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Anotace

Prace ma za cil prozkoumat moZnosti vyuziti konkrétniho bytového prostoru, ktery
se nachazi v Hradci Kralové a je urcen k pronajmu. V teorii je nejprve predstaven
pojem rozhodovani a poté popsan postup, ktery ma za cil ucinit spravné rozhodnuti.
Tento postup je nasledné aplikovan v praktické casti. Pro ucinéni spravného
rozhodnuti a zvoleni spravné strategie, je také duleZzité znat pojmy marketing,
marketingovy mix, marketingova komunikace a jeji nastroje, reklamni strategie

a konkurence. Témto pojmiim se vénuji dalsi kapitoly v teoretické Casti.

Prakticka cast nejdrive predstavuje nemovitost, ktera je predmétem této prace
a nasledné analyzuje mozZnosti jejiho vyuZiti. Jsou zde popsany mozZnosti prondjmu
- tedy kratkodoby a dlouhodoby pronajem - a zaroven je zde zhodnocena jejich
vhodnost, pro tento konkrétni pripad, s ohledem na priority majiteli. Prace dale
zkouma vhodnou cilovou skupinu zajemct (zakazniki), situaci na trhu a hodnoti
moznosti konkrétni propagace. Nasleduje rozhodovaci proces, jehoZ vystupem je
stanovena strategie a doporuceni pro majitele. Rozhodnuti pro propagaci
dlouhodobého pronajmu zahrnuje kombinaci placeného realitniho serveru,
neplacenych serveri a Facebookovych skupin. Zdiraznéna je také diilezitost

pribézné kontroly inzeratd.

Klic¢ova slova:
Pronajem, nemovitost, propagace, dlouhodobé a kratkodobé ubytovani,

rozhodovani



Annotation

Title: Strategic decision-making in the field of rental housing —

case study

The aim of the thesis is to investigate the possibilities of using a specific residential
space, which is located in Hradec Kralové and is intended for rent. The theory,
at first, introduces the concept of decision-making and then describes the procedure
that aims to make the right decision. This procedure is lately applied in the practical
part. To make the right decision and choose the right strategy, it is important
to know the terms of marketing, marketing mix, marketing communication and its
tools, advertising strategy and competition. Additional chapters in the theoretical

part deal with these concepts.

The practical part first presents the real estate that is the subject of this thesis
and then analyzes the possibilities of its use. The rental options are described here
- short-term and long-term rental - and at the same time their suitability for this
specific case is evaluated considering the priorities of the owners. The thesis further
examines a suitable target group of customers and solves and evaluates
the possibilities of specific promotion. This is followed by a decision-making
process, the output of which is a set strategy and recommendations for the owners.
The decision to promote a long-term rental includes a combination of paid real
estate servers, free servers and Facebook groups. The importance of continuous

review of advertisements is also emphasized.

Keywords:
Rent, real estate, promotion, long-term and short-term accommodation, decision-

making
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1 Uvod

Za posledni dobu zaZili obyvatelé Ceské republiky mnoho rychlych zmén tykajicich
se cen nejriznéjSich produkti. V minulém roce zacala vyrazné stoupat inflace,
atose postupné projevilo do témér vSech aspektli trhu. Obyvatelim vzrostly
naklady napriklad na potraviny, pohonné hmoty, elektfinu a také na bydleni. Situace

na trhu se kazdym dnem méni a mnozi lidé tak musi prehodnotit sva rozhodnuti.

Znama je predevsSim nedostupnost vhodného bydleni. Drive se casto vyskytovaly
domacnosti, ve kterych bydlelo nékolik generaci rodinnych ptislusnikii. Domov
tudiz sdileli prarodiCe se svymi détmi a vnoucaty. Dnes je zvykem, Ze lidé Casto bydli
uplné sami, pripadné se svym partnerem - a détmi, pokud je maji — a moznost sdilet
domacnost s dalSimi rodinnymi prislusniky je spiSe vyjimkou. MlZe to byt
zplisobeno nejen trendem, ale také celkové dobrou ekonomickou situaci, ktera se az

priblizné za posledni rok zacala vyraznéji zhorsovat.

O co vétsi je ale pocet lidi, kteri bydli sami, o to mensi je poCet volnych nemovitosti.
KdyZz se ktomu navic pripoctou lidé, ktefi nakupuji nemovitosti jako investici,
moznosti koupé vlastniho ubytovani se vyrazné sniZuje. Pro mladé lidi je situace
navic ztiZena jesté tim, Ze vétSinou nemaji dostatecnou financ¢ni rezervu potrebnou
k tomu, aby jim banka poskytla hypotéku. Pokud nemaji napt. rodice nebo jiné
rodinné prislusniky, ktefi by jim poskytli ptijcku nebo ruceni, nemaji prakticky Sanci
sehnat si vlastni bydleni. V opacném pripadé€, pokud chtéji bydlet sami, si mohou

dovolit pouze pronajem.

Nemusi se ale jednat pouze o mladé lidi. Ubytovani hledaji také studenti, kteri se
kvtili Skole prestéhovali do jiného mésta nebo cizinci. Nékterym lidem muiZe naopak
vyhovovat bydlet celoZivotné v najmu, protoZe se tim vyhnou odpovédnosti ¢i proto,
Ze uSetri, nebo prosté nevydélavaji dostatecné na to, aby si mohli vlastni bydleni
dovolit. Tato prace resi, jak nejlépe oslovit pravé tyto lidi a nabidnout jim nemovitost

k pronajmu.

