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SOUHRN

1. Cil price:

Hlavnim cilem diplomové prace je navrzeni marketingové strategie pro ucely akvizice novych zakaznikii na
realitnim trhu pro spole¢nost Online Prohlidky. Dil¢imi cili diplomové prace je sumarizovat ndzory jednotlivych
autoru pro zkoumanou problematiku, realizovat nestrukturované rozhovory se dvéma nejvétsimi zakazniky
spole¢nosti Online Prohlidky a se dvéma spoleCniky této firmy. Dale realizovat dotaznikové Setfeni s minulymi,
soucasnymi a potencialnimi zakazniky pro ucely identifikace jejich potieb.

2. Vyzkumné metody:

V diplomov¢ praci byly pouzity nasledujici vyzkumné metody: rozbor sekundamich zdroji, syntéza poznatkd,
nestrukturované rozhovory s dvéma nejvetSimi klienty spole¢nosti a dvéma spole¢niky firmy, dotaznikové
Setfeni cilené¢ na zakazniky spoleCnosti a potencidlni zdkazniky trhu. Nasledna komparace shromazdénych
zjisténi.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Bylo zjisténo, Ze spole¢nost vynika v n€kolika oblastech, které jsou dilezité pro potencidlni a soucasné
zdkazniky. Nejvétsim potencidlem je pro spolenost portfolio poskytovanych sluzeb, které je pro realitni makléte
na trhu klicovym faktorem pro vybér dodavatele a realitni makléfi jsou s Sitkou portfolia spiSe nespokojeni. Dale
spole¢nost poskytuje vyborny zakaznicky servis, ktery pro realitni makléte na trhu sluzeb také velmi dilezity.
Bylo také zjisténo, Ze vétsina realitnich makléin ziskava kontakt na své dodavatele prostfednictvim doporuceni
od kolegii nebo znamych, coz znaci dilezitou slozku pro akvizici novych zakaznikli. Nejvice vyuzivaji
doporuceni realitni makléfi, kteti jsou soucdsti vétsi realitni kancelafe. Zkoumanou spolecnost i pies spokojenost
se sluzbami zdkaznici vétS§inou nedoporucuji.

4. Zavéry a doporuceni:

Pro akvizici novych zakazniku byla doporucena trzn¢ penetracni marketingova strategie se zaméienim na
positioning. Na zaklad¢ vysledku analyzy bylo doporu¢eno, aby firma apelovala na kvalitu a $itku nabizeného
portfolia, jelikoz jsou tyto prvky klicové pro potencidlni zakazniky pfi vybéru dodavatele. Kvuli dulezitosti
doporuceni a vztahu s klienty, bylo doporuceno, aby firma vyuzila podpory prodeje a osobniho prodeje, jakozto
hlavnich komunika¢nich nastroji marketingové strategie. Zaroven bylo doporuceno, aby spolecnost cilila
primarn¢ na realitni kancelafe a jejich jednatele.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of the thesis is to propose a marketing strategy for the purpose of acquiring new customers
in the real estate market for the company Online Prohlidky. The sub-objectives of the thesis are to summarize
the opinions of individual authors for the researched issue, to conduct unstructured interviews with the two
largest customers of Online Prohlidky and with two partners of this company. Furthermore, to conduct a
questionnaire survey with past, current and potential customers to identify their needs.

2. Research methods:

The following research methods were used in the thesis: analysis of secondary sources, synthesis of findings,
unstructured interviews with the company's two largest clients and two partners of the company, questionnaire
survey targeted at the company's customers and potential customers of the market. Subsequent comparison of
the collected findings.

3. Result of research:

The company was found to excel in several areas that are important to potential and current customers. The
biggest potential for the company is the portfolio of services provided, which is a key factor for estate agents in
the market to choose a supplier and estate agents are rather dissatisfied with the width of service potfolio. In
addition, the company provides excellent customer service, which is also very important for estate agents in the
services market. It was also found that most of the estate agents get contact with their suppliers through referrals
from colleagues or acquaintances, which marks an important component for acquiring new customers. Estate
agents who are part of a larger estate agency make the most use of referrals. Despite satisfaction with the service,
the company surveyed is usually not recommended by customers.

