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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 diilezité znat pojmy marketing,
marketingovy mix, marketingova komunikace a jeji nastroje, reklamni strategie

a konkurence. Témto pojmim se vénuji dalsi kapitoly v teoretické casti.

Prakticka cast nejdrive predstavuje nemovitost, ktera je predmétem této prace
a nasledné analyzuje moznosti jejiho vyuZiti. Jsou zde popsany moZnosti prondjmu
- tedy kratkodoby a dlouhodoby pronajem - a zaroven je zde zhodnocena jejich
vhodnost, pro tento konkrétni pripad, s ohledem na priority majitel(i. Prace dale
zkouma vhodnou cilovou skupinu zajemct (zakazniki), situaci na trhu a hodnoti
moZznosti 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 dilezitost

priibézné kontroly inzerata.

Klic¢ova slova:
Prondjem, 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,
ato se postupné projevilo do témér vsSech aspektli trhu. Obyvatelim vzrostly
naklady napriklad na potraviny, pohonné hmoty, elektrinu a také na bydleni. Situace

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

Znama je predevsim nedostupnost vhodného bydleni. Drive se Casto vyskytovaly
domacnosti, ve kterych bydlelo nékolik generaci rodinnych prislusniki. 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 ptislusniky je spiSe vyjimkou. MiiZe 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,
moZznosti koupé vlastniho ubytovani se vyrazné snizuje. Pro mladé lidi je situace
navic ztiZena jesté tim, Ze vétSinou nemaji dostatecnou finan¢ni rezervu potrebnou
k tomu, aby jim banka poskytla hypotéku. Pokud nemaji napft. rodice nebo jiné
rodinné piislusniky, ktef{ by jim poskytli piijcku nebo ruceni, nemaji prakticky Sanci
sehnat si vlastni bydleni. V opa¢ném pripadé, pokud chtéji bydlet sami, si mohou

dovolit pouze pronajem.

Nemusi se ale jednat pouze o mladé lidi. Ubytovani hledaji také studenti, ktefi se
kviili Skole prestéhovali do jiného mésta nebo cizinci. Nékterym lidem miize 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 praveé tyto lidi a nabidnout jim nemovitost

k pronajmu.

Prace je zpracovana s ohledem na konkrétni nemovitost, ale vystup mize byt
prinosem nejen pro ostatni majitele nemovitosti, ktefi zvazuji moZnosti inzerce,

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



2 Cil a metodika prace

Hlavnim cilem prace je prozkoumat mozZnosti 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

AR

Zvolit vhodnou marketingovou strategii a u€init rozhodnuti

Tyto cile jsou sledovany s ohledem na priority majiteli. Vyuzito bylo predevsim
literarnich reSersi, které predstavuji pojmy jako reklamni strategie, konkurence,
nastroje marketingové komunikace a marketingovy mix. Tyto pojmy jsou dilezité
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 pronajmu 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 reklamnfi strategie. Tyto pojmy jsou dilezité, protoze diky jejich
znalosti 1ze ucCinit rozhodnuti souvisejici s propagaci. Posledni kapitola v teoretické
Casti se vénuje konkurenci, ktera hraje také dutleZitou roli, pokud je cilem oslovit

zakaznika s iCelem zaujmout jeho pozornost a prodat mu produkt.



V praktické casti je nejdrive predstavena nemovitost, jejimz cilem je slouzit
k pronajmu. Zminény jsou také preference majiteldi, které jsou klicové pti procesu
rozhodovani. Dale 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. Resf se, kdo je povazovan za vhodného zajemce,
kdo neni a z jakého divodu. 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
Casti jsou shrnuty nejdilezitéjsi informace tykajici se tohoto tématu. Je zde
predstaveno, co je to rozhodovani nebo jaky vliv hraje pri 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 Cast zabira
kapitola, ktera se zabyva tim, jak komunikovat se zakaznikem a s pomoci kterych
nastroji. Také je rozebirdna reklamni strategie. Posledni kapitola se zkouma
konkurenci a popisuje postup, ktery zacina identifikaci konkurence, nasleduje
zjiStovani jejich cild, silnych a slabych stranek. Po analyze zjisténych poznatki se

nakonec stanovi strategie.

3 Rozhodovani

KaZzdy den je ovlivnén radou rozhodnuti, ktera je tfeba ucinit. Nékteré vznikaji
védomé, jiné nevédomé a zalezi také na Casovém intervalu ve kterém je nutné se
rozhodnout. Pri 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 u¢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 fici,
ze perfektni volba neexistuje a jednotlivé alternativy mohou byt Casto povazovany

zarovnocenné. (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
napf. 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 nasledkd, které maji rizné hodnoty.

Predpokladem rozhodovani je schopnost tyto hodnoty rozliSovat. Jde predevsim



o uzitek nebo téz preference - tedy cemu dava jedinec prednost. MiiZe 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 mlize byt vyhodou, jelikoz se rozhodnuti nezaklada pouze na logice, ale
také na pocitu. S pomoci intuice lze nalézt spravné nebo alespon 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 1ze pomoci vypoctl 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 ukaZze, Ze bylo chybné, se z néj
nelze poucit pro pristé, protoze zplisob jeho uc¢inéni je nejednoznacny. Pokud je

vvvvvv

k tomu byt ovlivnén manipulacemi. (No6llke, 2003, str. 21)

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

str. 22)

3.2 Kroky ke spravnému rozhodnuti

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

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

Nejdrive je potfeba urcit o cem se bude rozhodovat a zjistit, zda ma viibec takové

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. Béhem rozhodovaciho procesu se predkladaji
otazky, které maji 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
¢i 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. (Nollke, 2003, str. 59)

Je tfeba si ujasnit, o ¢em se bude rozhodovat a otazky zvolit peclivé. Davat si pozor
na rady které jsou nabizeny od okoli, protoze 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 alespoii
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 cila

V dalsi fazi se cile ujasiuji. 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 Cas na premysleni, aby nedoslo k opomenuti. V tomto ohledu lze také zohlednit
zajmy ostatnich subjektli, na které bude mit rozhodnuti vliv. Jaké problémy by
rozhodnuti mohlo zptlisobit v budoucnu, nebo porovnani s ohledem na konkurenci.

(Néllke, 2003, str. 60-61)



Roz¢lenéni cili na hlavni a vedlejsi, mize také pomoci pfi rozhodovani. Lze si tak
vytvorit jasny piehled o tom, co je dilezité. 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) - napf. analyza uzitku, pri které se nalezenym variantam pridéluje vaha;
rozhodovaci strom, ktery rozviji zakladni otazky prostrednictvim vétveni
a poskytuje tak vSeobecny piehled o diisledcich jednotlivych rozhodnuti; seznamy
kontrolnich otazek, které jsou bud'to predpripravené nebo je jedinec tvori sam;
knokaut systém, vyuzivany pii vybéru mezi homogenni nabidkou; Burianiv osel,

ktery je zaloZen na hodu minci a dalsi. (N6llke, 2003, str. 73-85)

3.2.3 Rozvijeni moZnosti a u¢inéni rozhodnuti

KdyZ jsou stanoveny cile (pripadné jeden cil), zatnou se hledat moZna reSeni.
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 fesSent.
Zhodnotit, co je nejlepsi, mize byt ihned jasné, ale také je mozné, 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. (N6llke, 2003, str. 65-67)

Neexistuje jistota, Ze rozhodnuti je spravné a povede k poZadovanému cili ¢i
vysledku. VZdy se pracuje s urCitou mirou nejistoty, a proto je potifeba odhadnout
pravdépodobny diisledek daného rozhodnuti. Nékdy to vsak nelze provést kviili
nejednoznacnosti informaci. Néktera rozhodnuti se ¢ini v uplné neznamém
prostfedi, 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 ptipadd, které resil nékdo jiny
a udélat analyzu, pomoci které pak lze 1épe 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 skutecnosti neexistuje. Z tohoto divodu pak ¢asto
chybuji. Pokud se ¢lovék rozhodne nasledovat vlastni intuici, coz je v nékterych
pripadech nezbytné, jelikoZ nezbyva jina moznost, je to mnohem bezpecnéjsi, jelikoz
timto zptsobem ty nejhorsi rozhodnuti nevznikaji. Chyba v rozhodovani se také
sniZuje, pokud je moZné ho dodatecné zménit, aniZ by vznikly velké problémy.
To miize byt diilezitym kritériem p¥i rozhodovani s vysokou nejistotou a rizikem.

(Néllke, 2003, str. 69)

3.2.4 Provérovani vysledku rozhodnuti

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 vibec vyplatilo, miize prinést klicové

informace v pripadé dalSiho rozhodovani. (No6llke, 2003, str. 70)

Rozhodovaci schopnosti se mohou s kazdym ucinénym rozhodnutim vylepsSovat.
Proto je zapotiebi provést diikladnou analyzu. Provadi se v moment, kdy se projevi
disledky daného rozhodnuti. Vyuziti starSich zaznama o pribéhu rozhodovani,
miiZe byt pti kontrole uzitecné a Ize se tak vyhnout zpétnému zkresleni. Pti kontrole
zjiStujeme, zda jsme dosahli toho, ¢eho 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 dodate¢né korigovat nebo jestli se vyplati stejné rozhodnuti zopakovat.
Poucit se 1ze nejen z chyb, ale také z toho, co bylo u¢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 socialnich sitich a reklamni strategie. Znalost téchto pojmii je klicova
pro hledani a nasledné ucinéni rozhodnuti o tom, jak naloZit s produktem, ktery je
predmétem daného rozhodovani - tedy bytem urcenym k pronajmu. Nasledujici

kapitoly se z tohoto divodl vénuji praveé jim.

Nejdrive je potfeba predstavit samotny termin ,marketing”. Je to ,koncepce
vychdzejici ze znalosti trhu (zdkaznikii a konkurence) vyuZivajici téchto znalosti
privypracovdni vlastnich ridicich ndstrojii a postupii k dosaZeni cilii (napr. zisk)

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

Neni to jen proces presvédc¢ovani zakaznika a nasledného prodeje zboZi.
Jde predevSim o uspokojeni potfeb. Marketing zaCina pred vyrobou produktu.
Nejprve manazefi provedou prizkum trhu, urc¢i rozsah a intenzitu potteb zakazniki
a poté vyhodnoti, zda se jim vyplati obchodovat. Marketing pokracuje, i kdyZ je
produkt v procesu vyroby. Jeho cilem je udrZet firmé stavajici zakazniky a také
prilakat nové. Produkt se postupné vylepsSuje a na zakladé vysledkl 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 vSak neznamend, 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 ndstrojti, které firma pouzivd
k upravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miiZe
udeélat, aby ovlivnila poptavku 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 ¢i sluzby nebo cokoli, co uspokojuje potieby zakaznika. 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 atributt.
VSechny ¢asti jsou propojeny a pokud ma byt celek ispéSny, 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)

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

(Foret, 2006, str. 168)

4.2 Marketingova komunikace

Podnikani by mélo uspokojit potfeby zakaznika. Proto je nutné s nim komunikovat.
Diky modernim technologiim dnes tato komunikace nabizi rozmanité komunikacni
kanaly. Tim poskytuje pohodli firmam i zakaznikim. Je vSak dtilezité védét, jak tyto
moZznosti efektivné vyuzit. (Foret, 2006, str. 3) ,Komunikace predstavuje proces
sdélovdni (ale také sdileni), prenosu a vymény vyznamii a hodnot zahrnujici v $irsim
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 miiZe byt jeden, ale miiZe jich byt i vice (napf. snaha o vyménu zboZi,
vraceni penéz atd). Pred zapocetim komunikace je dobré, zjistit o adresatovi
co nejvice informaci. Sance na spéch pti komunikaci a dosaZeni stanovenych cilt
se pri vySSim mnozstvi informaci zvySuji. ZjiStuje se predevSim cilova skupina
(napt. vék, lokalita atd.) a diky tomu lze 1épe cilit sdéleni tak, aby mélo co nejvyssi
efekt. Znalost komunikac¢nich schopnosti ¢i moznosti zakaznika je také dtlezita. Dle
toho se pak provede vybér kanall (sdélovacich prostiedkii), 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 pomiize predem pripravit zpiesiujici sdéleni - detailné;jsi - napf. i graficky
znazornéné. Toto opatieni milize byt zejména prinosné, pokud nastane krizova
situace. Nakonec se zjiStuje efektivita komunikace. Diky tomu lze ziskat zpétnou

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

Uspésna a zaroven efektivni komunikace je ta, pii které je dosazeno stanovenych
maximalnich cili s vyuZitim minimalnich nakladd. Tato komunikace je zaloZena
navzajemné diivéfe mezi partnery. Dulezity je také cas a prostredi, ve kterém
komunikace probiha. Zaroven musi byt sdéleni jasné a srozumitelné a mit vyznam
pro odesilatele i prijemce. Komunikac¢ni proces nikdy nekonc¢i. Aby bylo dosaZeno
pozadovaného cile, je vyZadovan neustaly vyvoj a opakovani. Uspésné lze vyuzit
osvédCenych kanalt, nebot’ vzbuzuji v ptijemci respekt. (Foret, 2006, str. 10-11)

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

tim efektivnéji snim lze komunikovat. Dtlezité jsou napi. jeho zvyky,

11



zda a jak je schopen pochopit dané sdéleni, jeho dosaZené vzdélani atd. (Foret, 2006,

str. 10-11)

V komunikaci je dulezité, projevit aktivni pristup kfeSeni daného problému.
To znamena, Ze pokud nastane problém, tak je potieba ho reSit. Idealné co nejdrive.
Véci se bohuzel ,samy nevyresi, a tak miize byt v¢asny zasah klicovy. Prestoze
pasivni pristup, miize byt pohodlny - také proto je tak ¢asty a oblibeny - doty¢ny si
uSetri ¢as, nervy i namahu, je tfeba 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 pfristupu je soustavné hleddni probléml. Neznamena to
problémy vytvaret. Zadné ,zavirani o&i“, ignorovani problémt nebo uhybani ptred
nimi. Pokud ale manaZer Zadné problémy neresi, protoze se zadné nevyskytly,
ve skuteCnosti to znamend, Ze onich pouze nevi. Proto by se mél informovat
(tfeba 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 zpiisoby, prostfednictvim riznych 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 mysSlen online marketing,
ke kterému se vztahuje marketing na socialnich sitich. Kazdy nastroj je stru¢né

predstaven.