Prace je zpracovana sohledem na konkrétni nemovitost, ale vystup mize byt
prinosem nejen pro ostatni majitele nemovitosti, ktefi zvaZzuji mozZnosti inzerce,

ale takeé pro lidi, ktefi se o zajimaji o realitni trh.



2 Cil a metodika prace

Hlavnim cilem prace je prozkoumat moznosti vyuZiti konkrétni nemovitosti urcené
k pronajmu a stanovit nejvhodnéjsi strategii propagace.
Dil¢i cile zahrnuji:

1. Zhodnotit moZnosti prondjmu - kratkodoby a dlouhodoby prondjem -
a zvolit vhodnou variantu
Definovat cilovou skupinu

Prozkoumat a zhodnotit propagacni moZnosti

Provést prizkum konkurence

v i > W N

Zvolit vhodnou marketingovou strategii a u€init rozhodnuti

Tyto cile jsou sledovany s ohledem na priority majiteld. VyuZito bylo predevsim
literarnich reSersi, které predstavuji pojmy jako reklamni strategie, konkurence,
nastroje marketingové komunikace a marketingovy mix. Tyto pojmy jsou dtlezité
v kontextu rozhodovani sohledem na téma prace. Predstaveny byly také
rozhodovaci techniky, kterych bylo vyuZito - predevSim pak postupu pri

rozhodovacim proces - v praktické casti.

Prace ma odpovédét na vyzkumnou otazku: Jaky typ prondjmu je za danych
okolnosti pro predmétny byt vhodny a jak tento zvoleny typ pronajmu nejlépe

propagovat?

V teoretické casti je nejprve predstaven pojem rozhodovani a nasledné postup, diky
kterému lze ucinit spravné rozhodnuti. Znalost tohoto pojmu je pro tuto praci
zasadni, protoZe jejim hlavnim ucelem je provést rozhodovaci proces a ucinit

rozhodnuti, tykajici se propagace nemovitosti.

Dale je zminén marketing a pojmy které s nim souvisi. Konkrétné je to marketingovy
mix, marketingova komunikace, nastroje marketingové komunikace, reklama,
online marketing a reklamni strategie. Tyto pojmy jsou dilezité, protoZe diky jejich
znalosti lze uCinit rozhodnuti souvisejici s propagaci. Posledni kapitola v teoretické
¢asti se vénuje konkurenci, ktera hraje také dilezitou roli, pokud je cilem oslovit

zakaznika s uCelem zaujmout jeho pozornost a prodat mu produkt.



V praktické Casti je nejdrive predstavena nemovitost, jejimZ cilem je slouZit
k pronajmu. Zminény jsou také preference majitelti, které jsou klicové pri procesu
rozhodovani. Ddle jsou popsany moZnosti pronajmu - kratkodoby a dlouhodoby -
ajejich nasledné porovnavani. Jsou zde shrnuty vyhody i nevyhody obou variant
a provedené zhodnoceni. S ohledem na reseny pripad je pak stanoveno rozhodnuti,

které vybira jednu z moznosti, se kterou dale pracuje.

Rozebirana je také cilova skupina. Resi se, kdo je povazovan za vhodného zajemce,
kdo neni a z jakého diivodu. Také je zkoumana situace na realitnim trhu. Nasledné
jsou predstaveny konkrétni moznosti prondjmu pro vybrany druh. Pribézné jsou

hodnoceny a mezi sebou porovnavany.

Dalsi kapitola obsahuje rozhodovaci proces, ktery urci nejvhodnéjsi strategii. Také
je provedena SWOT analyza produktu (tedy bytu) ve které jsou shrnuty silné a slabé
stranky a také prilezitosti a hrozby. Rozhodnuti je ovlivnéno moZnostmi, které trh
nabizi a také prioritami majiteli. Vystup prace tvori strategie, ktera zahrnuje

konkrétni propagacni nastroje a doporuceni majitelim nemovitosti.



Teoreticka vychodiska prace

Dilezitou soucasti této bakalarské prace je proces rozhodovani. Zde v teoretické
¢asti jsou shrnuty nejdllezitéjsi informace tykajici se tohoto tématu. Je zde
predstaveno, co je to rozhodovani nebo jaky vliv hraje pfi rozhodovani intuice
arozhodovaci techniky. Dale je popsan postup, diky kterému lze dospét

k spravnému rozhodnuti.

Dalsi kapitola se vénuje marketingu. Kromé pojmu ,,marketing” je v ni popsana také
reklama, dale vliv ceny, produktu, propagace a distribuce. Znacnou c¢ast zabira
kapitola, ktera se zabyva tim, jak komunikovat se zakaznikem a s pomoci kterych
nastrojii. Také je rozebirdna reklamni strategie. Posledni kapitola se zkouma
konkurenci a popisuje postup, ktery zacina identifikaci konkurence, nasleduje
zjistovani jejich cilq, silnych a slabych stranek. Po analyze zjisténych poznatki se

nakonec stanovi strategie.

