu se jednalo
o ¢astku 5.000, - K¢ jednorazové a pro PPC specialistu zase 10.000, - K¢ jednordzove.
Oba poplatky pracovnikli spole¢nosti byly nad ramec klasické fixni casti jejich platu,
jelikoz se projektu HC vénovali piedev§im mimo hlavni pracovni dobu. Pro cely proces
kampané v prvni ving je potfeba PR manager, ktery koordinuje cely proces a prubéznou
komunikaci s lidmi. PR manaZera ma spole¢nost vlastniho a nadstandardni naklady na

néj by byly 30.000, - K¢& na mésic, po dobu prub¢hu kampané.

Tab. 25 Shrnuti nakladii na 1. fazi marketingové kampané

(Zdroj: vlastni zpracovani, na zakladé finan¢niho navrhu kampan¢)

Naklady na prvni fazi M.K.
Textace a kontrola 12 000 K¢
SEO 5000 k¢

PPC 10000 K¢

PR 30000 K¢
Grafika 5000ke
Celkem 62 000 K¢&
Zbyva z Rozpoctu 338 000 K&

Ostatni naklady produktu Hypo Cash

Mimo kampan méla spole¢nost spoustu naklada s tvorbou a zavedenim produktu HC.
Jednalo se naptiklad o platbu externimu pravnimu oddéleni, které se postaralo o tvorbu

veskerych potfebnych dokumenti k procesu produktu Hypo Cash. Tato sluzba spole¢nost
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stala jednorazové 40.000, - K¢&. Dalsimi néklady byly IT sluzby vlastniho oddéleni
spole¢nosti. Navrzeni ,landing page“ a jeji naprogramovani, spolu s propojenim
s celkovym syst¢émem Hypa na miru vySlo IT oddéleni za pomoci vypoctu dle
¢loveékohodin na 32.000, - K¢ nad standardni fixni plat IT pracovnikt, jelikoz se projektu
ve velké mife vénovali také mimo pracovni dobu. Velkou ¢asti nakladd jsou také naklady
projekt managementu, ovSem celé skupina, véetné mé, se produktu vénovala pfevazné ve
standardni pracovni dobé¢ na fadé sdilenych porad. Z toho divodu nejdou naklady ptresné
urcit a jedna se Cist¢ o naklady oportunitni. Podobné je tomu i se Skolenim obchodni
feditelky a naslednym Skolenim jednotlivych obchodnikd. Oportunitni naklady, jsou
naklady uslé piilezitosti zisku z dané cCinnosti, kterou jsme nahradili jinou, praveé

provadénou, ¢innosti. (Synek, 2017)

Tab. 26 Shrnuti zbylych ndakladii na zavedeni HC

(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé internich informaci ze spole¢nosti Hypo na miru, s.r.0.)

Zbylé naklady HC
Pravni sluzby 40 000 K¢
IT 32 000 K¢
Projekt Management |Oportunitni naklady

Celkem 72 000 K¢

1.1.1.4.  Shrnuti zhodnoceni a rentabilita produktu

Celkové stoji spolecnost produkt HC jesté pfed samotnym vypusténim ptesné 134.000, -
K¢. V ptipadé, ze by celkova strategie produktu na prvnich 6 meésicti vychazela dle
planovaného postupu, dostala by se spole¢nost na celkové naklady na produkt ve vysi
472.000, - K¢.

Vzhledem Kk propoctenému zisku z procesu HC na jednoho klienta, pfi pramérnych
parametrech, kde se jedna o zisk 166.987,5, - K&, je tedy potieba podobnym postupem
procesovat minimalné 3 takové klienty, v obdobi $esti mésici, aby se spole¢nost dostala
do kladnych ¢&isel zisku. Pti vyuziti produktu Hypo Cash pro minimalné¢ 3 obdobné
klienty, jako je popsan modelovy piipad vlastniho navrhu produktu v této praci, dostane
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se spolecnost k obratu 500.962,5, - K¢, a tedy Cistému zisku po odecteni vSech nakladu
za 6 mésict ve vysi 28.962,5, - K¢.

Produkt by se tedy stal rentabilnim, paklize by produktu HC vyuzilo ptesné tii klienti,
v planovaném obdobi $esti mésici. K danym finan¢nim cifram jsem dosel jednoduchym
vypoctem:

Z= (3 x 166.987,5) — 472.000 = 28.962, - K.