[ pres veskeré technologické prostredky, kterymi je moZno dnes usnadnit
komunikaci, je nejucinnéjSim, ale zaroven nejomezenéjSim prostredkem
- 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 ci drZzeni 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 se omalé detaily, které vsak mohou byt
pii rozhodovani duilezité. Tento zptisob komunikace dodava komunikaci osobitost
a zaroven tak Ize ziskat bezprostredni reakci zakaznika. Zpétna vazba poskytne lepsi
informace o zakaznikovi a jeho potfebach. Nevyhodou je samozi'ejmeé to, Ze je tfeba
se setkat v urcitém Case na urcitém misté, coZ nemusi byt vZdy snadné zrealizovat.
Vyhodou naopak je, Ze lze prizplisobit podminky setkani tak, aby vznikl co nejlepsi

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

Nahrazkou za osobni rozhovor miize byt telefonovani. Vyhodou je, zZelze
komunikovat prakticky kdykoli a odkudkoli. Je vhodné pro rychlé sdéleni nenadalé
zmény. Nevyhodou je, Ze si volajici nemtZze byt jisty, zda skute¢né vola s tim, kdo
se mu predstavil. Také je mozZné, 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 pti hovoru dodrZovat nékolik zasad. Pokud druha strana hovofi,
je dobré mlcet. Zarovei pomiize, 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 dilezité udrzet pozornost a skute¢né naslouchat. Projevit trpélivost
a empatii v souvislosti s ovladnutim emoci ve vypjatych situacich. Kladeni otazek
mluvéimu potvrzuje zajem 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. Pfedem ptipravenou zpravu lze
nejcastéji odeslat prostrednictvim posty, e-mailem, nebo skrz SMS zpravy. Dopisy
jsou finan¢né a casové 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 tradi¢ni nastroje marketingové komunikace. Vybrany
neboli public relations, osobni prodej a primy marketing. Nékteré jsou popsany
pomérné strucné, jelikoZ se k tématu této prace vztahuji spiSe neprimo, nicméné

je dtlezité 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 napft. pti propagaci politikd pii volbach
v podobé vyvésSovani maleb, ale také ve zpivané formé, pri propagaci kosmetiky atd.
V dnesSni dobé vsak reklama ziskala Uplné jinou podobu a je naro¢na predevsim
na finance. SlouZi predevsim jako presvédcovaci nastroj, diky kterému lze predat
informace. Nepouziva se pouze pro podnikani. Vyuzivaji ji napr. také neziskové

spolec¢nosti. (Kotler, 2007, str. 855)

Reklama nesmi byt ze zakona klamava ¢i nepravdiva. Nesmi byt uzZivana nepravdiva
tvrzeni - napf. uvadét, Ze je produkt 1éCivy, 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 zakaznikovi nabidne nizké ceny
za vyrobky, které ale poté vyhlasi za nedostupné - vyprodané - a misto toho

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

vivs

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 komunika¢ni uloha, kterou
je ti'eba splnit se specifickym cilovym publikem béhem specifického obdobi.” (Kotler,
2007, str. 856) Urcuje, ceho chce reklama dosdhnout. Cilem miize byt zakaznika
informovat, presvédcovat, nebo mu néco pripomenout. Informativni reklama
sdéluje spotrebiteli informace o novém produktu, sluzbé nebo funkci. Jejim tcelem

je vytvorit poptavku. PresvédcCovaci reklama ziskava vyznam v rostoucim
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konkuren¢nim 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 uZz primo Ci 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 spolecnosti mohou napftiklad tvrdit, Zze tvrzeni jejich oponentl 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 povaZzuji za témér totozny s nekalou konkurenci. Pokud se v reklamé objevi
véta ,snaZzime se vic“, automaticky se predpoklada Ze se mysli ,snaZime 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 pouZiva pro vyrobky, které jsou na trhu jiZ delsi dobu a misto
informovani o vlastnostech, je cilem, tento produkt pfipominat, 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 produkti. (Kotler, 2007, str. 859) Existuje nékolik metod,
podle kterych lze vybirat. Lze zvolit tzv. metodu dostupnosti, ktera spociva v tom,
zZe se stanovi takovy finan¢ni obnos, ktery si firma miiZe dovolit. Dale je mozné
pouzit metodu procenta trzeb, priniz 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 nedoporuluje, protoze ,rozpocet nevychdzi z prileZitosti, ale
z dostupnosti prostredki. MiiZe zabrdnit vy$sim investicim, které jsou nékdy potreba,
aby zvrdtily klesajici trend trZeb.” (Kotler, 2007, str. 833) TrZzby kaZdorocné kolisaji,
coZ ztéZuje dlouhodobé planovani. Metoda téz neposkytuje informaci, dle které by
bylo jasné stanoveno konkrétni procento ani zpiisob jeho vybéru. To je dalsi

nevyhoda. (Kotler, 2007, str. 833-834)
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DalS$i metoda - metoda konkuren¢ni parity - stanovuje rozpocet podle konkurence.
Rozpocet je pri ni urcen dle materiadld ziskanych pfti sledovani reklamnich aktivit
konkurence. Cim vice informaci firma ziska, tim presnéj$i bude odhad rozpoctu.
Vyhodou této metody by mohlo byt, Ze vychazi z védomosti a zkuSenosti z daného
odvétvi. Navic pri zvoleni rozpoctu stejného jako konkurence, firma predejde
reklamnimu boji. V praxi to ale nemusi byt pravda, a to hned z nékolika divodd.
Prvnim je, Ze nemusi byt pravda, Ze ma konkurence lepsi predstavu o investicich do
marketingu. Navic co vyhovuje jedné firmé, nemusi poskytovat stejnou sluzbu
idruhé. Dale neni nijak dokazano, Ze by vyuZziti metody konkurencni parity

zarucovalo vyhnuti se reklamnim valkam. (Kotler, 2007, str. 833-834)

Posledni metodou je metoda cili a ukoll, kterd je znabizenych mozZnosti
nejlogictéjsi. Rozpocet je pri ni stanovovan podle cili - respektive tim, ¢eho chce
firma dosahnout. Podstatna je definice konkrétnich cilli a poté urceni ukold, které je
nutné splnit, aby bylo cili dosaZeno. Nasleduje odhad vySe nadkladi potiebnych
k realizaci. Rozpocet vznikne sumou téchto nakladl. Vyhodou této metody je, Ze
firmu nuti si ujasnit své predpoklady o vynaloZeném rozpoctu a dosazenych
vysledcich. Pri pouziti je vSak nejobtiZnéjSi zvysSe uvedenych. Zaroven nuti
manazery se zamyslet nad cili, zplisobem jejich dosazeni, nastroji, kterymi jich chtéji

dosahnout a moznymi disledky. (Kotler, 2007, str. 833-834)

Pri rozhodovani o rozpoctu je také potreba vzit do tvahy urcité specifické faktory.
Jednim z téchto faktord je faze Zivotniho cyklu produktu. Novinky na trhu zpravidla
potrebuji vétsi reklamu (a tudiz i vyssi rozpocCet), aby na sebe upozornili zakazniky
a presvédcily je o nakupu. Produkty, které jsou na trhu jizZ zavedené, vétSinou
potiebuji mensi rozpocet v poméru k trzbam. DalSim faktorem je podil na trhu.
Pokud chce produkt ziskat dobré misto na trhu, je nutné do reklamy vice investovat.
V potaz se musi brat konkurence, jejichz zadkazniky se dana firma snazi zlakat na sviij
vlastni produkt. Udrzovani stalého mista na trhu, vyZaduje daleko nizsi naklady

na reklamu neZ snaha o vydobyti lepsiho mista. (Kotler, 2007, str. 859)

Rozpocet mize ovlivnit také velkd konkurence, ktera je pro firmu hrozbou, a tak je
nucena vice investovat do reklamy. Dalsi hrozbou miize byt zahlcenost trhu

reklamou. V takovém pripadé je na trhu hodné reklamy, a tak firma musi najit
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zplsob, jak se zviditelnit. Pokud firma chce, aby se o ni, pfipadné o jejim produktu
Ci sluzbé védeélo, je potreba zvysit cetnost vyskytu reklamy. Se zvySujicim se poctem
opakovani rostou také naklady. Pokud se chce firma odliSit od konkurence,
je pravdépodobné, Ze to bude vyZadovat intenzivnéjSi reklamu. Ta by méla

obsahovat predevsim zdiiraznéni rozdili. (Kotler, 2007, str. 859)

Urceni reklamniho rozpoctu neni snadné, bez ohledu na to, jakou metodu firma
pouzije. Neexistuje zadna zaruka, Ze utrati spravné mnozstvi penéz, které ji zajisti
uspéch. Kazdy jedinec mize mit na véc jiny pohled, a i kdyZ je kampaii ispésng,
Nékteri tvrdi, Ze velké organizace, které obchoduji s balenym spotfebnim zboZim,
maji potiebu utracet za reklamu priliS§ mnoho, a to bezdlivodné. Naopak firmy
prodavajici priimyslové zbozi udajné vkladaji do reklamy pftili§ malo financ¢nich
prostiedki. Nékteré firmy mohou mit také pocit, Ze musi do reklamy investovat
horentni sumy, jen aby se pojistili, Ze neinvestuji malo a jiné naopak zvoli strategii
do reklamy vibec neinvestovat. Vzhledem k tomu, Ze na reklamu ma vliv velké
mnoZzstvi riznych faktor(, z nichZ nékteré lze a jiné nelze ovlivnit, neexistuje zadné
»,Spravné“ rozhodnuti a kazdy subjekt se proto musi spolehnout na vlastni tsudek.

(Kotler, 2007, str. 859)

4.3.1.2 Podpora prodeje

»,Podpora prodeje sestavd z krdtkodobych pobidek, které maji podporit zdkladni
prinosy nabizené vyrobkem ci sluzbou, povzbudit ndkup ci prodej vyrobku ¢i sluZby.
Zatimco reklama nabizi diivody, proc si vyrobek i sluzbu koupit, podpora prodeje
nabizi diivody, pro¢ si je koupit prdve ted. SnaZi se motivovat zdkaznika k okamZitému
ndkupu.” (Kotler, 2007, str. 880) Je mozné pii ni vyuzit komunikacnich nastrojg,
slouzicich k rychlejsi a silnéjsi odezvé trhu. Pouzivaji je mimo jiné také vyrobci,
distributori ¢i neziskové organizace. Jsou zaméreny na spotrebitele, ale také
na velkoobchodniky ¢i maloobchodniky. Podpora spotrebitele zahrnuje napriklad
slevy, kupony nebo soutéZe. Podpora obchodnika poté bezplatné zbozi
nebo specialni slevy. Podporou organizaci se rozumi zase kongresy ci veletrhy.
Prodejci jsou podporovani bonusy, provizemi, bezplatnymi darky nebo soutéZemi.

(Kotler, 2007, str. 880)
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Klamava podpora prodeje je zakdzana. Stejné tak lakani zakaznik( pod faleSnymi
zaminkami. V praxi by to probihalo napf. tak, Ze pokud by se prodavac snazil prodat
zboZi za vySSi cenu, pokusil by se zakaznika presvédcit, Ze levnéjsi model je horsi,
nez ve skute¢nosti je. Umyslné by tak poskytoval nepravdivé informace a ovliviioval
rozhodnuti zdkaznika neetickym nebo nezdkonnym zplsobem. (Kotler, 2007,

str. 841)

4.3.1.3 Public Relations

Public relations (zkracené PR) je hromadna komunikacni technika. Znamena
,budovdni dobrych vztahil s riiznymi cilovymi skupinami diky ziskdvdni priznivé
publicity, budovdni dobré ,image firmy“ a reseni ¢i odvraceni nepriznivych fam, poveésti
a uddlosti. Mezi hlavni ndstroje PR patri vztahy s tiskem, publicita produktu, firemni

komunikace, lobovdni a poradenstvi.” (Kotler, 2007, str. 889)

PR vyZaduje oproti reklamé niz$i naklady. Misto zakoupeni prostoru a Casu
vmédiich ¢i na jiné platformé, jsou finance investovany do zaméstnancy,
kteti poradaji akce a propaguji relevantni informace. Pokud ma firma zajimavé
sdéleni, mlizou ho prevzit napt. média a vysledek bude stejny jako kdyby firma
zaplatila reklamu, akorat uSetfi hodné penéz. PR vSak ma pomérné izolované
a omezené vyuziti. Reklama a PR by méli fungovat a budovat dobrou znacku firmy

spolec¢né. (Kotler, 2007, str. 888-890)

LACkoli na public relations jde dosud jen mald cdst celkového marketingového
vnimd dobré public relations jako ucinny ndstroj budovdni znacek. Dva zndmi
marketingovi konzultanti se dokonce shodli na tom, Ze reklama znacky nebuduje,

ale PR ano.” (Kotler, 2007, str. 889)

4.3.1.4 Osobni prodej

Patii mezi nejstarsi profese a lidé, kteri ho vykonavaji, se oslovuji mnoha jmény. Poji
se s nim nékolik stereotypi, jako nap¥. Ze se prodejce snazi zakaznikiim zbozi vnutit,
k cCemuZ pouziva podbizivé chovani nebo rychlou mluvu. Tyto stereotypy vSak
nemusi byt pravda. VétSinou se jedna o vySkolené profesionaly, kterym jde

predevSim o vybudovani hodnotnych a dlouhodobych vztahli se zakazniky.
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Jejich tkolem je pomoci zadkaznikiim odhadnout a uspokojit jejich potieby, nikoli

aby je lakali nekalymi praktikami. (Kotler, 2007, str. 905)