3 Rozhodovani

Kazdy den je ovlivnén radou rozhodnuti, ktera je treba ucinit. Nékteré vznikaji
védomé, jiné nevédomé a zaleZi také na casovém intervalu ve kterém je nutné se
rozhodnout. Pfi tomto procesu jde o ukonceni stavu nejistoty. Ucinénou volbou
zaroven dojde k odmitnuti pripadnych alternativnich moZnosti, které jsou shledany
za nevhodné a neni tfeba se jimi dale zabyvat. Volba by méla byt uc¢inéna s ohledem
na to, aby bylo nalezeno akceptovatelné reSeni. Samozrejmé je zde vzdy riziko
existence lepSiho reSeni nez to, které pri rozhodovani zvitézi. Obecné vzato lze rici,
ze perfektni volba neexistuje a jednotlivé alternativy mohou byt ¢asto povaZovany

za rovnocenné. (Nollke, 2003, str. 19-20)

Predmétem rozhodovani jsou prosté kazdodenni véci nebo také sloZité, strategické.
Disledky Spatného rozhodnuti pak mohou byt katastrofické. Na to miliZe mit vliv
napr. nizka inteligence, neznalost pozadi udalosti, ignorace nebo to, Ze se jedinec
spoléha na principy, které uz davno nejsou aktualni. (Koukolik, 2016, str. 21) Zaklad
rozhodnuti predstavuje odhad jeho moZnych nasledk, které maji rizné hodnoty.

Predpokladem rozhodovani je schopnost tyto hodnoty rozliSovat. Jde predevsim



o uzitek nebo téz preference - tedy ¢emu dava jedinec prednost. MliZe se jednat

o néjakou akci, jeji vysledek ¢i oboji dohromady. (Koukolik, 2016, str. 22)

3.1 Intuice a rozhodovaci techniky

V béZném Zivoté je vétSinou jedinec nucen se rozhodovat rychle, bez toho, aby své
rozhodnuti poradné promyslel. Vtomto pripadé ma velky podil na rozhodovani
intuice, coz miliZze byt vyhodou, jelikoZ se rozhodnuti nezaklada pouze na logice, ale
také na pocitu. S pomoci intuice 1ze nalézt spravné nebo alesponl pouzitelné reSeni
velmi rychle. Rozhodovaci techniky ¢i modely zaloZené na racionalité mohou byt
nakladné, nebo pracuji se zjednoduSenimi, které mohou zkreslovat. Zaroven
vytvareji iluzi, Ze Ize pomoci vypocti jednoznacné urcit nejlepsi variantu, ktera ale
ve skutecnosti neexistuje. (Nollke, 2003, str. 21)

Zapojeni intuice ma také sva negativa. Jedince napriklad ovliviiuji faktory, které si
neuvédomuje, a proto je neni schopen odmitnout. Rozhodnuti je tézké
zprostredkovat nékomu jinému a v pripadé, Ze se ukaze, Ze bylo chybné, se z néj
nelze poucit pro pristé, protoze zplisob jeho ucinéni je nejednoznacny. Pokud je
rozhodnuti slozitéjsi a na jedince jsou kladeny velké naroky, mtze byt vice nachylny

k tomu byt ovlivnén manipulacemi. (N6llke, 2003, str. 21)

Intuice a racionalni rozhodovaci techniky se navzajem doplnuji. Rozhodovaci
techniky pomahaji v neprehlednych situacich, v pripadé nutnosti ucinit zavazné
rozhodnuti a umoZznuji rozhodnuti zprostfedkovat dalSimu subjektu. Intuice
zahrnuje znalosti, které neumime vyjadrit nebo jsou neuvédomélé. (Nollke, 2003,

str. 22)

3.2 Kroky ke spravnemu rozhodnuti

Dilezitym aspektem rozhodovani je stanoveni si cile ¢i cild. Cim vice jich je
stanoveno, tim slozitéjsi je rozhodovani. Cile se mohou navzajem vylucovat, nebo
jsou obtiZzné slucitelné, a to pak znamena dalsi komplikace. Pokud tento problém

nastane, je potieba si vytvorit strukturu cilti - hierarchii. (Nollke, 2003, str. 23)

o

Nejdrive je potreba urcit o cem se bude rozhodovat a zjistit, zda ma vibec takové

s v v

rozhodovani smysl. Dale se stanovuji a ujasnuji cile a hledaji se mozna reSeni. Kdyz



je tento proces dokoncen, vybere se nejvhodnéjsi moznost a sleduje se uspésnost
rozhodnuti. Podrobnéjsi postup a kroky, které je treba vykonat, aby bylo dospéno

ke spravnému rozhodnuti, jsou rozebrany v nasledujicich odstavcich.