4. Conclusions and recommendation:

A market penetration marketing strategy with a focus on positioning was recommended for acquiring new
customers. Based on the results of the analysis, it was recommended that the company should appeal to the
quality and width of the portfolio offered, as these elements are key for potential customers when choosing a
supplier. Because of the importance of referrals and client relationships, it was recommended that the firm use
sales promotion and personal selling as the main communication tools of the marketing strategy. It was also
recommended that the company should primarily target estate agents and their managing agents.
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1 Uvod

Spolecnost Online Prohlidky, ktera je zkoumanym subjektem této prace, se zabyva poskytovani
sluzeb pro prezentaci nemovitosti na realitnim trhu, jako jsou napiiklad fotografie, virtualni
prohlidky a podobné sluzby. V dnesni dobé¢ je trh, ve kterém ptsobi zkoumana spole¢nost velmi
konkurencni a ziskani novych zakazniki se stava stale naro¢néj§im ukolem. Pro ziskani
realitnich makléiti a kancelafi musi spolecnosti bojovat nejen s konkurenci, ale také s rychle se
ménicimi technologiemi a digitalnim prostfedim, které ovliviiuje nakupni chovani zakaznika.
Mnoho spolecnosti se snazi zaujmout nové zakazniky pomoci riznych marketingovych technik
a nabizet inovativni sluzby, které odpovidaji potfebam moderniho realitniho maklére.

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zakladé posouzeni soucasné situace podniku, potieb
zakaznikd a konkurence, navrhnout marketingovou strategii spolecnosti Online Prohlidky se
zaméfenim na akvizici novych zakaznikt na realitnim trhu. Vzhledem k velké konkurenci na
trhu s realitnimi sluzbami je dilezité, aby firma méla jasnou a efektivni strategii, ktera ji umozni
oslovit potencialni zakazniky a ziskat si jejich duvéru. Dil¢imi cili diplomové prace je
sumarizovat nazory jednotlivych autorl pro zkoumanou problematiku, realizovat
nestrukturované rozhovory se dvéma spoleCniky firmy a se dvéma nejvétSimi zakazniky a
realizovat dotaznikové Setfeni s minulymi, souCasnymi i1 potencidlnimi zékazniky pro
identifikaci jejich potieb.

Diplomova prace obsahuje vyhodnoceni sekundarnich zdroja a syntézu jejich poznatkt. Autor
identifikuje dil¢i poznatky pomoci nestrukturovaného rozhovoru a realizuje dotaznikové
Setfeni, jako kvantitativni metodu vyzkumu. Nasledn€ se porovnavaji ziskana zjisténi a
formuluje se vhodna marketingova strategie.