Prodejce je, 0s0ba, kterd jménem spolecnosti vykondvd jednu nebo vice z ndsledujicich
Cinnosti: vyhleddvdni novych zdkazniki, komunikace s nimi, poskytovdni sluZeb
a shromazd'ovdni informaci.” (Kotler, 2007, str. 906) Nékteri prodejci prijimaji
objednavky, jini je ziskavaji. Misionarsky prodej znamena, Ze se neocekava jejich
prijmuti, nebo se to primo zakazuje. Cilem je predevsim budovat dobrou povést,
nebo téZ snaha kupujictho vzdélavat. VyuZziva se napriklad ve farmaceutickych
spole¢nostech, které vysilaji prodejce, aby informovali 1ékafe o produktech. Ti
se nasledné rozhoduji, zda je budou predepisovat svym pacientim. (Kotler, 2007,

str.906)

Prodejci nesmi poskytovat zdkaznikiim 1zivé informace, ani je uvadét v omyl. Musi
byt dodrzovana pravidla ,poctivé soutéZe“, a proto mohou prodejci poskytovat
pouze ty informace, které jsou uvedeny v reklamé. Prodejci také nesmi nabizet
uplatky nikomu, kdo by mohl ovlivnit prodej. Zakazano je také ziskavat tajemstvi
konkurentli uplatky ¢i Spionazi. Konkurenti a jejich produkty se zaroven nesmi
poskozovat prostrednictvim 1Zi. Komunikace se spotrebiteli a distributory musi byt

uprimna a Cestna. (Kotler, 2007, str. 843)

4.3.1.5 Primy marketing

,Primy marketing predstavuje primou komunikaci s peclivé vybranymi individudInimi
zdkazniky s cilem ziskat okamZzZitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy
se zdkazniky.” (Kotler, 2007, str. 928) ManaZerim umoziuje komunikovat piimo
s cilovou skupinou. Prostrednictvim podrobnych databazi je mozné upravovat
nabidku produkti ¢i sluzeb dle individualnich potieb, nebo uzce vymezeného
zakaznického segmentu. Také buduje znaCku a image firmy a zprostredkovava
okamzitou reakci zdkaznikd. S témi je mozné komunikovat napiiklad pres telefon

nebo internet. (Kotler, 2007, str. 928)
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4.3.2 Moderni nastroje

Moderni nastroje se oproti tradicnim lis$i tim, Ze jsou novéjsi - pracuji
s technologiemi, které se neustale vyvijeji a z tohoto dlivodu lze také predpokladat,
z nich, coZ je marketing na internetu a na socialnich sitich, které maji mnoho vyhod
oproti tradi¢nim nastrojlim. Nutno také zminit, Ze existuji i dal$i nastroje, které lze
pri komunikaci vyuzit napf. média (televize, radio), buzz marketing, guerilla
marketing a dalSi. Tyto nastroje v této praci popsany nejsou, protoZe nesouvisi

s tématem.

4.3.2.1 Online marketing

Online marketing vyuZziva k inzerci produktii a sluzeb digitalni virtudlni prostredi.
Kvili rychlému rozvoji technologii, je pro firmy zasadni, aby vyuzivali modernich
zplsob inzerce. Jinak jim hrozi ztrata konkurenc¢ni vyhody. Online komunikace je
pro organizace zhlediska efektivity nezbytna. Internetové prostredi poskytuje
marketériim informace o tom, kdo a jak nakupuje, co si kupuje, pripadné zda
k prodeji viibec dochazi. Internet nabizi nové moZnosti, jak identifikovat

zakaznikovi potreby a jeho preference. (Santos, 2020)

Webové stranky by meéli prirozené podporovat nakupovani. To miize byt pro
vyvojare vyzvou, protoZe tyto stranky by mély vzbuzovat v zakaznicich emocionalni
reakce, k ¢emuz je ale k dispozici jen omezeny pocet virtualnich kanald. Vyhody
digitalnich platforem, samoziejmé kromé nizkych ndakladl, zahrnuji také
vSudypritomnost a vysokou rychlost Sifeni dat. K vytvoreni efektivni marketingové
strategie poskytuji tyto technologie digitalni zpétnou vazbu, diky ¢emuz lze snadno
shromazdit informace ovelké populaci, zaroven svelmi nizkymi naklady.

(Santos, 2020)

4.3.2.1.1 Marketing na socialnich sitich

Socialni sité poskytuji firmam vsech velikosti prostiredek k osloveni zakaznikdi.
»~Marketing na socidlnich sitich je forma internetového marketingu, kterd zahrnuje

vytvdreni a sdileni obsahu na socidlnich mediich za ucelem dosaZeni marketingovych
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a brandingovych cili. Zahrnuje aktivity jako je zverejriovdni aktualizaci textu,
obrdzki, videi a dalstho obsahu, ktery podporuje zapojeni publika. Pokud je na sitich
zapojeno velké mnoZstvi publika, pak bude pro obchodniky snazsi dosdhnout kaZdého

dalstho marketingového cile, ktery je jejich prioritou.” (Verma, 2022)

Napiiklad vIndii marketing na této platformé zaznamenal obrovsky rist.
Siroké spektrum podnikatelskych odvétvi se rozhodlo ho vyuzit. Diky digitadlnim
technologiim prinasi socialni média podstatnou vyhodu, a to je predevsim to, Ze jsou
produkty ¢i sluzby snadno a rychle dostupné. Kviili tomu davaji spotrebitelé

prednost nakupu prostirednictvim socialnich médii. (Verma, 2022)

Prenos zbozi ¢i sluzeb prostrednictvim elektronickych médii, smérem
od prodavajiciho ke kupujicimu, se nazyva elektronicky marketing. Pocatek ma jiz
v devatenactém stoleti, kdy se vyuZzivalo telegrafi. Dominantni silou v marketingu
se elektronicka média stala po masovém rozsireni telefonu, radia a televize. Firmam
se tak naskytly nové prilezitosti. Z vyzkumi vyplynulo, Ze socidlni média obecné
pomahaji firmam snizit naklady a zaroven zvysit dosah. Socialni sité dokazi zdarma

arychle zprostiedkovat diilezité zpravy zakaznikim. (Verma, 2022)

Marketingové trendy mtizou ovliviiovat rizné faktory. PouZzivana technologie by
méla byt priibézné aktualizovana ¢i nahrazovana podle potieb. Neni vhodné vybrat
jednu technologii a tu vyuZzivat uz naporad. Také je dobré se zamérit na predem
urcenou cilovou skupinu uzivateld, nikoli cilit na vSechny. Je to zbyte¢né a zvySuji
se tim naklady. Marketér musi urcit kde bude produkt propagovat. Urci tak dle
zajmu spotrebitele. (Verma, 2022)

Naklady na marketing na socialnich sitich jsou nizZsi ve srovnanim s tradi¢nim
marketingem. Také je dulezité se zamérit na obsah, ktery by mél bavit divaky.
Klicova slova mohou byt velmi uZiteCna pri vyhledavani a naldkat zajemce.
Poskytované informace by méli byt spravné. Zaroven zde zakaznici mohou nechat
zpétnou vazbu - recenzi. Pfipadné by zde zakaznik mél najit informace o sidle ci

o prodejné (pokud firma ma), kam by mohl zajit osobné. (Verma, 2022)

Vyhodou marketingu na socialnich sitich je predevsSim to, Ze jde vSe zmérit.

Na vSechno jsou data. Kolik navstévnikii priSlo na stranku, jak dlouhou dobu
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tam stravili, co si ktery uZivatel koupil, kolik zaplatil, které produkty vyhledaval atd.
Pro zakaznika je zaroven vyhodna flexibilita, kterou internet poskytuje. Spottebitel
miiZze produkt vidét odkudkoli, z jakékoli organizace ¢i webu, a miize ucinit nakup

napr. na svém chytrém telefonu. (Verma, 2022)

4.4 Reklamni strategie

Znalost produktu je zasadni pro zvoleni spravné strategie. Je dlleZité znat jeho slabé
i silné stranky, dale také image spoleCnosti - jak firmu vnima verejnost atd. Ziskani
co nejvice informaci jak o produktu, ktery firma nabizi, tak i o konkurenci zna¢né
zvySuje Sance na uspéch. PredevSim informace o tom, jak velkd je konkurence,
jeji podil na trhu, rozpocCet na reklamni kamparn, média, ktera vyuzivaji na propagaci

atd. jsou pro firmu velmi uZitecné. (Dupont, 2009, str. 20-21)

Reklama slibuje zakaznikovi, Ze bude s produktem spokojeny. Cilem je nalézt
takovou motivaci, aby zakaznik produkt koupil. Pomoci s timto cilem miizZe
napr. vymysleni originalniho sloganu. V tomto ohledu byly uspéSné napf. firmy
Kit Kat, KFC nebo Pantene. DalSim rozhodujicim faktorem je cilova skupina.
Informace, kdo je zdkaznik, pro koho je reklama urcena, ¢i vék nebo pohlavi,
ji pomohou lépe nasmérovat. Pokud jsou tyto ildaje ujasnény, 1ze sdéleni efektivnéji
cilit, s ohledem na individualitu jednotlivych skupin zdkaznikd. Vice informaci

o zakaznicich zvysuje efektivitu zacileni reklamy. (Dupont, 2009, str. 20-21)

Ucel reklamy musi byt piedem jasny, poté lze vytvaret plan. Také je tieba jasné
stanovit dlouhodobé ¢i kratkodobé cile. Tim se zvySuje pravdépodobnost uspéchu.
Dalsi dilezitou soucasti je reklamni rozpocet. Neni pravidlem, Ze ¢im vétsi rozpocet
tim vétsi uspéch. ZvaZzuji se udaje jako kolik bylo do reklamy investovano v minulém
roce, jaké jsou roc¢ni trzby, jaky je podil firmy na trhu, jaky podil by firma chtéla
zaujmout na trhu a také kolik penéz investuje do reklamy konkurence. (Dupont,

20009, str. 24-26)

Existuje mnoho zpiisobd, jak zvolit, kolik penéz do reklamy investovat. Vyuzit
vSechny dostupné penize, napodobit konkurenci, vyClenit urcité procento podilu
vynosu firmy (napt. 5 % z vynosu) atd. (Dupont, 2009, str. 24-26) Detailnéji byly

metody jiZ popsany vyse v teoretické Casti.
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5 Konkurence

Pro uspésné podnikani nestaci pouze pochopit zakazniky a nabidnout jim produkt,
ktery chtéji. Dftlezitou roli hraje také konkurence. Firmy musi byt
konkurenceschopné. To znameng, Ze vénuji pozornost nejen cilovym zakaznikim,
ale také podnikatelskym soupeitm. Nejlepsi zpiisob, jak spoleCnost muze ziskat
vyhodu, je tak, Ze uspokoji potfeby zakaznika 1épe neZ konkurence. Toho lze
dosahnout bud’ nabidkou produktu s vy$si hodnotou za niZsi cenu nez konkurence,
nebo uctovanim vyssi ceny za produkt s vyssi uzitnou hodnotou. (Kotler, 2007,

str. 568)

Ve strategii se musi vzit v ivahu také konkurence. V konkurenc¢ni analyze se nejprve
identifikuji klicovi konkurenti a nasledné se zhodnoti jejich cile, strategie, slabé ci
silné stranky a pravdépodobné reakce. Nasleduje odhad, ktery urci, jakym
konkurentlim se Ize postavit a kterym se radéji vyhnout. Dale je moZné vytvorit
konkuren¢ni strategii, ktera firmé prinese vyhodu v konkuren¢nim boji. (Kotler,

2007, str. 568) Vice podrobnosti je popsano niZe.

5.1 Zkoumani konkurence

V nasledujicich podkapitolach je rozebran postup, jak pristupovat ke konkurenci

a jaké udaje jsou v souvislosti s ni diilezité.

5.1.1 Identifikace konkurence

Nejdrive je potreba urcit, kdo pro firmu predstavuje konkurenci. VétSinou je to
pomérné snadné urcit. Lze ji identifikovat dle kategorie produktu. Jsou to tedy
spolec¢nosti, které zakaznikiim nabizeji stejné nebo obdobné sluzby ¢i produkty
za podobné nebo totoZné ceny. Produktovou konkurenci vsak lze chapat také
v SirSim smyslu. V takovém pripadé je za konkurenta povaZovana jakakoliv firma,
nabizejici stejny vyrobek nebo kategorii produktu. V jesté SirSim pojeti miize
zahrnovat i vSechny spolecnosti vdaném odvétvi, které nenabizeji stejny ani

-----

podnikani v libovolném odvétvi, protoZe vSichni podnikatelé maji nakonec
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stanoveny stejny cil, a to primét zakaznika, aby ucinil ndkup. (Kotler, 2007, str. 569-

570)

Konkurenci mize urcovat bud odvétvi, ve kterém firma ptisobi, nebo také trh.
To znamend, Ze ma stejnou cilovou skupinu zakazniki nebo uspokojuje stejné
potreby. , TrZzni vymezeni konkurence obvykle firmé ukdZe Sirsi soubory skutecné a
potencidlni konkurence. Ve firmé potom dochdzi k lepsimu dlouhodobému pldnovant.”