3.2.1 Dotazovani

Prvni faze rozhodovani je tzv. dotazovani. Zpocatku je potfeba primarné stanovit,
co bude predmétem rozhodovani. BEhem rozhodovaciho procesu se predkladaji
otazky, které maiji za cil zjistit, na co se bude rozhodnuti zamérovat. Lze pomoci nich
zjistit, zda reSeny problém dava smysl resit. Nelze obecné stanovit, jak moc obecné
Ci presné maji otazky byt. Pokud jsou moc obecné, hrozi riziko nalezeni velkého
mnozstvi alternativ. Na druhou stranu diky tomu lze prozkoumat vice moZnosti.
Konkrétnéjsi otazky zarucuji rychlejSi a snadnéjSi postup, ale je moZné, Ze se tak

prehlédne lepsi varianta. (N6llke, 2003, str. 59)

Je tieba si ujasnit, o ¢em se bude rozhodovat a otazky zvolit peclivé. Davat si pozor
na rady které jsou nabizeny od okoli, protoZze se mize jednat o manipulaci.
UZ zpocatku by také mélo byt zfejmé, do jakého terminu se musi rozhodnuti ucinit.
Pokud neexistuje pevné datum, je dtlezité si zvolit ¢asovy horizont alespoi
orientacné, aby se rozhodnuti nemuselo ucinit na posledni chvili. To by pak mélo
na spravnost rozhodnuti negativni vliv. Pokud je na rozhodnuti malo Casu, je lepsi
byt konkrétnéjsi, avSak ujistit se, Ze rozhodovani nebude ni¢im omezeno. (Nollke,

2003, str. 60)

3.2.2 Stanoveni cilu

V dalsi fazi se cile ujasnuji. Individualné stanovené cile mohou byt vzajemné
v protikladu. Pro spravné rozhodnuti je doporuceno, vSechny je sepsat a ziskat tak
komplexni prehled. Opomenuti nékterych variant by mélo na rozhodovani negativni
vliv. Z tohoto divodu je dobré, sepsat skutecné vSechny cile, jelikoZ je snadné
pozdéji ty nepodstatné vyskrtnout. Definovat cile, neni viibec snadné a je potieba si
vzit ¢as na premysleni, aby nedoslo k opomenuti. V tomto ohledu Ize také zohlednit
zajmy ostatnich subjektii, na které bude mit rozhodnuti vliv. Jaké problémy by
rozhodnuti mohlo zptisobit v budoucnu, nebo porovnani s ohledem na konkurenci.

(Néllke, 2003, str. 60-61)



Rozclenéni cilti na hlavni a vedlejsi, mtze také pomoci pti rozhodovani. Lze si tak
vytvorit jasny prehled o tom, co je diilezité. Pozornost by pak méla byt zamérena
predevSim na prioritni cile, a ne na vedlejSi, coZ by zasadné zménilo smér
rozhodovani. Existuji techniky, které pomahaji pri rozhodovani (Nollke, 2003, str.
62) - naprf. analyza uZitku, pri které se nalezenym variantam pridéluje vaha;
rozhodovaci strom, ktery rozviji zakladni otazky prostrednictvim vétveni
a poskytuje tak vSeobecny prehled o diisledcich jednotlivych rozhodnuti; seznamy
kontrolnich otazek, které jsou budto predpripravené nebo je jedinec tvori sam;
knokaut systém, vyuZzivany pii vybéru mezi homogenni nabidkou; Burianiiv osel,

ktery je zaloZen na hodu minci a dalsi. (Nollke, 2003, str. 73-85)

3.2.3 Rozvijeni moZnosti a uc¢inéni rozhodnuti

TR 4

KdyZ jsou stanoveny cile (pripadné jeden cil), zatnou se hledat moZna reSeni.
Nejdrive se udéld detailni priizkum, aby tak vznikl co nejsirsi prehled o daném
tématu a zjistilo se co nejvice alternativ. Diky tomu se zmensi Sance pripadného
opomenuti nékteré z dilezitych moznosti. Nasledné dochazi k jejich provérovani
a dle toho, jak moc odpovidaji ciliim ¢i poZadavkim, se nasledné voli nejlepsi resSeni.
Zhodnotit, co je nejlepsi, mlze byt ihned jasné, ale také je mozZné, Ze bez dalsich
aspektt, které by bylo nutné dale zkoumat, nebude viibec zfejmé, ktera varianta je
nejvhodnéjsi. Otazkou dale zlistava, zda se vyplati investovat do ziskavani dalsich

informaci. (Nollke, 2003, str. 65-67)

Neexistuje jistota, Ze rozhodnuti je spravné a povede k pozZadovanému cili ¢i
vysledku. Vzdy se pracuje s uritou mirou nejistoty, a proto je potifeba odhadnout
pravdépodobny diisledek daného rozhodnuti. Nékdy to vSak nelze provést kviili
nejednoznacnosti informaci. Nékterd rozhodnuti se c¢ini v uplné neznamém
prostredi, kde nelze urcit pravdépodobnost. A ¢im vétsi je nejistota ohledné
rozhodovani, tim vyssi je i riziko moZného chybovani. V takovém pripadé je nejlepsi,
prostudovat co nejvice informaci, véetné podobnych pripadd, které resil nékdo jiny
a udélat analyzu, pomoci které pak lze lépe vyvodit zavéry. (Nollke, 2003, str. 67-
69)



Nebezpeci hrozi také lidem, ktefi si jsou svym nazorem az prili$ jisti a v podstaté si
tak vytvareji jistotu, ktera ale ve skutec¢nosti neexistuje. Z tohoto diivodu pak Casto
chybuji. Pokud se Clovék rozhodne nasledovat vlastni intuici, coZ je v nékterych
pripadech nezbytné, jelikoZ nezbyva jina moZnost, je to mnohem bezpecné;jsi, jelikoz
timto zplisobem ty nejhorsi rozhodnuti nevznikaji. Chyba v rozhodovani se také
sniZuje, pokud je moZné ho dodatecné zménit, aniz by vznikly velké problémy.
To mize byt diilezitym kritériem p¥i rozhodovani s vysokou nejistotou a rizikem.