Tab. 27 Piehled rentability produktu HC

(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé konstruovaného, kooperovaného vlastniho navrhu nového produktu

HC spole¢nosti Hypo n miru)

Rentabilita produktu HC
Mérené obdobi 6 mésicl
Celkové naklady 472 000,0 K¢
Pocet procesovanych klienti 3
Z toho zisk z 1 klienta 166 987,5 K¢
Obrat za dané obdobi 500962,5 K¢
Cisty zisk za dané obdobi 28 962,0 K¢
3.2.3 Proces zavedeni finalni pilotni verze

KdyZ bych kompletni proces zavedeni sumarizoval, vSe by odstartovalo marketingovou
kampani. Diky kampani by se dostal produkt do povédomi klienti a mohl se zacit
obchodovat a vyfizovat pro Sirokou vefejnost. Jesté¢ pred vypusténim je vSak potieba
zanést na prislusné portaly a otestovat, onu zminénou ,,landing page®, skrze kterou by si
méli klienti primarné o produkt zazadat, pakliZze se k tomu nedostanou pii konverzaci se
specialistou. Diilezité bude rovnéz Skoleni jednotlivych obchodniki, ve véci metodickych
znalosti produktu a mantinell, ve kterych se s klienty musi drzet. Tedy mantinely, které

jsou popsany ve vlastnim navrhu produktu, v predeslé kapitole této prace.

Pilotni verze bude uvedena na trh tedy 5.9.2022. Kontrolnim tfadem projektu budou

prozatim clenové risk tymu, ktery se sklada z majitele spole¢nosti, vybraného obchodnika
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a externiho pracovnika spole¢nosti Broker Trust. Vypusténi produktu odstartuje prvni
fazi marketingové kampané. Klienti budou prochézet procesem skrze ,,landing page* a
akceptaci obchodnikli. VeSkery proces bude fidit risk tym spolecnosti. V piipadé
vyZzadované uspé$nosti, coz jsou minimalné 3 klienti za prvnich 6 mésicu, ptipravi se pro

produkt druha vina marketingové podpory produktu.
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ZAVER

Vhotovena diplomova prace méla za cil zpracovani konstrukce navrhu nového produktu
spole¢nosti Hypo na miru a jeho samotné zavedeni na ptislusny trh. Pro Gcely této prace
byla zpracovana konkrétné verze pilotniho modelu daného produktu, kterd bude v celém
prubéhu fungovani produktu inovovana, az do dokonalosti finalni verze. Ve na zakladé

postupné sbiranych dat v pritbé¢hu Zivotniho cyklu produktu.

Prace vyuzila metod analyzy dané spole¢nosti i jejiho okoli a konkurence. Na zakladé
analyz byla pfipravena puda pro dany marketingovy vyzkum, za pomoci metod
kvalitativniho vyzkumu. Data, kterd se zjistila pomoci vyzkumu, se vyuzila pfedev§im
pro kritéria, nebo také mantinely daného produktu. Jelikoz se jedna o pilotni verzi
produktu, kterd se bude v pribéhu jeho fungovani upravovat, je potiebné, aby bylo

zpracovani prvnich obchodnich operaci pro spole¢nost co nejjednodussi.

Samotny navrh produktu je obohacen o vystupy z vyzkumu a analyz. Jsou zde uvedena
naptiklad kritéria akceptace zpracovani produktu pro klienta, jednotlivé kroky procesu
vyuziti nového produktu, nebo také modelovy piipad vyuziti produktu. Na tomto piipadu

je velmi detailn€ znazornén celkovy postup procesem pro vyuziti produktu Hypo Cash.

V ptedposledni fadé je v této praci zpracovana samostatna marketingova kampan, kterd
zohlednuje aktualni moznosti spole¢nosti, jak personalni, tak procesni i softwaroveé.
Vystupem kampané je navrh nastaveni veSkerych komunika¢nich kanalt, které
spolecnost vyuziva.

V zavéru prace je zpracovano také ekonomické zhodnoceni produktu pro spolecnost,
véetné pozadavkil na uspéSnost dosazeni cile. Zpracovany ekonomicky pichled je velmi
dilezitym ukazatelem pro samotnou spole¢nost. Napomaha k ziskani informaci, jak a kdy
se stane produkt rentabilnim, vzhledem k jeho nemalym nakladim na samotném pocatku
zavedeni a jeho vyvoji. Prace dospéla k vysledku, Ze je produkt pomérné snadno
rentabilni. K zisku se spole¢nost dostane po vyuziti produktu pouhymi tfemi klienty, viz

zpracovani ekonomického zhodnoceni préace.