(Kotler, 2007, str. 569-570)

5.1.2 Cile konkurence

Jakmile jsou konkurenti identifikovani, zjist'uji se jejich cile. Ceho cht&ji dosahnout,
jaké jsou podnéty jejich chovani. Predpoklad maximalizace ziski nemusi byt vzdy
jedinym cilem. Firma miiZe klast diiraz na kratkodobé ¢i dlouhodobé zisky, nebo se
pokousi ziskli pouze dosahnout, misto aby se je snazila maximalizovat. Kazda firma
ma jiné cile (nejen penézni) a ty jsou v konkuren¢nim boji dilezité. ,Znalost pldnti
konkurence ukdZe, zda je konkurencni firma se svou soucasnou situaci spokojena a jak

bude reagovat na kroky konkurence.” (Kotler, 2007, str. 572)

Jsou-li pro firmu dilezité nizké vyrobni naklady, bude reagovat silnéji v pripadé,
Ze konkurence prijde s novym prvkem, ktery ji zlevni vyrobu. Naopak ji nebude tolik
zajimat, Ze tato firma zvySila vydaje na reklamu. Firma také musi monitorovat,
zda konkurence nenabizi novy produkt, aby mohla reagovat. Stejné tak v pripadé,
Ze se konkurence rozhodne prodavat produkt, ktery jiZ sama nabizi. Diky v€asnému

varovani tak mize ptipravit novou strategii. (Kotler, 2007, str. 571-572)

5.1.3 Slabé a silné stranky konkurence

Otazkou je, zda konkurenti dokazi splnit své cile. Vtomto ohledu hraji roli zdroje
a schopnosti spolecnosti. Odhalenim slabych a silnych stranek konkurenti miize
firma ziskat prehled o aktualni situaci. Nejprve se shromazdi klicové informace
tykajici se konkurence za poslednich nékolik let podnikani. Diilezité jsou ty, tykajici
se cilli spoleCnosti, dale strategie nebo vykon firmy. Tyto tidaje ¢asto nejsou snadno
pristupné astim je potfeba predem pocCitat. V podstaté jakékoli informace

o konkurenci miizou byt pro firmu dtilezité. Mohou ji pomoci, aby méla lepsi piehled
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a vcas odhalila ptipadné problémy. Informace se daji ziskat od zakaznikd,
dodavatelti, prostiednictvim osobnich zkuSenosti, z doslechu nebo také z verejné

dostupnych zdroji. (Kotler, 2007, str. 573-575)

Pomoci mtze i tzv. benchmarking. To je , proces srovndvdni produktii a procesti firmy
s konkurenci nebo se Spickovymi firmami v jinych odveétvich, s cilem zlepsit kvalitu
a vykon.” (Kotler, 2007, str. 573) Firmy mohou mit vlastni mylna presvédceni, ¢ehoz
se da v konkurenc¢nim boji vyuzit. Pokud je napriklad firma na trhu jiz nékolik let,
miiZze byt presvédCena, Ze nepotiebuje zavadét modernéjsi technologie, protoze
byla doposud uspésna. To vSak nemusi platit a takova firma pak ziskava nevyhodu.

(Kotler, 2007, str. 573-575)

5.1.4 Stanoveni strategie

Firma mus{ znat své konkurenty, aby mohla co nejefektivnéji vytvaret strategie. Cim
vice informaci o konkurenci zjisti, tim vétsi bude i jeji Sance na uspéch. Je treba
porovnavat kvalitu produktd, ceny, distribu¢ni a komunikacni kanaly atd. S témito
informacemi pak muize snaze objevit konkurencni vyhody a nevyhody. Jak jiz bylo
zminéno, prvnim krokem je zjistit, kdo je konkurence a nasledné identifikovat jeji
cile a strategie. Nalézt slabé a silné stranky a také zaznamenat obvyklé reakce.

(Kotler, 2007, str. 568)

Poté co se shromazdi vSechny informace, je firma prozkouma a vyhodnoti

a nasledné zvoli nejvhodnéjsi strategii, ktera ma podle ni nejvétsi Sanci na uspéch.
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Prakticka Cast prace

V praktické Casti je nejdrive predstavena nemovitost, jejimZ ucelem je byt vyuZita
k pronajmu a kterd je predmétem rozhodovani. Zminény jsou také priority majiteldq,
které urcuji smér pri rozhodovani. Jsou zde predstaveny moznosti pronajmu -
kratkodoby a dlouhodoby - a jejich hlavni vyhody ¢i nevyhody. I pres to, Ze majitelé
pocitaji s tim, Ze byt vyuZiji k dlouhodobému pronajmu, v praci je ovérovano, zda
jejich prioritam nebude lépe vyhovovat, zména na kratkodoby pronajem. Dalsi
kapitoly se vénuji urcovani cilové skupiny, konkurenci a konkrétnim moznostem
propagovani. Nakonec je proveden rozhodovaci proces, ze kterého vychazi strategie

propagace a doporuceni pro majitele.

6 Predstaveni nemovitosti

K pronajmu je nabizen bytovy prostor v centru mésta Hradce Kralové. Vlastnikem je
firma REALMED a.s. a nachazi se v cihlovém domé ve druhém nadzemnim podlazi
bez vytahu. V blizkosti se kromé autobusové zastavky nachazi napriklad také
lékarna, drogerie, potraviny ¢i kavarna. Ubytovani je vhodné, mimo jiné, také
pro studenty univerzity Hradec Kralové, ktera je vzdalena jen nékolik minut pési
chtize. Nedaleko se také nachazi napt. Lékarska fakulta. Pfimo naproti budové stoji
kulturni centrum Adalbertinum. Strategickd pozice umozZiiuje pohodlné
premistovani v ramci centra mésta, bud’ za vyuziti dopravnich prostredki, nebo
i pésky.

Byt 2+1 o rozloze 75 m? je ve velmi dobrém stavu a nachazi se v ulici
Ceskoslovenské armady 543/29. Veskera okna vedou do vnitrobloku a tim je
zajiStén klid v byté. Vstupni chodba je vybavena vestavénymi skiinémi. Z prvniho
pokoje se vchazi do kuchyné a zdruhého je pristup do prostorné koupelny
se sprchovym koutem. Byt ma také balkon. Planek a fotografie bytu jsou zobrazeny
na obrazcich niZe. V cené neni internet ani televizni anténa. Vytapén je elektrickou
energii - klimatizacni jednotky (teplo/chlad) jsou umistény nad dvermi do kazdého
pokoje. Jedna se o nekuiacky diim. K dispozici je i pripadny pronajem parkovaciho

stani v uzavieném vnitrobloku.
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Obrazek 4 - Chodba

Obrazek 1 - Pokoj 1

Obrézek 10 - Pokoj 2
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Obrazek 13 - Planek bytu
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Byt neni vybaven nabytkem - ten si musi (v pripadé dlouhodobého pronajmu)
najemnik zajistit sdm. V byté je pouze pracka a sporak. Cena za dlouhodoby
pronajem je majiteli stanovena na 15.000 K¢ za mésic a kauce na 30.000 K¢. Zalohy

na elektrickou energii €ini 4.000 K¢ a zalohy na vodu, dle poctu osob, 500-1.000 K¢.

6.1 Preference majitelu bytu

Majitelé bytu zvolili dlouhodoby prondjem zdtGvodu mensi ¢asové narocnosti,
oproti provozovani kratkodobého pronajmu, a také kvili vétsi kontrole najemnikd.
Casova nenaroc¢nost viak prioritou neni. DiileZité je, aby se najemnici o byt starali
audrzZovali ho vdobrém stavu. PoZaduji moZnost poznat a provérit zajemce
o prondjem a také moZnost je odmitnout, v pripadé, Ze nebudou odpovidat jejich

pozadavkim.

Dle vefejnych Uidajl a z informaci ziskanych pti komunikaci (osobnim rozhovoru),
lze zajemce dostatecné provérit, aby majitelé zjistili, zda jim miiZou byt svérit nebo
ne. Cenu preferuji stanovit spiSe vyssi, protoze by se tim mélo sniZit riziko

pronajmuti bytu nevhodnému najemnikovi, ktery nebude schopen vcas splacet.
Shrnuti priorit:

® Nalezeni solventniho a spolehlivého najemnika

® Moznost vlastniho vybéru najemnika - prostiednictvim osobniho
rozhovoru a vypisem z exekuc¢niho rejstriku

® Vyssi cena za dlouhodoby pronajem (aktualné stanovena na 15.000 K¢ za
meésic)

® (Odmitavy postoj k dalsim investicim do nemovitosti (kromé financi
na propagaci)
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7 Moznosti pronajmu

Nejbéznéjsim zptisobem bydleni neboli ,uzivani bytu“ v pripadé, Ze jedinec ¢i firma
neni vlastnikem nemovitosti, je pronajem. Smlouvu lze ujednat na dobu urcitou
aneurCitou. Uzavrit smlouvu o najmu, ktery by trval navZdy, nelze provést.

Je nezbytné urcit predmét najmu, tedy zda se konktrétné jedna o byt, diim, cast

domu atd. (Ronovska, 2012, str. 18-19)

Dle obcanského zakoniku § 2201, je stanoveno, Ze ,ndjemni smlouvou
se pronajimatel zavazuje prenechat ndjemci véc k docasnému uZivdni a ndjemce
se zavazuje platit za to pronajimateli ndjemné.” Dle § 2202 dale plati, Ze pronajmout
si lze véc nemovitou i jeji ¢ast. ,Ndjemni smlouva pronajimatele zavazuje prenechat
véc ndjemci tak, aby ji mohl uZivat k ujednanému nebo obvyklému tcelu, udrZovat véc
v takovém stavu, aby mohla slouZit tomu uZivani, pro které byla pronajata a zajistit
ndjemci nerusené uzivani véci po dobu ndjmu.” - dle § 2205. (Obcansky zakonik

(novy), 2012)

»,Po dobu ndjmu provddi béZnou udrZbu véci ndjemce, ledaZe se k ni zavdzal
pronajimatel. Ostatni udrzbu véci a jeji nezbytné opravy provddi pronajimatel, ledaZe
se k nékterému zpiisobu nebo druhu udrZby a k opravé nékterych vad zavdzal
ndjemce.”-§ 2207.,,Ndjemce je i bez zvldstniho ujedndni povinen uzivat véc jako radny
hospodadr k ujednanému ucelu, nebo neni-li ujedndn, k tucelu obvyklému, a platit
ndjemné.” - § 2213. V § 2215 se dale uvadi, Ze ndjemce miiZe pouze se souhlasem
pronajimatele, zajistit podnajem - tedy pravo uZivat véc - tfeti osobé. § 2216 také
stanovuje, Ze odpovédnost za podnajemnika nese najemce. (ObcCansky zakonik

(novy), 2012)

I ptesto, Ze mezi nimi existuji rozdily, legislativa Ceské republiky nema definovany
Casovy horizont odliSujici kratkodoby a dlouhodoby pronajem. V podkapitolach nize

jsou tyto druhy detailnéji popsany. (Hylak, 2021)

7.1 Dlouhodoby pronajem

VétsSinou je charakterizovan jako sluzba, pri které majitel prenecha svou nemovitost
najemci k zajiSténi ubytovani. Najemci je nabidnuto vice neZ jen prostor k prespani.

Zaroven je to také moznost, vytvorit si domov. Jedna se o trvaly pobyt ndjemce, ktery
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neni ovlivnén vlivy pocasi nebo ro¢niho obdobi. Pokud se najemnik rozhodne vydat
na dovolenou, neznamena to, Ze dlouhodoby najem napf. na tyden vypovi, ale plati
konstantné. Zarucuje tedy vétsi jistotu navratnosti investice neZ pronajem

kratkodoby. (Hylak, 2021)

Je Setrnéjsi k Casu i usili majitele nemovitosti nez kratkodoby pronajem. Majitel neni
nijak povinen nemovitost vybavovat, tudiZ ma nizsi naklady. Také dalSi danové
naklady jsou dlouhodobého pronajmu usSetfeny (dan z pridané hodnoty, socialni
a zdravotni pojisténi). NiZsi pocatecni investice souCasné se stabilnim piijmem patii
mezi jedny zjeho hlavnich vyhod. Najemnici se také vétSinou staraji o udrzovani

nemovitosti vdobrém stavu. (Hylak, 2021)

Je dlileZité mit sepsanou kvalitni najemni smlouvu. Je mozné, Ze by najemnici mohli
délat potize - nap¥. prestali platit ndjem. Pronajimatel také miize vypovédét ndjemni
smlouvu jen za podminek, které stanovuje zakon, takze i na tyto nalezitosti je nutné
dat pozor. Najemnik mize mit v nékterych pripadech vétsi prava a ztéZovat tak

situaci pronajimateli. (Hylak, 2021)

7.2 Kratkodoby pronajem

Kratkodoby pronajem je nabizen zejména pro ubytovani pri turismu, pracovni cesté,
rekreaci atd. Nemovitost je tedy poskytnuta ke kratkodobému ucelu. Za kratsi dobu
najemce plati zpravidla vysSsi cenu, neZ by pri stejné dobé pronajmu zaplatil
za pronajem dlouhodoby. Pro pronajimatele vSak kratkodoby pronajem znamena
také vice prace. Cenou za vyssi sazbu najmu, je pro pronajimatele, kromé vice usili,

také daniova povinnost. (Hylak, 2021)

Casté stiidani hosti miiZze byt problém napt. také pro sousedy, takZze majitel miiZe
byt nucen resit dals$i neprijemnosti. Také je nevyhodou, Ze si majitel své hosty
zpravidla nemiiZe vybirat, takze nastava riziko, Ze bude pronajimany prostor predan
ve Spatném stavu. S hosty je nutné byt v kontaktu (napft. kvili dotaziim ¢i predani
klice) a po odchodu je treba zajistit uklid. Pronajimany prostor by také mél byt plné

vybaven, coZ pro majitele znamena dalsi naklady. (Hylak, 2021)

U kratkodobého prondjmu nelze pocitat se stalou poptavkou. Zde hraje roli ro¢ni

obdobi, svatky, ktery je zrovna den v tydnu atd. Ztohoto dlvodu hrozi,
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ze nemovitost bude delsi dobu bez host(, nebo také naopak - host udéla rezervaci
na posledni chvili a majitel musi rychle reagovat. Roli hraje také lokalita, ve které

se nemovitost nachazi a zda je pro pripadné zajemce atraktivni. (Hylak, 2021)

7.3 Kalkulace pribliznych vydaju prfi zméné na kratkodoby
pronajem

Byt je vybaven pouze vestavénou skrini, prackou a sporakem. Aby spliioval

podminky pro kratkodoby pronajem, bude potfeba investovat do vybaveni.

V tabulce niZe, jsou zaznamenany polozky, které zahrnuji predméty, kterymi je

nutné byt vybavit a jejich priblizna cena. Pocita se s tim, Ze byt bude pro 2 osoby.

TudiZ jsou nékteré polozky - napf. ru¢niky - nasobeny dvéma.

Polozka Odhadovana cena
Internet 300 K¢ na mésic
Lednice 10.000 K¢
Trouba (klasicka nebo mikrovinna) 8.000 K¢
Varna konvice 1.000 K¢
Postel 7.000 K¢
DalSi nabytek (gvaué, jidelni stdl, zidle, 28.000 K&
kresla...)
Talire, hrnky, sklenice, pribory 1.500 K¢
Hrnce, panve, odkapavac na nadobi 4.500 K¢
Periny, polstare, povleceni a ru¢niky 6.100 K¢
Celkem 66.400 K¢

Tabulka 1 - Priblizné povinné naklady na kratkodoby pronajem

V dalsi tabulce jsou dodatecné vydaje, které byt nemusi nutné mit, aby mohl

fungovat jako kratkodoby pronajem, ale zvySilo by to jeho hodnotu a pohodli

najemnikd.