(Nollke, 2003, str. 69)

3.2.4 Provérovani vysledku rozhodnuti

v

Rozhodnutim to ale nekon¢i. Zpétné zhodnoceni procesu rozhodovani - tedy
uspésSnost uplatnénych metod rozhodovani, kolik to stalo penéz, jaka byla efektivita
atd. - i samotného rozhodnuti - jestli bylo uspésné, zda by Slo jesté vylepsit,
co fungovalo/nefungovalo, nebo zda se viibec vyplatilo, mliZe prinést klicové

informace v pripadé dalsiho rozhodovani. (Noéllke, 2003, str. 70)

Rozhodovaci schopnosti se mohou s kazdym ucinénym rozhodnutim vylepSovat.
Proto je zapotrebi provést diikladnou analyzu. Provadi se v moment, kdy se projevi
disledky daného rozhodnuti. VyuZiti starSich zaznami o priibéhu rozhodovani,
miiZe byt pti kontrole uZitecné a Ize se tak vyhnout zpétnému zkresleni. Pfi kontrole
zjiStujeme, zda jsme dosahli toho, ceho jsme chtéli; ve kterych aspektech se nachazi
odchylky a jaky je divod jejich vzniku; kde byl odhad prilis
optimisticky/pesimisticky; zda byly spravné urceny priority; kde je treba vysledek
rozhodnuti dodatec¢né korigovat nebo jestli se vyplati stejné rozhodnuti zopakovat.
Poucit se 1ze nejen z chyb, ale také z toho, co bylo uc¢inéno spravné a diky tomu pristé

uCinit jesté lepsi volbu. (Nollke, 2003, str. 70)



4 Marketing

Tato kapitola se vénuje predstaveni pojmu ,marketing” a dalSich, které snim
souvisi, jako je marketingovy mix, marketingova komunikace a jeji nastroje,
marketing na socidlnich sitich a reklamni strategie. Znalost téchto pojmi je klicova
pro hledani a nasledné ucinéni rozhodnuti o tom, jak naloZit s produktem, ktery je
predmétem daného rozhodovani - tedy bytem urenym k prondjmu. Nasledujici

kapitoly se z tohoto diivodl vénuji pravé jim.

Nejdrive je potreba predstavit samotny termin ,marketing“. Je to ,koncepce
vychdzejici ze znalosti trhu (zdkazniki a konkurence) vyuZivajici téchto znalosti
privypracovdni vlastnich ridicich ndstrojii a postupti k dosaZeni cilii (napr. zisk)

organizace na trhu.” (Foret, 2006, str. 429)

Neni to jen proces presvédcovani zdkaznika a nasledného prodeje zboZi.
Jde predevSim o uspokojeni potreb. Marketing zacina pred vyrobou produktu.
Nejprve manazeri provedou priizkum trhu, urci rozsah a intenzitu pottreb zakazniki
a poté vyhodnoti, zda se jim vyplati obchodovat. Marketing pokracuje, i kdyzZ je
produkt v procesu vyroby. Jeho cilem je udrZet firmé stavajici zakazniky a také
prilakat nové. Produkt se postupné vylepsuje a na zakladé vysledkd se zjiStuje
rentabilita. Peter Drucker, povaZzovany za zakladatele moderniho managementu,
rekl nasledujici: ,Cilem marketingu je udélat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je zndt
a chdpat zdkaznika tak dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba presné odpovidala
a proddvala se sama.” To vS§ak neznameng, Ze prodej a reklama ztraci diilezitost. Jsou
soucasti marketingovych nastroji a pracuji v soustavé, kterd funguje jako celek.

(Kotler, 2007, str. 38)

4.1 Marketingovy mix

~Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroju, které firma pouZivd
k upravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miiZe
udélat, aby ovlivnila poptdvku po svém produktu.” Zahrnuje tzv. 4P - z angliCtiny
produkt (product), cena (price), propagace/komunikace (promotion), distribuce

(place). (Kotler, 2007, str. 70)



Produktem je vSe, co lze na trhu nabidnout k prodeji, pouziti €i spotrebé. Jsou
to vyrobky ci sluzby nebo cokoli, co uspokojuje potieby zdkaznika. Produkt miize
mit fyzickou podobu, mohou to byt ale také osoby, mista nebo myslenky. Cena je
mnozstvi penéz (suma), které se za produkt sméni. Komunikaci je pak mysleno
nékolik ¢innosti, poskytujici informace o vlastnostech produktu s cilem presvédcit
zakaznika, aby ucinil nakup. Zminovany jsou predevsim kladné vlastnosti zbozi. Vice
je tento pojem popsan v nasledujici kapitole, ktera se vénuje marketingové
komunikaci. Distribuce obsahuje Cinnosti, které zakazniklim produkt ¢i sluzbu

zpristupnuji. (Kotler, 2007, str. 70-71)

Marketingovy mix je komplexni zalezitost, nikoliv jen suma nékolika atributf.
VSechny casti jsou propojeny a pokud ma byt celek isp€Sny, musi na sebe vzajemné
reagovat. Napr. pokud firma zméni produkt (inovaci), promitne se tato zména také
do ceny, propagace a distribuce. (Foret, 2006, str. 167)

VIV,

Klasicky mix zahrnuje jiZ zminéné 4P. Nékteri autori si ho ale rozsirili jesSté o jedno
P atim jsou lidé (people). Jsou jim minéni zaméstnanci firmy. Neni to ale jediné
moZzné rozsireni. Ph. Kotler napriklad vymyslel dalsi dvé P, ktera oznacuji politickou
moc aformovani verejného minéni (anglicky: political power a public opinion
formation). Dalsi P by pak mohla znamenat napf. persondl, prezentaci ¢i proces.