Vzhledem k rozsahu navrhu produktu a zpracovani jeho zavedeni na samotny trh,

zabyvajici se zprosttedkovanim hypotecnich uvérti, povazuji cil prace za splnény. Navrh
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produktu je velmi detailni a pfesny. Také proces jeho zavedeni je spolu s marketingovou

kampani, i vzhledem k mnoha variabilnim proménnym, velmi dobie uchopitelny.
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PRILOHY PRACE

1. Cestné prohlaseni o vyuZiti vlastnich zdroji

CESTNE PROHLASENI - vyuZiti vlastnich finanénich prostiedk

J4, nize podepsany Jan Novdk, timto Cestné prohlasuji, Ze deklarovanou vysi vlastnich
financnich prostredk, ve vysi 30 % z vyse kupni ceny nemovitosti, vyuZiji jen a pouze za
Ucelem uhrady &asti kupni ceny, ve vysi 30 % z vySe kupni ceny, spole¢nosti Hypo na miru,
s.r.o.

Datum Podpis

2. Potvrzeni o prijmech ze zavislé ¢innosti — Vzor POP Komer¢ni banky

(Zdroj: Komercni banka [online]. Praha, 2022 [cit. 2022-05-21]. Dostupné z:
https://www.kb.cz/cs/)
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Obchodni firma / nazev / pfijmeni a jméno:

Sidlo / adresa zaméstnavatele v&. PSC:

ICO: | Cislo telefonu zaméstnavatele (pevna linka): |

(dale jen ,Zaméstnavatel®)

1. Zaméstnavatel timto potvrzuje, Ze
O zadatel o uvér O rugitel
fyzicka osoba (dale jen ,Zaméstnanec")

Jméno PFijmeni, titul:

Adresa (trvaly pobyt):

Rodné ¢islo / datum narozeni:

je u ného zaméstnan jako 1od 2,
2. Pracovni pomér Zameéstnance je uzavien na dobu
[ urgitou, a to do / O na dohodu o pracovni &innosti, a to do /O na dobu neurgitou3
3. Mésicni pfijem Zaméstnance ¢ini:
Pramérny cisty mésicni prijem za poslednich 12 mésic: K¢
Hruby roéni pfijem bez pojistného za posledni zdariovaci obdobi: K&

Vypliite pouze, pokud zaméstnanecky pomér trva méné nez 12 mésictl a uvedte pocet mésicl jeho trvani &islici
(min. 3 mésice):

I Pramérny cisty mésiéni pfijem za poslednich ................ mésicu: | K& ‘

4. Z pFjmu Zaméstnance [ jsou / [J nejsou3 provadény srazky:

Srazky na zakladé vykonu rozhodnuti: Ke
Splatky: Ke
Jiné: Ke

5. Zaméstnavatel prohlaSuje, Ze se Zaméstnancem neni vedeno jednani o rozvazani jeho pracovniho poméru a ze
Zameéstnanec neni ve zkuSebni dobé.

6. Zameéstnanec zada Zaméstnavatele, aby na vyzadani Komeréni banky, a. s. (dale téz ,Banka“), poskytnul Bance
udaje nezbytné pro zakonné ovéfeni informaci obsazenych v tomto Potvrzeni o vySi pracovniho pfijmu, zejména
telefonicky, a pfipadné opétovné vystavil Potvrzeni o vySi pracovniho pfijmu shora uvedeného Zaméstnance.
Ovérovaci rozhovor maze byt nahravan pro potfeby Banky. Zaméstnavatel bere vySe uvedené na védomi.

7. Zaméstnanec bere na védomi, ze za ucelem plnéni zakonné povinnosti oveéfit si informace predané spotrebitelem
v ramci zadosti o uvér, je Banka opravnéna poskytnout Zaméstnavateli udaje v rozsahu uvedeném v tomto Potvrzeni,
a to i telefonicky nebo emailem.

8. Toto potvrzeni plati 30 dnli ode dne vystaveni.

Misto a datum vystaveni potvrzeni Potvrzeni vystavil, telefon Razitko a podpis Zaméstnavatele

Podpis Zaméstnance

1 Dopliite pracovni zafazeni.
2 Doplite den, mésic a rok.
3 Hodici se zaskrtnéte.
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