Polozka Odhadovana cena

Televize 10.000 K¢

Mycka 10.000 K¢

Zehlici prkno 1.500 K¢

Varna konvice 1.000 K¢

Zehli¢ka 1.000 K¢

Vysavac 3.000 K¢
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Véci na uklid (mop, kybl, smetak...) 1.000 K¢
Dopliikové pf‘ec,lméty (vkvétin}/, ubrusy, £ 000 K&

dekorace, davkovac na mydlo...)
Celkem 32.500 K¢

Tabulka 2 - Priblizné dodate¢né naklady na kratkodoby pronajem

Celkova hodnota vSech poloZek v tabulkach ¢ini 98.900 K¢. Jak jiZ bylo zminéno,
jedna se pouze o odhad - jak polozek, tak cen. Kazdy majitel si voli vybaveni
individualné a firmy, které kratkodoby pronajem zprostredkovavaji, si kladou také
rozdilné poZadavky, které musi majitel dodrzet. DalsSim ptripadnym vydajem by byla

pracovni sila, ktera by zajiSt ovala uklid bytu.

7.4 Porovnani moznosti pronajmu

V nasledujici tabulce jsou shrnuty hlavni vyhody a nevyhody jednotlivych typt

pronajmu:

Dlouhodoby pronajem Kratkodoby pronajem

Vyhody

e Vyssi ceny oproti dlouhodobému
pronajmu - coz miiZe, ale také
nemusi, znamenat vyssi zisk

e Predstavuje vétsijistotu
navratnosti investice

¢ Pro majitele nemovitosti znamena
vétsi tsporu casu i usili

¢ Nizsi naklady na nemovitost -
majitel ho nemusi vybavovat
nabytkem, spotrebici atd.

e Nemusi se platit nékteré dané

e Stabilni prijem

e N3ajemnik se vétSinou stara o
udrZovani nemovitosti, coZ pro je
pro majitele dalsi vyhoda

Nevyhody

e N3jjemnik miize délat potiZe - napt. | e

prestat platit najem - tudiz je

Pro pronajimatele znamena vice
prace a danovou povinnost

nutné byt pri vybéru opatrny
Pronajimatel mize vypovédét
najemni smlouvu jen za urcitych
podminek

Najemnik mliZe mit v nékterych
pripadech vétsi prava nez
pronajimatel

Majitel ma velmi malou moZnost
vybéru najemniku - vyssi riziko
mozného poskozeni majetku
Vyssi naklady na vybaveni bytu
Dal$i naklady na uklizecku,
pripadné spravce, ktery bude
predavat klice, kontrolovat stav
bytu atd.

Nestala poptavka => nejistota

Tabulka 3 - Srovnani kratkodobého a dlouhodobého pronajmu



7.4.1 Vysledek porovnavani

S ohledem na priority majiteld je vhodnéjsi zvolit dlouhodoby pronajem. Hlavnim
diivodem je kontrola vybéru najemnika, jelikoZ majitelim zaleZ{ primarné na tom,
aby byl byt udrZen v dobrém stavu. Pri kratkodobém pronajmu sice majitelé maji
urcitou moznost zajemce o ubytovani provérit, ale oproti dlouhodobému, je zna¢né
mensi. Informace, které lze ziskat, se omezuji na verejné dostupné udaje, pripadné
predchozi zkuSenosti firmy, ktera jim pronajem zprostredkovava. Existuje tedy vétsi
riziko, Ze najemnik bude problémovy. A protoZe hosté nebydli vdané nemovitosti
delsi dobu, mohou mit vétsi tendenci nestarat se o vybaveni, coZ by

pro pronajimatele znamenalo reSit dalsi problémy.

DalSim faktorem, ktery podporuje volbu dlouhodobého pronajmu, je nutnost
investice do nemovitosti v pripadé kratkodobého pronajmu. Aby takovy pronajem
mohl fungovat, bylo by nutné investovat do vybaveni bytu desitky tisic korun.
Majitelé ovSem nemaji o dalsi investice zajem. Naopak pro dlouhodoby pronajem je
byt vhodné vybaven a neni potieba zadnych dalsich vydaji ¢i zmén. Dlouhodoby
pronajem kromé mensi ¢asové narocnosti znamena také vétsi jistotu stabilnich
prijmu. Navic bude ndjemnik motivovan, aby se o nemovitost, ve které dlouhodobé

bydli, sdm staral a udrZoval ji.

Hlavni vyhodou pro kratkodoby pronajem je potencialni vyssi zisk, ktery ale nelze
garantovat. Starost o reakci sousedti (pri castém stiidani hosti) by v tomto pripadé
odpadla, jelikoz majitelé¢ firmy vlastni cely dim. Casova naroc¢nost také nenf
prekazkou, ani kdyby se na vypomoc musel najmout dalSi personal. Navic lokalita

bytu je pro turisty idealni, protoZe se nachazi v centru mésta.

Kratkodoby pronajem ma sice své vyhody, ale preferencim majitelti 1épe odpovida
prondjem dlouhodoby. Kratkodoby prondjem naopak v nékolika bodech primo
odporuje stanovenym prioritam. Z tohoto diivodu je také zvolen jako nejvhodnéjsi
pro tuto nemovitost pronajem dlouhodoby. Prace se dale bude zaobirat praveé timto

typem pronajmu.
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8 Cilova skupina

Cilova skupina se sklada z lidi, ktefi hledaji ubytovani v Hradci Kralové. Byt se
nachazi ve vysS$im patte a vzhledem k tomu, Ze dlim nema vytah, nenf vhodny pro
starsi osoby, které by mély problém s kazdodennim vyslapem. Ze stejného diivodu
také neni vhodny ani pro invalidy - bylo by pro né prili§ komplikované se do néj
dostat. Byt se nachazi v centru, a tudiz se podle toho orientuje také cena. Vyssi sazba
za pronajem je pro lidi s nizkymi prijmy neprijatelna.

Vhodnéjsi zajemci se nachazeji mezi studenty, ktefi by byt sdileli a platili tak
mésicné nizsi castku, nebo mladymi lidmi, ktefi maji vlastni prijem ze zaméstnani
a kterym nevadi absence vytahu. Vékova skupina zajemctd by se poté pohybovala
priblizné mezi 18-40 lety. Geograficky by se pak tito zajemci nachazeli predevsim
mezi obyvateli Hradce Kralové, kteri hledaji nové bydleni, a dale také mezi lidmi
z celé republiky, ktefi se do mésta stéhuji (naptf. kvili praci ¢ rodiné).

Dalsi skupinou, kterou nelze opomenout tvofi cizinci.

Nejvice informaci lze o pripadném zajemci ziskat pri prohlidce nemovitosti,
konkrétné pri osobnim rozhovoru. Pronajimatel (nebo jeho zastupce) a potencialni
najemnik se pfi ném maji Sanci blize seznamit. Obé strany timto zptisobem ziskaji
informace, které jim pomohou pti rozhodovani. Dilezité jsou zde informace spojené
s vizualni strankou, verbalni i neverbalni komunikace a informace o subjektech.
Najemce ziska informace o tom, jak nemovitost vypada, zjisti, zda se mu libi,
pripadné co se mu nelibi, jak vypada okoli atd. Majitel naopak ziska prehled o tom,
kdo je jeho potencialni ndjemnik a zjisti, zda mu muze diivéiovat se svérenim svého
majetku do docasného uZzivani. Pronajimatel ma samozrejmé také moznost vyuZzit

verejné dostupné zdroje.
Shrnuti cilové skupiny:

e Vékova skupina priblizné mezi 18 a 40 lety
e Studenti, pracujici osoby, cizinci

e Lidé z Hradce Kralové a celé Ceské republiky, ptipadné zahrani¢i
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9 Situace na trhu s nemovitostmi

Konkurenci tvofi majitelé nemovitosti, ktefi nabizeji pronajem svych majetki
(pripadné najemnici nabizejici podnajem) v centru Hradce Kralové. Dale pak také
prodejci nemovitosti. Vtomto pripadé vsak mize byt vyhodou vysoka cena
nemovitosti, a tedy fakt, Ze vice lidi nebude mit dostatek penéz na koupi, spolu
s vysokymi urokovymi sazbami hypoték. Ztohoto divodu bude pro mnoho lidi

pronajem dobrou alternativou.

Cena byt na prodej, o dispozici 2+1 v Hradci Kralové, neklesne pod 2 miliony korun.
Dle prizkumu, trh nabizi, a to i ptes celkem nizky pocet prodavanych bytt s touto
dispozici, kterych je jen par desitek, rizné varianty cen. Majitelé si za byt tictuji cenu

v rozmezi 2,19-5,99 milionu korun. (Sreality.cz, 2023), (realitymix.cz, 2023)

V nasledujici tabulce jsou uvedeny ceny za pronajem bytd typu 2+1 v Hradci
Kralové. Nabidky jsou razeny do tii kategorii a sestupné dle velikosti. V kategorii
snazvem ,mimo centrum®, jsou znazornény nabidky z okrajovych lokalit mésta.
Dale jsou nemovitosti rozliSovany na ty, které se nachazeji blizko centra a které jsou
pfimo v centru. Rozdil mezi nimi je, Ze byty v centru maji o néco lepSi pozici
sohledem na vzdalenost obchodii, restauraci, kulturnich moZnosti atd. Udaje

v tabulce jsou ze dne 22.4.2023. V cenach neni zahrnut poplatek za energie.

Mimo centrum
Velikost Cena za pronajem na mésic
80 m2 15.000 K¢
69 m? 12.000 K¢
68 m2 11.000 K¢
61 m?2 14.000 K¢
55 m? 14.500 K¢
53 m? 11.490 K¢
Blizko centra
Velikost Cena za pronajem na mésic
68 m2 12.600 K¢
66 m? 13.000 K¢
66 m? 12.500 K¢
61 m?2 15.000 K¢
60 m2 9.700 K¢
54 m? 12.600 K¢
53 m? 14.500 K¢
33 m? 12.000 K¢
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Piimo v centru
Velikost Cena za pronajem na mésic
86 m2 13.000 K¢
80 m2 15.000 K¢
75 m? 13.000 K¢
68 m2 13.400 K¢
59 m? 13.000 K¢

Tabulka 4 - Pronajmy bytd 2+1 v Hradci Kralové (Sreality.cz, 2023), (realitymix.cz, 2023)

Z tabulky lze vycist, Ze cena najmu za byt v dané lokalité nepresahne hranici 15.000
K¢ mésicné, a to bez ohledu na to, v jaké Casti mésta se dand nemovitost nachazi.
Nabidek je pouze nékolik desitek, coz miiZze byt vyhoda, kviili relativné nizkému
poctu konkurence. Navic zpoc¢atku mize byt pro zajemce, ktefi dlouhou dobu

shanéji pronajem, nova nabidka velmi lakava.

Je zrejmé, Ze kaZzdy majitel voli vlastni strategii. NejnizS§i nabidka pronajmu
se nachazi blizko centra a cena je stanovena na 9.700 K¢ za mésic. Byty v podobné
lokalité s mensi rozlohou si ale uctuji vyssi sazbu, jak lze vycist z tabulky. Majitel
se pravdépodobné snazi upoutat vyrazné nizsi cenou a ziskat tak konkurenc¢ni
vyhodu. Naopak majitel nabizejici pronajem v okrajové Casti mésta za 14.500 K¢
mésicné, zvolil opacnou strategii. Byt ma mensi rozlohu oproti konkurencnim
nabidkam, a i cena je vysoka v porovnani s ostatnimi inzeraty. Tento majitel bud’ cili

vivys e

na movitéjsi zajemce, véri Ze jeho byt ma lepsi kvality neZ ostatni, a tim si také

v

dokaze obhajit vyssi cenu, nebo podceriuje konkurenci.

Pokud se za konkurenci povazuji vSichni majitelé bytd, ktefi je na daném Gzemi
nabizeji k dlouhodobému pronajmu, pocet nabidek se nékolikrat znasobi. Zde se
jesté vice projevuje individualita kazdé strategie, kterou jednotlivi inzerenti zvolili.
Obecné lze rici, Ze nabidek dlouhodobého pronajmu na uzemi Hradce Kralové je
dostatek na to, aby si mél zajemce z ceho vybirat. Hlavni nebezpeci konkurence
spociva v tom, zZe pokud jedinec nevi presné co hleda, mize se inzerat lehce ztratit
mezi ostatnimi. I presto, Ze byt ma mnoho kvalit, které jsou velmi napomocné
v konkuren¢nim boji - nejvyraznéjsi z nich je predevSim umisténi v centru mésta -
rast inflace a s nim spojené zvySovani cen, miiZze zapticinit, Ze potencialni zajemci
vénuji pozornost spiSe levnéjsim nabidkam ve mésté, nebo zvoli prondjem mimo

meésto, v okolnich obcich.
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10 Propagace pro dlouhodoby pronajem

Tato kapitola se zabyva vhodnymi moZnostmi propagace bytu pro dlouhodoby
pronajem - konkrétné na internetu. Pfredstaveny jsou placené servery, které slouzi
k propagaci realit i platformy, na kterych lze inzerovat zdarma, socialni sité, maklér
a realitni kancelare. Jsou zde zminény jejich hlavni vyhody a nevyhody a také jejich

porovnanti.

10.1 Moznosti propagace na internetu

V této kapitole jsou predstaveny moZnosti propagace na internetu. Nejdrive jsou
probirany placené servery, které jsou kinzerci nemovitosti pfimo uzplsobeny
a jsou placené. Dale jsou popsany platformy, na kterych lze inzerovat zdarma a také
moznosti vyuziti socialnich siti a realitni kancelare ¢i maklére. U kazdé moZnosti
jsou shrnuty hlavni vyhody a nevyhody. U realitnich portall a serverii zdarma je
navic testovana navstévnost, diky cemuz lze odhadnout, které z nich jsou oblibené

vice a které méné.