(Foret, 2006, str. 168)

4.2 Marketingova komunikace

Podnikani by mélo uspokojit potieby zakaznika. Proto je nutné s nim komunikovat.
Diky modernim technologiim dnes tato komunikace nabizi rozmanité komunikacni
kandaly. Tim poskytuje pohodli firmam i zdkaznikim. Je vsak diilezité védeét, jak tyto
moznosti efektivné vyuZzit. (Foret, 2006, str. 3) ,Komunikace predstavuje proces
sdelovdni (ale také sdileni), prenosu a vymény vyznamii a hodnot zahrnujici v Sirsim
zdbéru nejen oblast informaci, ale také dalsich projevii a vysledkii lidské Cinnosti, jako
jsou nejriiznéjsi nabizené produkty, stejné jako reakce zdkaznikii na né.” (Foret, 2006,

str. 6)

Predmétem komunikace je nabizeny produkt, ktery je predstaven osobou

Ci instituci. Druha strana je svédkem tohoto konani a reaguje na néj. Tento proces
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pak oznacujeme jako komunikace. Lze jej zacyklit v modelu ktery popsal H. D.
Lasswel v roce 1948. Ptame se na otazky: Kdo sdéluje? Co sdéluje? Jakym kanalem?

Komu je sdéleni urceno a s jakym efektem? (Foret, 2006, str. 7-8)

Pred zacatkem jakékoli komunikace je tfeba nejprve stanovit cil, kterého ma byt
dosazeno. Ten muze byt jeden, ale mtiZe jich byt i vice (napt. snaha o vyménu zboZi,
vraceni penéz atd). Pred zapocletim komunikace je dobré, zjistit o adresatovi
co nejvice informaci. Sance na tispéch p¥i komunikaci a dosaZeni stanovenych cilfi
se pri vyS$Sim mnozstvi informaci zvySuji. ZjiStuje se predevsSim cilova skupina
(napr. vék, lokalita atd.) a diky tomu lze 1épe cilit sdéleni tak, aby mélo co nejvyssi
efekt. Znalost komunikacnich schopnosti ¢i moznosti zdkaznika je také dtilezita. Dle
toho se pak provede vybér kanall (sdélovacich prostredkti), aby se sdéleni predalo

na vhodném misté, case a kvalité. Informace musi byt podavany v takové formé,

aby jim zakaznik co nejlépe porozumél. (Foret, 2006, str. 9)

Také je mozné, Ze pri komunikaci dojde k nedorozuméni ¢i zkresleni informaci.
S timto problémem je potreba predem pocitat a byt na néj pripraveny. V tomto
piipadé pomize predem piipravit zpiesnujici sdéleni — detailnéjsi - napfr. i graficky
znazornéné. Toto opatieni mliZe byt zejména piinosné, pokud nastane krizova
situace. Nakonec se zjiStuje efektivita komunikace. Diky tomu lze ziskat zpétnou

vazbu, ktera bude napomocna do budoucna. (Foret, 2006, str. 10)

v

Uspésna a zarover efektivni komunikace je ta, pti které je dosaZeno stanovenych
maximalnich cili s vyuZitim minimdalnich nakladt. Tato komunikace je zaloZena
na vzijemné divéire mezi partnery. DulleZity je také Cas a prostredi, ve kterém
komunikace probiha. Zaroven musi byt sdéleni jasné a srozumitelné a mit vyznam
pro odesilatele i prijemce. Komunikacni proces nikdy nekonc¢i. Aby bylo dosaZeno
pozadovaného cile, je vyZadovan neustaly vyvoj a opakovani. Uspésné lze vyuzit
osvédcenych kanald, nebot' vzbuzuji v prijemci respekt. (Foret, 2006, str. 10-11)

o o

Pouziti novych kandlli ptrinasi smiSené vysledky. Kazdy z kanali mize byt také
vhodny pro jiné sdéleni. Pro dosazeni ispéchu se doporucuje vyuZzit nékolik riznych
kanald. Komunikace je nejucinnéjsi, jestlize se pocita s tim, Ze je piijemce nucen
vynaloZit co nejméné dodate¢ného usili. Cim vice informaci o zdkaznikovi se ziska,

tim efektivnéji snim lze komunikovat. Dilezité jsou napt. jeho zvyky,
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zda a jak je schopen pochopit dané sdéleni, jeho dosaZené vzdélani atd. (Foret, 2006,

str. 10-11)