10.1.1 Realitni servery

Prostiednictvim realitnich servert si mohou zajemci o bydleni prohlédnout nabidku
majiteli nemovitosti. Naleznou zde inzeraty jak na prodej, tak pronajem. Mohou si
vybrat o jaky typ nemovitosti se jednd (byt, dim, chata, garaz atd.), jaka je
poZadovana dispozice (napf. 1+1), cena, kterou jsou ochotni zaplatit nebo lokalita
ve které chtéji bydlet. Majitelé naopak tyto servery vyuzivaji k propagaci svych

nemovitosti a za poplatek, které si servery uctuji pak mohou zverejnit sviij inzerat.

10.1.1.1Server Sreality.cz

Portal Sreality.cz patii mezi nejvétsi realitni portaly v Ceské republice. Na webu je
mozné za poplatek vystavit inzerat. Nové inzeraty se zobrazuji vidy na zacatku
seznamu hledani - tedy na prvni strance nahore. Pokazdé kdyz firma zaplati
propagaci (ktera je na 14 dni) se inzerat zobrazi na této pozici, ze které Casem
postupuje dal a dostava se tak az za inzeraty, které jsou novéjsi. Timto se

samozi'ejmeé postupem casu ztézuje navstévniklim webovych stranek inzerat nalézt.
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V praxi to tedy funguje tak, Ze ihned po uverejnéni se inzerat objevi na zaCatku
seznamu nabidek pronajmi a reklama je tedy nejicinnéjsi. Druhy den uz miize byt
inzerat napriklad na druhé strance nabidek, protoZze ho predstihnou nové
uverejnéné inzeraty. Za tyden uz bude priblizné v poloviné nabidek - napf. na strané
7,aza dalsi tyden uz bude u konce, kde je mensi pravdépodobnost, Ze si ho pripadny

zajemce vSimne. (Sreality.cz, 2023)

Nejvyhodnéjsi by tedy bylo zaplatit inzerat na co nejkratsi dobu, a takto to neustale
opakovat, protoZe by se inzerat v nabidce drZel neustale na prvnich pozicich. Toto
feSeni by jisté rado zvolilo vice inzerentd, a proto ho nelze zrealizovat, protoze by
nabidky neustale skakaly a preskupovaly se. Takové reSeni by nebylo vhodné

ani pro inzerenty, ani pro pripadné zajemce.

Tuto funkci vSak lze prikoupit. Portal Sreality.cz nabizi propagaci formou
tzv. ,topovani“. Timto zplisobem by mélo byt dosazeno zviditelnéni inzeratu, tedy
tzv. posunuti nabidky do poptedi tak, aby ho vidélo co nejvice navstévniki. Soucasné
to znamena, Ze inzerat nebude odsunut na konec seznamu, kde by bylo moZné jej
snadnéji prehlédnout. ,Topovat®, lze v priibéhu dne kdykoli, nejvyse vSak trikrat
denné. Nevyhodou je, Ze spole¢nost Seznam.cz negarantuje dobu umisténi inzeratu
na piednich pozicich. Sluzba ma dynamicky charakter, tudiz se miize stat, Ze jiny

inzerent , prebije“ nabidku svym vlastnim inzeratem. (Seznam.cz, 2021)

Dle ceniku dostupného na webu srealit.cz se cena liSi podle toho kolik inzeratd
jednotlivec vystavuje, zda zakoupi ,topovani, zda nabizi prodej i pronajem a také
v kterém regionu (kraji) se dana nemovitost nachazi. Kralovehradecky kraj je veden
jako ,Region 2 takZe ma nizsi sazbu. Zaroven se jedna o pronajem, ktery ma také
mensi sazbu neZ prodej. Za den to tedy vychazi na 40 korun. Jedno ,topnuti“ pak
vychazi na 60 korun. Celkové tedy na mésic (bereme-li vivahu 30 dni/mésic)
vychazi standartni inzerce na 1200 korun. Pokud by firma platila priblizné jednou
tydné ,topovani (5 ,topnuti“ v mésici), cena se zvysi na 1500 korun za meésic.

(Sreality.cz, 2020, str. 2-3)

Nasledujici tabulka shrnuje nejdtlezitéjsi parametry této platformy.
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Vyhody Nevyhody

e Pravdépodobné e Nejdrazsi s ohledem na
nejvyhledavanéjsi a konkuren¢ni portaly
nejvyuzivanéjsi portal e Neni garance umisténi inzeratu

e Lze prikoupit ,Topovani“ na prednich pozicich ani po
(nejvyse 3x denng) zakoupeni , Topnuti“

Tabulka 5 - Vyhody a nevyhody serveru Sreality.cz

10.1.1.2Reality.iDNES.cz

Tento server nabizi pfi registraci zdarma vystaveni inzeratu realitnim kancelaiim
i soukromym osobam. Podle toho je pak stanoveno, kolik nabidek mize dany
subjekt vystavit. Realitni kancelafre mohou vystavit az 1000 nabidek, zatimco
jednotlivci pouze jednu. Podle serveru bude kazda nabidka nabidnuta az 60 000
lidem. Server nabizi pripravu nabidky na miru. Administrace je prehledna

a jednoducha tak, aby usnadnila uZzivani. (reality.iDNES.cz, 2023)

Také zde lze vyuZit funkce ke zvyraznéni inzeratd, které pomahaji k vétSimu dosahu.
K tomuto lze mimo jiné také vyuzit plochy zpravodajského webu iDNES.cz nebo
tiSténé noviny, které spadaji pod stejnou firmu. Cena za jeden inzerat je 11 K¢ denné.

Podrobnéjsi cenik pak lze nelézt na strankach serveru. (reality.iDNES.cz, 2023)

Vyhody Nevyhody
e Lze vyuZit funkci ke zvyraznéni e Treti nejlepsi v poCtu
inzeratd vystavenych inzerati (viz
e Moznosti dalsi inzerce u firmy tabulky 9 a 10)

Tabulka 6 - Vyhody a nevyhody serveru reality.iDNES.cz

10.1.1.3Realitymix.cz

Server nabizi moZnost inzerce pro majitele nemovitosti k pronajmu i prodeji. Lze
predat starost o zabezpeceni téchto cili bud’to profesionaliim, které web nabizi,
nebo vyuZzit soukromé inzerce. Pokud inzerat projde schvalovacim procesem, objevi
se nejen na tomto serveru, ale také na partnerskych portalech. Lze také prikoupit

,<topovani“ nabidky, které posouva inzerat na predni pozice. (realitymix.cz, 2023)

Vyhody Nevyhody
e Nejlevnéjsi z portalt e Druhy nejlepsi v poctu
e Lze predat do rukou vystavenych inzerati (viz
profesionald, ktefi se o vSe tabulky 9 a 10)
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postaraji - nebo vyuZit
soukromé inzerce
e Pokud se inzerat schvali, mél by
se objevit na serveru i na jeho
partnerskych portalech
e Lze prikoupit ,topovani”
Tabulka 7 - Vyhody a nevyhody portalu Realitymix.cz

10.1.1.4Bezrealitky.cz

Na tomto serveru lze najit kromé standartni nabidky vytvoreni inzeratu také
dopliikové sluzby ve formé advokatni sluzby nebo pomoc s najemni smlouvou od
provéreného advokata. Také je zde nabidnuta dalsi pomoc pro rychly a vyhodny
prodej ¢i pronajem. Firma nabizi pomoc pro majitele nemovitosti, ktefi nemaji cas,
nebo si netroufaji sami se o prodej ¢i pronajem starat. Inzerce je zpoplatnéna
a kontinualni vyvoj platformy zajistuje moderni a intuitivni prostredi, které
napomaha pohodlnému uzZivani. V pripadé potiZi se lze obratit také na klientské

centrum. (bezrealitky.cz, 2023)

Vyhody Nevyhody
e Nabizeji Sirokou Skalu e Nejhorsi v porovnani s Cetnosti
dopliikovych sluzeb inzeratl ostatnich serveru (viz
tabulky 9 a 10)

Tabulka 8 - Vyhody a nevyhody serveru Bezrealitky.cz

10.1.2 ZjiStovani poctu inzerati na realitnich serverech

V tabulkdch niZe jsou ddaje o pocCtu inzeratd, které byly nalezeny pii zadani
konkrétnich parametri. Pomoci téchto informaci lze fici, ktery portal preferuji
majitelé nemovitosti k propagaci. Samozrejmé se nékteré inzeraty opakuji - tj. jsou
vystaveny na vice neZ jednom realitnim serveru. I pres to, lze vycist, ktery server je

nejoblibenéjsi.

Pocet inzerati na serverech

Hledani ze dne 6. 3.
Sreality.cz | Reality.iDNES.cz | Realitymix.cz | Bezrealitky.cz

Pronajem bytu, 2+1,

Hradec Kralové 24 4 13 3

Prondjem bytu, 2+KkKk,

4 12 16
Hradec Kralové > 3
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Prondj kk

racec kediont |2 ° i 1

Prondi 1

radec oot |V * ’ :
Celkem 198 36 78 i

Tabulka 9 - Polet vystavenych inzerati ze dne 6.3. 2023
Z udaju lze zjistit, Ze nejlépe si vede server Sreality.cz, ktery jednoznacné vitézi.
Nasleduji Realitymix.cz, Reality.iDNES.cz a Bezrealitky.cz. Po necelém meésici bylo
testovani zopakovano, aby se ovéfila spravnost. Udaje jsou zaznamenany

v nasledujici tabulce:

Pocet inzeratu na serverech
Hledani ze dne 29. 3.
Sreality.cz | Reality.iDNES.cz | Realitymix.cz | Bezrealitky.cz
Prondjem bytu, 2+1,
26 6 12
Hradec Kralové 0
Pronajem bytu, 2+KkKk,
49 11 1
Hradec Kralové > 1
Prondjem bytu, 1+KkKk,
Hradec Kralové 33 3 12 1
Prondjem bytu, 1+1,
Hradec Kralové 36 3 1 0
Pronajem bytu, 3+KkKk,
1
Hradec Kralové 8 > 9 1
Prondjem bytu, 3+1,
12
Hradec Kralové 3 8 0
Celkem 174 31 67 3

Tabulka 10 - Pocet vystavenych inzeratt ze dne 29.3. 2023
Z dat lze vycist, Ze se pocCet inzeratl u vSech portald snizil. Nicméné vysledky i tak
zUstavaji stejné. Na prvnim misté jsou Sreality.cz a posledni Bezrealitky.cz, stejné

jako tomu bylo v minulém Setfeni.

10.1.3 Servery zdarma - Bazos.cz, Hyperinzerce.cz, Sbazar.cz

Server bazos.cz nabizi vystaveni inzeratu na prodej i pronajem nemovitosti zcela
zdarma a moZnost ,topovani“ inzerdtu za poplatek. (bazos.cz, 2023) Server

hyperinzerce.cz nabizi kromé téchto dvou sluzeb také dalsi, které souviseji se
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zviditelnénim nabidky. Konkrétné je to doporuceni inzeratu na hlavni strané nebo
jeho zvyraznéni v urcité kategorii. (hyperinzerce.cz, 2023) Na server Sbazar.cz
mulzou registrovani uzivatelé taktéz vklddat zdarma inzeraty, které spliuji
podminky portalu. Na dobu 7 dni lze prikoupit zvyhodnéni, které zlepSi pozici

inzeratu. (Seznam.cz, 2023)

Vyhody Nevyhody
e Propagace zdarma e Je mozné, Ze cilova skupina
e Dalsi sluzby (napf. ,topovani®) nebude zcela zachycena
za priplatek e Filtrace inzeratl neni presna

Tabulka 11 - Vyhody a nevyhody portald zdarma

10.1.4 ZjiStovani poctu inzerati na serverech zdarma

V nasledujici tabulce jsou udaje, které byli zjistény pri testovani, kolik inzerath

jednotlivé servery nabizeji:

Pocet inzerati na serverech

Hledani ze dne 6.4
Hyperinzerce.cz Bazos.cz Sbazar.cz
Pronajem ,bytu, 79 62 5
Hradec Kralové

Tabulka 12 - Pocet inzeratd na portélech zdarma ze dne 6.4. 2023

Z tabulky lze vycist, Ze nejlépe si vede portal Hyperinzerce.cz a nejhiife Sbazar.cz.

Rozdil serveri zdarma, oproti tém placenym je v tom, Ze jejich filtrace inzeratti neni
uplné presna. Pri zadani hesla ,pronajem bytu Hradec Kralové“ naptiklad server
Hyperinzerce.cz vygeneruje také pronajmy skladd ¢i vyrobnich prostor, nebo
prodeje pozemku a dal$i nevhodné inzeraty. Stejné tak Bazos.cz. Nékteré inzeraty
nejsou piimo ze zadané lokality, nebo se jedna o prodej. Také se zde miliZe objevit
inzerat Clovéka, ktery hleda pronajem, coz ale odpovida klicovym sloviim hledani,
takze je to vlastné v poradku. V hledani nabidl Sbazar.cz ¢tyti z péti inzeratd, které

byly z Hradce Kralové a jeden, ktery nebyl. U vSech se jednalo o pronajem.

Naprosta vétsSina inzeratl také nebyla nijak zvyhodnéna - inzerenti nezakoupili
vyhodu ve formé ,topovani“. Na Bazos.cz Ize nalézt par inzeratd s oznac¢enim , TOP,

ale zbylé inzeraty na tomto portale i na dvou dalSich toto oznaceni nenesou.
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10.1.5 Porovnani propagacnich servert

Sreality.cz jsou obecné oblibené a zakladni inzerce na nich cenové vychazi nejdraz
(priblizné 1200 K¢ za mésic bez dopliikovych sluZeb). (Sreality.cz, 2020, str. 2-3)
Reality.iDNES.cz vychazeji oproti tomu mésicné (opét bez dopliikovych sluzeb)
levnéji, a to na priblizné 330 K¢. (reality.iDNES.cz, 2023) Dale nasleduje server
bezrealitky.cz kde zakladni balicek stoji 299 K¢ za meésic. (bezrealitky.cz, 2023)
Realitymix.cz je nejlevnéjsi, pricemz za mésic inzerent zaplati 150 K¢. (DALTEN

media s.r.o., 2022)

Porovnani cen za doplitkové sluzby je slozitéjsi, jelikoz kazda platforma nabizi jiné,
a zaroven maji kromé odliSnych cen také rozdilné podminky. Inzerent si, dle svych
preferenci, miize vybrat mnoho rtznych kombinaci. MizZe zakoupit jen nékteré
vyhody, vSechny, nebo Zadnou. To vSe zavisi na jeho individualnim rozhodnuti.
Z téchto dlvoddi je slozité je porovnat. V tabulce niZe je prehled vyhod, které si

u jednotlivych serveri miiZe inzerent zakoupit:

Nazev serveru Cena za doplikové sluzby

Sreality.cz 60 K¢ za ,topnuti“ na den - maximalné 3x denné (Sreality.cz, 2023)

Posun inzeratu tzv. ,HOPovani“ nabidky za 9,90 K¢. Zobrazeni pfti
regiondlnim vyhledavani za 285 K¢/den. ,TIP regionu“ = zobrazeni
Reality.iDNES.cz | max. deseti nabidek na prvni pozici v ramci regionu na den za 49 K¢.
Zvyraznéni v tisku za 1500-2500 K¢.

(reality.iDNES.cz, 2021)

3x ,topovani“ za 99 K¢. ProdlouZeni platnosti propagace o mésic +
jedno ,topovani“ zdarma za 299 K¢. V balicku Optimal, ktery plati 2
meésice, je zahrnuto také zvyraznéni a prednostni propagace na 7 dni,
dale 3x jednorazové ,topovani“ - vSe za cenu 499 K¢. Posledni balicek
za 999 K¢ - na 3 mésice, nabizi zvyraznéni a piednostni propagaci na
21 dni + 3x jednordzové ,topovani“. Tato varianta také zahrnuje
garanci propojeni inzerenta svaznym zajemcem do 3 mésicli od
zvefejnéni a v pripadé neuspéchu, vraceni penéz nebo prodlouZeni
inzeratu zdarma. Oba balicky také nabizi ovéreni zdjemcl a
vypracovani najemni smlouvy advokatem. (bezrealitky.cz, 2023)

Bezrealitky.cz

»TOPovani“ nabidky je za 2 K¢ za nabidku - ale je nutné si preplatit
kredit minimalné za 500 K¢ (1 K¢ = 1 kredit). Dale 1ze zverejnit realitni
clanek za 2500 K¢ nebo si priplatit za zviditelnéni firmy - napft.
pridani loga k inzeratu. Cena je 1000-110000K¢ - podle konkrétni
nabidky. Rozsifeni nabidky na dalsi servery je za 2000 K¢ na rok. , TIP
regionu” Ize poté prikoupit za 50 K¢ na den, anebo za cenu 50-600 K¢
na mésic zakoupit inzerci na serveru realitymix.iprima.cz, ptricemz
reklama pobézi také na Prima HbbTV. (DALTEN media s.r.o0., 2022)

Realitymix.cz
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Cena za ,topnuti je 59 K¢, pripadné 39 nebo 49 K¢ MozZné je ho
Bazos.cz provést maximalné 21x. Prvni platba plisobi na 7 dnf, kazda dalsi se o
jeden den zkracuje. (bazos.cz, 2023)

»Topovani“na 7 dni - kazdé dal$i zakoupeni jeden den plisobeni ubira
a zakoupit 1ze nejvySe sedmkrat. Cena pro mobilni aplikaci je 49 K¢,
pro web 59 nebo 39 K¢. Doporuceni inzeratu na hlavni strané poté za
299 K¢. (hyperinzerce.cz, 2023)

Hyperinzerce.cz

Sbazar.cz Zvyraznéni na 7 dntli za 39 nebo 29 K¢ (Seznam.cz, 2023)

Tabulka 13 - Prehled dopliikovych sluzeb

,Topovani“, ¢i jeho obdoba u placenych servert, vychazi nejlevnéji u serveru
Realitymix.cz, kde je sazba 2 K¢ za nabidku, ale zaroven musi inzerent zaplatit
minimalné 500 K¢, aby tuto dopliikovou sluzbu mohl vyuzit. Takto zaplati za 250
y2topnuti“, coZ je pro zacatek, kdy neni jasné, jak se bude inzeratu darit, zbytecné
mnoho. Z tohoto diivodu nelze tedy jednoznac¢né urcit, zda je to skutecné nejlevnéjsi
varianta. Drazs$i moznost, pri které bude zakoupeno ,topnuti“ v menSim pocCtu,
nakonec miize vyjit levnéji. Druhou nejlevnéjsi sazbu ma portal Reality.iDNES.cz.
Ten stanovil jednorazovou cenu na 9,90 K¢ U Bezrealitky.cz vychazi jedno

y2topnuti“ na 33 K¢ za inzerat a nejdrazsi jsou opét Sreality.cz za 60 K¢.

Vyuzitim serverli, které nabizeji inzerci nabidek zdarma nelze mnoho ztratit,
naopak Ize diky nim zdarma ziskat najemce. Proto by také bylo vhodné je vyuzit.
V nabidce ,topovani“ jsou si, predevSim portaly bazos.cz a hyperinzerce.cz velmi
podobné, jelikoZ nabizeji shodné za 39-59 K¢ tuto doplnkovou sluzbu na stejné
dlouhou dobu. Sbazar.cz je oproti témto dvéma serveriim levnéjsi, ale rozdil je
minimalni. Vyhodou ale je, Ze nabizi delSi dobu propagace za konstantné stanovenou

cenu.

10.1.6 Socialni sité

Socidlni sité zaznamendavaji vzajemné propojeni lidi (uzivatel téchto siti)
prostiednictvim zndmosti, pratelstvi, z4jma, naboZenské ¢i rasové prisluSnosti atd.
UZivatelé se navzajem ovliviiuji a obohacuji o informace. Nemuseji byt v pfimém
osobnim kontaktu, dokonce se nemuseji ani osobné potkat. Vzdalenost pri jejich

interakci nehraje roli. (Nyvltova, 2010)
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10.1.6.1Socialni marketing

Tématu marketing na socialnich sitich se jiz vénuje kapitola v teoretické casti prace.
Tento pojem je zde shrnut a dale se pozornost zaméruje na jednu z nejznamé;jSich
socialnich siti - Facebook, ktera poskytuje vhodné prostredi pro propagaci takového
typu produktu, kterym se zabyva tato prace. Samoziejmé existuji také dalsi socialni
sité napr. TikTok, YouTube, Instagram, Twitter a mnoho dalSich. Tyto sité, na rozdil
od Facebooku, nejsou vhodné (pripadné jsou mnohem méné vhodné),

pro propagovani nemovitosti, a proto jim neni vénovana dalSi pozornost.

Socialni marketing zaznamenava moZnosti propagace prostfednictvim socialnich
siti. Pokud firma dokaZe tyto sité spravné vyuzit, posili tak znacku firmy a ziska
vyhodu oproti konkurenci. Mlizeme jej definovat jako proces, pii kterém dochazi, za
pouziti socidlnich médii, k presvédcovani zakaznika o kvalitach nabizeného
produktu. Cilem neni pouze propagace, ale také prezentace - informovani zakaznika
o produktu. Mezi prodejcem a kupujicim dochazi k vzajemné komunikaci a obé

strany mohou ziskat cenné informace. (Molnar, 2011)

Facebook je jednou z nejznaméjsich socialnich siti dneSni doby. PrestoZe od doby
jeho zaloZeni vznikla celd fada dalSich socialnich siti, které jsou dnes
pravdépodobné oblibenéjsi, Facebook je stale na prednich prickach seznamu téch

s nejvétsim poctem uzivatelt.

Sviij ucet si mohou vytvofrit jednotlivci, nebo i firmy. Na Facebooku uzivatel ziskava
tzv. ,pratele” (sledujici) a navzajem si snimi sdili informace. Vyhodou pro
marketingové ucely je, Ze pokud uzivatel zverejni prispévek, mohou ho vidét nejen
jeho pratelé, ale také pratelé téchto pratel - coZ znamena vétsi Sifeni a Sirsi dosah.
Pocet pratel je tedy dilezity. ,Dostatecné velkd komunita je odrazem dobre vedenych
profilii se zajimavym, a pravidelné dopliiovanym obsahem, a hlavné komunikaci

s fanousky.” (Janouch, 2010, str. 241-242)

Pokud chce mit firma jistotu, ze jeji prispévky budou mit dosah, mize si také
reklamu zaplatit. Dilezita neni jen snaha ziskat sledujici, ale predevsim si je udrzet.

Komunikovat l1ze pomoci diskuznich fér nebo také pres soukromé zpravy. UZivatelé
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mohou sdilet informace, fotky, videa nebo udalosti a firmy také specialni nabidky.

(Janouch, 2010, str. 242)

Marketing na Facebooku predstavuje pro firmy zajimavou prileZitost. Prilakani
potencidlnich zakaznik ¢i zajemcid se nemusi nutné promitnout do prodeje. Firmy
ale timto zplsobem mohou ziskat zpétnou vazbu a budovat dobré vztahy.
Bez ohledu na to, zda bude reakce zadkaznikd kladna ¢i zaporn4, firma zjisti jejich
nazory a s tim muze také dale pracovat. Napriklad upravi produkt tak, aby 1épe
vyhovoval jejich predstavam, s cilem vidiny vySsiho prodeje a vétSi spokojenosti
zakaznikd. Diky rychlosti, kterou se informace S§ifi, to miZe pro spole¢nost
znamenat rychly aspéch, ale také hrozi riziko nedspéchu a poskozeni jména, pokud

se stane chyba. (Janouch, 2010, str. 246)

Firma ma moZnost si na Facebooku vytvorit stranku, na které poté ziskava fanousky.
Prostfednictvim ni pak komunikuje se zakazniky ¢i sledujicimi a poskytuje jim
obsah. Tyto stranky jsou idealni pro vytvatreni dlouhodobych vztahi se zakazniky.
Také je lze provazat s webovymi strankami firmy ¢i jinymi marketingovymi
aktivitami. Jejich prostfednictvim lze také poradat akce - tzv. udalosti - které jsou
Casové vyhrazené a vyuZzivaji se napf. pro uvedeni novinek na trh, upoutavky

na slevy, pozvanky nebo setkani atp. (Janouch, 2010, str. 248-249)

Reklama na Facebooku je dobfe cilend, protoze lze zjistit o uzivatelich mnoho tdajt,
které o sobé sami prozradi, a podle toho je mozné, se snadnéji zamérit na cilovou
skupinu. Napft. lze cilit na uZivatele dle pohlavi, zemé, konkrétni lokality, véku,
vzdélani nebo stavu. Dale lze cilit pomoci klicovych slov, které odpovidaji zajmim

¢i jinym udajim, se kterymi se uzivatelé ztotoZnuji. (Janouch, 2010, str. 249-250)

Vyhody Nevyhody
e Velmi dobre podchycena cilova e MiZe byt naro¢né na penize
skupina e Nejisty vysledek - mize mit
e MiiZe mit dobry dosah pri velky dosah, ale je zde riziko, ze
investici do reklamy to tak nebude
e Dobra zpétna vazba od e Riziko Spatné viditelnost
zakaznikii/zajemcl v pripadé, Ze si firma ¢i jedinec
e MozZnost budovani dobrych nepriplati za reklamu
vztahi e ZaleZi na oblibenosti socialni
e Dobra komunikace sité (na navstévnosti) - pokud

by mél napt. Facebook skandal
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a uzivatelé by ho uz nechtéli
pouzivat, byl by to pro firmu
problém => nebo by z néjakého
jiného diivodu (napft. kdyby se
objevila jina socialni sit)
prestali uzivatelé tuto soc. sit
pouZzivat

Tabulka 14 - Vyhody a nevyhody Facebookovych stranek

Existuje = Facebookova skupina, kterd ma nazev: bydleni HRADEC
KRALOVE/spolubydleni, pronijem a prodej. Je vefejna, coz znamena, Ze kni ma
kdokoli pristup a mize tam hledat i zvefejiiovat nabidky na bydleni. Skupina ma
pies 20 tisic ¢lent a prispévek lze zvefejni zcela zdarma. Samoziejmé pokud ma
firma Ci jedinec ucet na této socialni siti.

(odkaz: https://www.facebook.com/groups/BydleniHradecKralove /?locale=cs CZ)

Lze ale nalézt také dalsi skupiny. JelikoZ je byt vhodny pro studenty, miize byt
inzerat sdilen napr. na Facebookové stranky univerzit, které v Hradci Kralové
plisobi. Tyto skupiny jsou vétSinou soukromé, takze pokud zna majitel nékterého
Clena (v pripadé, Ze neni sdm Clenem skupiny), mize ho pozadat o sdileni. Takto se
inzerat dostane mezi cilovou skupinu. Samozrejmé je nutné dodrZovat podminky,
které si spravci téchto skupin stanovi. Na UHK existuji napt. soukromé skupiny
,2Studenti UHK" a ,Prvaci UHK", které maji za podminku, Ze pokud se prispévek tyka

studentd, lze ho pridat.

Vyhody Nevyhody
e Propagace zdarma e Hrozba toho, Ze se to ztrati mezi
e Dobre podchycena cilova ostatnimi prispévky ve skupiné

skupina
Tabulka 15 - Vyhody a nevyhody sdileni inzeratu ve Facebookovych skupinach

10.1.7 Maklér a realitni kancelare

Realitni kancelare zaméstnavaji maklére, ktefi zprostredkovavaji prodej mezi
prodavajicim a kupujicim - respektive mezi ndjemnikem a pronajimatelem.
Realitni makléri sbiraji informace o nemovitostech, pomoci nichZz pak vyhledavaji
zajemce o bydleni a nabidky majiteli nemovitosti. Jejich ¢innost tedy spociva
primarné ve vyhledavani prodejcti a zajemct o bydleni a ndsledna snaha je sparovat.