V komunikaci je dtlezité, projevit aktivni pristup kieseni daného problému.
To znamena, Ze pokud nastane problém, tak je potreba ho resit. [dealné co nejdrive.
Véci se bohuZel ,samy nevytesi“, a tak milize byt v¢éasny zasah kliCovy. Prestoze
pasivni pristup, mliZe byt pohodlny - také proto je tak ¢asty a oblibeny - doty¢ny si
uSetri ¢as, nervy i namahu, je treba pocitat s tim, Ze by se v takovémto pripadé mohlo
stat, Ze se reSeni ujme nékdo jiny a vysledek pak nemusi byt zrovna idealni

ani vyhodny. (Foret, 2006, str. 35-36)

Zakladem aktivniho pristupu je soustavné hledani problémi. Neznamend to
problémy vytvaret. Zadné ,zavirani o&i“, ignorovani problémi nebo uhybani ptred
nimi. Pokud ale manaZer Zadné problémy neresi, protoze se zZadné nevyskytly,
ve skutecCnosti to znamena, Ze o nich pouze nevi. Proto by se mél informovat
(treba u zaméstnancii) a zacit se jimi zabyvat. Dobré je mit zavedeny komunikacni
kanal, diky kterému se lze o problémech spolehlivé doslechnout. (Foret, 2006,

str. 35-36)

4.3 Nastroje marketingové komunikace

Komunikovat lze nékolika zplsoby, prostrednictvim rtznych platforem. V této
podkapitole jsou predstaveny zakladni nastroje marketingové komunikace, kterymi
jsou osobni rozhovor, telefonovani a dopisovani. Dale se déli na tradi¢ni a moderni
nastroje. Tradi¢ni zahrnuji reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni
prodej a primy marketing. Modernim nastrojem je pak mySlen online marketing,
ke kterému se vztahuje marketing na socialnich sitich. Kazdy nastroj je strucné

predstaven.

[ pres veSkeré technologické prostredky, kterymi je moZno dnes usnadnit
komunikaci, je nejucinnéjSim, ale zaroven nejomezenéjSim prostiredkem
- z hlediska poctu osob, kterym lze sdéleni adresovat - osobni rozhovor. Ten rozviji
komunikaci také o neverbalni aspekt. Jedna se o vizualni stranku, diky které jsou

slova obohacena o gesta, vyrazy, pohyb ¢i drZeni téla atp. (Foret, 2006, str. 15-16)
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Vliv ma také prostredi, ve kterém se osoby nachazeni. Pfi tom mohou byt zapojeny
Cichové a hmatové vjemy. Jedna seomalé detaily, které vSak mohou byt
pii rozhodovani dilezité. Tento zptisob komunikace dodava komunikaci osobitost
a zaroven tak lze ziskat bezprostredni reakci zakaznika. Zpétna vazba poskytne lepsi
informace o zakaznikovi a jeho potrebach. Nevyhodou je samozi'ejmé to, Ze je tfeba
se setkat v urcitém Case na urCitém misté, coZ nemusi byt vzdy snadné zrealizovat.
Vyhodou naopak je, Ze 1ze prizplisobit podminky setkani tak, aby vznikl co nejlepsi

efekt. (Foret, 2006, str. 15-16)

Nahrazkou za osobni rozhovor miize byt telefonovani. Vyhodou je, Zelze
komunikovat prakticky kdykoli a odkudkoli. Je vhodné pro rychlé sdéleni nenadalé
zmény. Nevyhodou je, Ze si volajici nemuZe byt jisty, zda skute¢né vola s tim, kdo
se mu predstavil. Také je moZné, Ze hovor posloucha jeSté nékdo dalsi, pripadné
Ze hovor nahrava. Problém také nastava, pokud se volanému z néjakého diivodu
nelze dovolat. Pokud volajici vold nevhod, mize se to na hovoru také projevit.
Obecné je dobré pri hovoru dodrZovat nékolik zasad. Pokud druha strana hovori,
je dobré mlcet. Zaroven pomize, kdyZ si bude druha osoba myslet, Ze jsou jeho slova
skute¢né vyslySena a o jeho problém se nékdo zajima. Zadné rozptylovani
pii hovoru. Je dlilezité udrZet pozornost a skute¢né naslouchat. Projevit trpélivost
a empatii v souvislosti s ovladnutim emoci ve vypjatych situacich. Kladeni otazek
mluvéimu potvrzuje zdjem o dané téma a zaroven ho povzbuzuji. Naopak
protiargumenty jsou drazdivym prvkem, ktery ho spiSe popudi. (Foret, 2006,
str. 16)

Dal$im zplisobem komunikace je dopisovani. Predem pripravenou zpravu lze
nejcastéji odeslat prostrednictvim posty, e-mailem, nebo skrz SMS zpravy. Dopisy
jsou finan¢né a ¢asové pomérné narocné, ale dodavaji adresatovi pocit zavaznosti
sdéleni. Jsou vhodné v pripadé navazani nového kontaktu. VyuZiti e-mailu nebo SMS
zpravy zaruci rychlejsi a levnéjsi doruceni zpravy. Mohou byt vSak méné osobni

a identita adresata nemusi byt vzdy jista. (Foret, 2006, str. 17)
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4.3.1 Tradic¢ni nastroje

NiZe jsou predstaveny tradicni nastroje marketingové komunikace. Vybrany
a popsany, byly ty nejdiilezitéjsi - reklama, podpora prodeje, vztahy s verejnosti
neboli public relations, osobni prodej a primy marketing. Nékteré jsou popsany
pomérné strucné, jelikoZ se k tématu této prace vztahuji spiSe neprimo, nicméné

je dlilezité je zminit.