Pokud se obchod podari uskutecnit, ziskaji od prodavajiciho provizi. Cena za bydleni
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je primarné urcena trhem, ale do urcité miry ji makléfi mohou ovliviiovat vlastnim

usilim. Maklér musi pocitat surcitou mirou nejistoty, ktera se poji spoctem

poskytnutych nabidek i potencialnich zajemcdt. (Yinger, 1981)

Vyhody Nevyhody
e Méné starosti se shanénim Mensi kontrola pri shanéni
najemnikd najemnikd - pfi komunikaci

e ZkuSeny maklér mize
poskytnout cenné rady

e Prace delegovana na nékoho
jiného => Gspora ¢asu

s potencialnimi najemniky
Nejistota ve vybéru maklére -
neni jisté, Ze je schopny - zda se
do néj vyplati investovat

Mensi kontrola ohledné
vystaveni inzeratd, informaci,
které jsou predavany zajemcim
atd.

Tabulka 16 - Vyhody a nevyhody maklére
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11 Shrnuti vysledkd a navrh doporuceni

Pro zvoleni spravné strategie, jak jiz bylo popsano v teoretické Casti, je dilezité znat
nabizeny produkt. V nasledujici tabulce je proto provedena SWOT analyza bytu.

Jsou v ni shrnuty slabé a silné stranky, a také prilezitosti a hrozby.

Silné stranky Slabé stranky

- Dobra poloha bytu - v centru,
v blizkosti jsou obchody, verejna
doprava, skoly, 1ékarna atd.

- Bytje ve velmi dobrém stavu

- Bezproblémovi sousedi

- Okna vedou do vnitrobloku -
zajistén klid

- Kdispozici je klimatizace, balkén
a vestavéné skriné v chodbé

- Byt ma také pracku a sporak

- Najemnik si miize pronajmout
také parkovaci stani u domu

- Vdomé neni vytah - ubytovani
neni vhodné pro starsi osoby a
osoby s omezenou pohyblivosti

- Nevybavenost bytu - ndjemnik si
musi vétSinové vybavit sam

- Jedna se o nekuracky dim

Prilezitosti Hrozby

- Levnéjsi pronajmy v centru
Hradce Kralové
- Levnéjsi pronajmy mimo centrum

- Lidé maji malo penéz na koupi Hradce Kralové
vlastniho bytu ¢i domu - zvoli - Piipadny vznik nové konkurence
radéji pronajem - Lidé maji malo penéz a eti{

- Velke mnozZstvi zplsobi - Pokles ceny nemovitosti - lidé
propagace - lze si vybrat to, které radé&ji koupi vlastni nemovitost
bude pro byt nejvice vhodné + - Velké mnozstvi zplisobii
mozny vznik novych platforem / propagace - hrozba zvoleni
novych zpisobi propagace Spatného zpusobu, pripadné také

- Najemnik ziskan po znamostech prehlceni zakaznika nabidkou -
majitel bytu - Uspora nakladi inzerat zapadne
na propagaci - Opomenuti nékterého lepsiho

feSeni propagace - z diivodu
prehlédnuti ¢i neinformovanosti

Tabulka 17 - SWOT analyza produktu
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Utelem propagace - tedy vystaveni inzeratu - je ptildkat vhodné zijemce. DilleZité
je, aby inzerat vidéla predevSim cilova skupina, kterou tvori studenti, cizinci,
obyvatelé Hradce Kralové a celé Ceské republiky, hledajici dlouhodobé ubytovani
natomto uzemi. Strategie sleduje kratkodoby cil vrozsahu tydne aZ nékolika
mésicl, pri kterém se sleduje uspéSnost propagace. Pro dosaZeni co nejvyssiho
efektu by se tato strategie méla v priibéhu upravovat dle efektivity, kterou nelze

predem jasné stanovit. Propagace zaroven nesmi presahnout stanoveny rozpocet.

Jiz bylo rozhodnuto, Ze je pro byt, ktery je predmétem této prace, vice vhodny
pronajem dlouhodoby. Cilem nasledujiciho rozhodovaciho procesu je zvolit nejlepsi
moznost propagace s ohledem na priority majitelt. Tyto priority jsou zaznamenany

v nasledujicich bodech:

® Nijemnik bude solventni, divéryhodny, spolehlivy

® Majitelé budou mit moznost sami vybrat najemnika - prostrednictvim
osobniho rozhovoru

® Rozpocet na propagaci je stanoven na priblizné 40 K¢ denné (40 K¢ x 30 dni

= 1200 K¢ mésicné)
Vzhledem k tomu, Ze si majitelé chtéji vybirat najemniky sami, neni prili§ vyhodné
vyuzit sluZzeb maklére (respektive realitnich kancelari), ktery by jim praci sice
usnadnil, ale majitelé by neméli takovou kontrolu a v pripadé jednani se zajemci
o ubytovani by zastaval v podstaté zbytecnou roli. Z tohoto divodu se tato moznost

vylucuje.

Socialni sité predstavuji zajimavé moZnosti propagace a verejné skupiny, které
primo slouZzi k tomu, aby si uzivatelé mezi sebou sdileli inzeraty na bydleni se urcité
vyplati vyuzit. Vhledem k tomu, Ze se za inzerci neplati, nelze pfi ni nic ztratit.
Naopak lze sledovat bezprostiedni reakci uzivateld a kdyz se to vyplati, majitelé
ziskaji ndjemnika. V opacném pripadé o nic neprijdou. Pokud by se podarilo inzerat
sdilet i do jinych skupin - napf. soukromych skupin studentt, ktefi tvori cilovou
skupinu zajemct, byl by to jen bonus. Firma si milize vytvorit vlastni stranku
na Facebooku, kde by propagovala inzerat, ale z hlediska dosahii by to mélo jen
nepatrny vliv - pokud by neinvestovala do reklamy - a proto to lze povaZovat

za zbyteCné.
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Servery zdarma jsou na tom podobné jako Facebookové skupiny. Za zverejnéni
inzeratu se neplati, a proto nelze ztratit nic jiného nez cas pri zverejnovani nabidky.
Predevsim server Hyperinzerce.cz a Bazos.cz, na kterych je nejvice inzerati by
k tomuto ucelu bylo vhodné vyuzit. Zvyhodiiovani prostrednictvim ,topovani“ nelze
jednoznacné doporucit, jelikoZ rozpoCet na propagaci by bylo lepsi vyuzit
na placenych serverech a také tam pripadné investovat do lepSiho umisténi
inzeratu. Je to ztoho diivodu, Ze realitni servery dokazi lépe filtrovat nabidky,
aproto je pravdépodobnéjsi, Ze zajemce inzerat nalezne. Neni jisté, zda bude

na serverech zdarma zachycena cilova skupina, ale urcité se vyplati to otestovat.

Z placenych serveri se jako nejlep$i varianta jevi portal Sreality.cz, ktery je v Ceské
republice velmi zndmy a zaroven, v porovnani s ostatnimi zminovanymi servery,
je naném uverejnén nejvétsi pocetinzeratii. Hlavni nevyhodou je, Ze je nejdraZzsi, ale
pokud by byla odezva zajemci rychla, pak by nebylo nutné dale inzerovat
a investovat do dalSi propagace. Druhou nejlepsi volbou pak je server Realitymix.cz,
ktery je priblizné trikrat levnéjsi, ale také nabizi dost moZnosti ubytovani, i kdyz
v porovnani s portalem Sreality.cz jich je v priméru o vice nez polovinu méné.
Pokud to dovoli rozpocet, bylo by také dobré inzerat vyraznit nékolikrat do mésice
,2topovanim®“. Vhodny Cas pro zakoupeni zvyhodnénti je individualni - v moment kdy

se inzerat dostane hodné dozadu, bylo by vhodné investovat.

Majitelim se urcité vyplati nespoléhat se pouze na jednu moZnost propagace
inzeratu, ale umistit inzeraty na vice mist. Vtomto mohou byt uzitecné predevsim
ty platformy, kde lze inzerovat zdarma. Je mozné, Ze tyto inzeraty nebudou mit
takové dosahy jako placena propagace, ale i kdyby se nasel jediny zajemce, inzerce
by se vyplatila. Cim vice inzerat® na riiznych platformach majitelé zvefejni, tim vétsi
Sanci na uspéch budou mit. Zaroven také zasahnou rtizné cilové skupiny a o to vétsi
budou mit vybér. Pokud se stane, Ze néktera platforma nebude generovat zajemce,

nemusi to znamenat neuspéch, protozZe zajem z jiné to vykompenzuje.
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Nasledujici tabulka zahrnuje doporucenou inzerci vcetné cen:

Kde inzerovat Za kolik
, 1200 K¢ za mésic + jednorazové ,topovani“ dle potreby
Sreality.cz y
za 60 K¢
Servery zdarma
(Bazos.cz, Hyperinzerce.cz, Zdarma, bez zakoupeni zvyhodnéni inzeratu
Sbazar.cz)
Facebookové skupiny Zdarma

Tabulka 18 - Kde a za kolik inzerovat

Rozhodnutim se riskuje ztrata vynaloZeného casu, Usili a penéz - vrozsahu
maximalné nékolika tisic - v pripadé, Ze by se zvolena strategie ukazala jako
neucinna. Vyhodou je, Ze je mozné kontrolovat jeji i€innost témér ihned po zavedeni
a pripadné ji dodateCné upravovat. Pokud by se napf. ukazalo Ze po tydnu na
placeném serveru inzerat uvidélo méné lidi neZ na serveru, kde lze inzerovat
zdarma, nemélo by poté cenu pokracovat v placené inzerci, protoZe by se ukazala
jako nedostatecné Ucinna a z tohoto divodu také zbytecna. Timto zplGsobem lze
rozhodnuti dodate¢né zpresnit, diky nové ziskanym datim, které v predchozi
strategii nebyly zahrnuty. Do propagace také mohou zasahnout vnéjsi vlivy,
nad kterymi nemaji majitelé kontrolu. Napriklad pokud by doSlo ke zruSeni
nékterého portalu nebo ke zméné podminek, bylo by nezbytné znovu zvazit

moznosti a prehodnotit strategii.

Pokud by se vhodny najemnik dlouho nenasel, pak by se také musela prehodnotit
strategie, priCemz by se hledaly priciny, pro¢ tomu tak je. Vzhledem k neustale se
meénicim podminkam by pri€in i feSeni problému mohlo byt mnoho. Po analyze by
se bud’to pokracovalo stejné jako doposud - neprovedly by se Zadné zmény - nebo

by se zvolila nova strategie.

Jak jiz bylo zminéno, pribézna kontrola je v tomto ptipadé velice dilezita. Pokud

bude provedena, zasadné se tim zvysi efektivita propagace.
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12 Zavér

Vtéto bakalarské praci byl zkouman konkrétni pripad nemovitosti urcené
k pronajmu. Cilem bylo stanovit strategii propagace. Nejdrive byly v teoretické casti
marketing, marketingova komunikace, reklamni strategie nebo konkurence.

S ohledem na tyto znalosti bylo nasledné moZzné provést rozhodovaci proces.

Po predstaveni nemovitosti bylo nasledné rozhodnuto, Ze lépe odpovida
preferencim majiteld bytu, dlouhodoby prondjem, ktery oproti kratkodobému
spliiuje vSechny priority - tedy predevSim mit moZnost vybéru tak, aby byl nalezen
solventni a spolehlivy najemnik. DalSim rozhodujicim faktorem je to, Ze majitelé
nechtéji do bytu investovat Zadné dalsi finance, coZ vzhledem k nizké vybavenosti

objektu, vyluCuje moznost kratkodobého pronajimani.

Dale byla zjistovana cilova skupina potencialni ndjemnikd. Ta zahrnuje predevsim
mladé dospélé Ci osoby stredniho véku a studenty. Podstatné je, Ze ubytovani neni
vhodné pro dlichodce a osoby s omezenou pohyblivosti, protoZe v domé chybi vytah

a byt je umistén v hornim patre. Dal$i vhodnou skupinu tvofi cizinci.

Nasledujici kapitola se zabyva zkoumanim konkurence na realitnim trhu. V ivahu
se berou nejen majitelé nemovitosti, ktefi je nabizeji k pronajmu, ale také prodejci.
Pro dlouhodoby prondjem existuje v soucasné dobé vice nez stovka nabidek
k pronajmu, z nichz nékterym lze konkurovat a jinym ne. Cena je majiteli stanovena
spiSe vyssi, a to milize byt pro mnoho zijemct, dlivodem pro zamitnuti nabidky.
Na druhou stranu je byt umistén v centru meésta, takze vyssi sazba je pochopitelna.

Propagovat dlouhodoby pronajem lze pfedevsim na internetu. Zadné dalsi zpisoby
propagace - napi. inzeraty vnovinach apod. - nejsou v praci zahrnuty, kvili
k tomuto ucelu slouZi. Predstaveny jsou zde Ctyri, které jsou mezi sebou nasledné
porovnavany. Také je v praci testovano, kolik inzeratt je uverejnéno na jednotlivych

serverech.

DalS$i moznost propagace predstavuji servery, na kterych lze inzerovat zdarma,

pripadné si prikoupit néjaké zvyraznéni inzeratu. Dale jsou popsany moZnosti
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vyuZziti sociadlnich siti a maklére ¢i realitnich kancelari. Zminény jsou také vyhody

a nevyhody jednotlivych nastrojli a nasledné porovnavani propagacnich servert.

Rozhodovaci proces je proveden s ohledem na priority majitel(i. V praci je zahrnuta
také SWOT analyza, ve které jsou shrnuty informace o nabizeném produktu (bytu).
Vystupem prace je pak rozhodnuti o nejvhodnéjsi propagacni strategii, za pouZiti jiz
diive zminénych nastrojli, s ohledem na stanoveny rozpocet. Soucasti je také
doporuceni pro majitele ohledné dalSiho postupu. Také je popsano, co se riskuje pri

ucinéni Spatného rozhodnuti a je zdliraznéna diilezitost zpétné kontroly.

Prace zodpovida vyzkumnou otazku, ktera resi, jaky typ pronajmu zvolit a kde
konkrétné - na jaké platformé a za kolik penéz - ma smysl inzerovat. Vzhledem ke
zjiSténym skutecnostem bylo doporuceno zvolit dlouhodoby pronajem, ktery je
vhodné inzerovat na realitnim serveru Sreality.cz, dale na serverech zdarma a na

Facebookové skupiné.
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