4.3.1.1 Reklama

Reklama je , jakdkoli placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZi
nebo sluZeb i identifikovaného sponzora.” (Kotler, 2007, str. 855) Zacatek reklamy
se datuje davno do historie. Pouzivala se napt. pti propagaci politik(i p¥i volbach
v podobé vyvéSovani maleb, ale také ve zpivané formé, pri propagaci kosmetiky atd.
V dnesni dobé vsSak reklama ziskala uplné jinou podobu a je naro¢na predevsim
na finance. Slouzi predevsSim jako presvédcovaci nastroj, diky kterému lze predat
informace. NepouZiva se pouze pro podnikani. VyuZivaji ji napr. také neziskové

spolecnosti. (Kotler, 2007, str. 855)

Reklama nesmi byt ze zakona klamava ¢i nepravdiva. Nesmi byt uzZivana nepravdiva
tvrzeni - napr. uvadét, Ze je produkt 1é¢ivy, pokud to neni pravda. Reklama také
nesmi byt zavadéjici, i kdyZ by nikoho neoklamala. Neni dovolena ani Bait-and-
switch reklama. Toje takova reklama, ktera zdkaznikovi nabidne nizké ceny
za vyrobky, které ale poté vyhlasi za nedostupné - vyprodané - a misto toho

nabidnou drazsi alternativu. (Kotler, 2007, str. 841)

vivys

Nejdilezitéjsi rozhodnuti, kterd se u reklamy stanovuji, se zabyvaji cili, rozpoCtem,
reklamni strategii a naslednym vyhodnocenim kampané. (Kotler, 2007, str. 856)

Tyto body jsou rozpracovany v nasledujicich odstavcich.

Nejdrive se stanovi cil reklamy. ,Cil reklamy je specifickd komunikacni tloha, kterou
je treba splnit se specifickym cilovym publikem béhem specifického obdobi.” (Kotler,
2007, str. 856) Urcuje, ceho chce reklama dosdhnout. Cilem miiZe byt zadkaznika
informovat, presvédCovat, nebo mu néco pripomenout. Informativni reklama
sdéluje spotrebiteli informace o novém produktu, sluzbé nebo funkci. Jejim tcelem

je vytvorit poptavku. Presvédcovaci reklama ziskava vyznam v rostoucim
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konkurencnim boji. Firma se snazi primarné presvédcit zakazniky, Ze jejich produkt

je lepsi neZ obdobny produkt nabizeny konkurenci. (Kotler, 2007, str. 856-858)

Nékteré firmy, at uz primo ¢i nepfimo, dokonce porovnavaji své produkty
s konkuren¢nimi. Vtomto pripadé se zreklamy presvédCovaci stava reklama
srovnavaci neboli komparativni. Tato propagace vSak prinasi potencialni rizika.
Konkurencni spole¢nosti mohou naptiklad tvrdit, Ze tvrzeni jejich oponentil je
zavadéjici. V nékterych statech je tento postup legalni - konkrétné napriklad v USA
- ale v jinych nikoli. Tam se radi nékteré evropské zemé. Nékteré staty tento druh
reklamy povazuji za témér totozny s nekalou konkurenci. Pokud se v reklamé objevi
véta ,snazime se vic“, automaticky se predpoklada Ze se mysli ,snazZime se vic
neZ konkurence®. Takovou reklamu v téchto statech nelze pouZit, a to i pres to,

Ze neni zminéno, o koho se jedna. (Kotler, 2007, str. 856-858)

Upominaci reklama se pouZziva pro vyrobky, které jsou na trhu jiZ del$i dobu a misto
informovani o vlastnostech, je cilem, tento produkt pripominat, aby na néj zakaznici
nezapomnéli. Dobrym prikladem tohoto typu reklamy je reklama na Coca-Colu,
kterd je na trhu jiz nékolik let, ale majitelé stale investuji penize do reklamy, aby sviij

produkt pripominali. (Kotler, 2007, str. 856-858)

Reklamni rozpocet urcuje mnoZstvi financi, které firma vynalozi na reklamu
jednotlivych produktl. (Kotler, 2007, str. 859) Existuje nékolik metod,
podle kterych lze vybirat. Lze zvolit tzv. metodu dostupnosti, ktera spociva v tom,
Ze se stanovi takovy financ¢ni obnos, ktery si firma mize dovolit. Dale je moZné
pouzit metodu procenta trZzeb, pfiniZ obchodnik urci rozpocet vypocitany dle
stanoveného procenta ztrzeb - souCasnych nebo planovanych/ocekavanych
- nebo z prodejni ceny. Hlavni vyhoda zde spociva v tom, Ze ji lze snadno pouzit.
Autor ji nicméné nedoporucluje, protoze ,rozpocet nevychdzi z prileZitosti, ale
z dostupnosti prostredkii. MiiZe zabrdnit vyssim investicim, které jsou nékdy potreba,
aby zvrdtily klesajici trend trZeb.” (Kotler, 2007, str. 833) Trzby kaZdorocné kolisaji,
coz ztéZuje dlouhodobé planovani. Metoda téZ neposk