Prace je strukturovana do ¢tyf oddilt. Prvni oddil je Gvod, ktery uvadi aktualnosti tématu,
sdéluje hlavni a dil¢i cile prace a predstavuje metody vyzkumu pouzité pro analytickou Cast
prace. Druhym oddilem je teoreticko-metodologicka Cast, ktera zkouma teoreticky ramec a
koncepty relevantni pro praci, Cerpa z vybrané literatury a sekundarnich zdroju a uvadi
metodiku pouzitou v praci. Soucasti této Casti je popis marketingu sluzeb, realitniho trhu, ve
kterém spolecnost pusobi, zpusoby pro akvizici novych zakaznikd a samotnou marketingovou
strategii. Tteti oddil je prakticka neboli analyticka ¢ast, ktera zahrnuje charakteristiku vybrané
spolecnosti, jeji cile a vize, analyzu soucCasné strategie podniku, ktera zahrnuje portfolio sluzeb,
piistup k akvizici novych zakaznik a PEST analyzu. Dalsi Casti praktické Casti je analyza
potieb zakaznikt, ktera obsahuje vyhodnoceni kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu a
SWOT analyzu, ktera vychazi z t€chto poznatki vychazi. Posledni slozkou praktické Casti je
analyza konkurence se zaméfenim na nejvetSiho konkurenta spolecnosti, ktery byl
identifikovan pomoci dotazniku. V posledni ¢asti praktické ¢asti se autor vénuje doporuceni ve
formé navrhu marketingové strategie. Soucasti strategie je vymezeni hlavnich a dil¢ich cila a
jejich nasledna interpretace, vybér vhodné strategie a navrh dilcich slozek této strategie, tvorbou
Casového planu a rozpoctu a nakonec kontrolu, kterd bude v ramci strategie pravidelné
provadéna. Ctvrtym oddilem je zavér, ktery obsahuje celkové shrnuti problematiky ziskani
novych zakaznikl na zakladé informaci z teoretické a praktické Casti.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V této kapitole se autor vénoval teoreticko-metodologické ¢asti prace, ve které se autor nejprve
zaméfil na kratky popis marketingu sluzeb, ktery je specificky a klade velky daraz na pozici
Clovéka pii poskytovanim sluzeb. Poté se autor zaméfil na popis specifik realitniho trhu, se
zaméfenim se na realitni makléfe, jakozto cilovou skupinu pro realizaci navrhu strategie pro
akvizici novych zakaznikl a positioning, ktery hral pii navrhu strategie dulezitou roli. Dale se
autor zaméfil na popis akvizice novych zakaznika a jednotlivé aspekty, které hraji daleZitou
roli pro ziskani novych zakaznikt. V posledni kapitole se autor vénoval samotné marketingové
strategii a dil¢imi kroky, které slouzi pro jeji efektivni implementaci na zaklade stanovenych
cila strategie.

2.1 Marketing sluzeb

Podle Lovelocka, Wirtze (2018, s.72) je jednou z hlavnich vyzev marketingu sluzeb
skutecnost, ze sluzby jsou Casto velmi osobni a subjektivni zkusenosti. To znamena, Ze vnimani
sluzby zakazniky se muaze znacné liSit na zakladé€ faktord, jako jsou jejich oCekavani, nalada a
predchozi zkuSenosti. Marketéfi sluzeb se proto musi snazit porozumét potiebam a preferencim
svych zakaznikl, aby mohli navrhnout sluzby, které splni nebo predc¢i jejich ocekavani.
Lovelokc, Wirtz (2018, s. 74) vysvétluji, ze na rozdil od fyzickych produktt sluzby zahrnuji
vysokou miru interakce se zakaznikem a kvalita této interakce muze vyrazné€ ovlivnit celkovou
spokojenost zakaznika. Obchodnici se sluzbami musi pracovat na tom, aby byla zkuSenost
zakaznika bezproblémova, efektivni a personalizovana, a zarovenl musi fidit oCekavani
zakaznika a feSit pfipadné obavy nebo problémy.

Hoffman, Bateson (2016, s. 135) zdiraziiuji zejména komunikaci a fizeni zakaznickych vztahq,
jakozto klicovy aspekt pro spole¢nosti, které se zabyvaji nabidkou sluzeb. Podle autort se pro
efektivni marketing sluzeb poskytovatelé musi zaméfit na budovani pevnych vztaht se svymi
zakazniky. To zahrnuje nejen poskytovani vysoce kvalitnich sluzeb, ale také budovani davéry
a vztahi se zakazniky prostfednictvim efektivni komunikace, rychlé reakce a pribézné
podpory. Spolecnosti mohou ziskat divéru a loajalitu svych zakaznika tim, Ze jim nabidnou
personalizovany piistup a individudlni feSeni. To zahrnuje napfiklad poskytovani
personalizovanych nabidek, slev nebo programii odmeén za vémost, které jsou pfizptisobené
zakaznikim podle jejich specifickych potieb a zajmu. Lovelock, Wirtz (2018, s. 205) také
zminuji dulezitost budovani pevnych vztaht, a fikaji, Zze je nesmirné dulezité, aby firmy
pravidelné kontaktovaly své zakazniky, nabidly podporu, odpovédély na otazky a obecné se
jim pifipomnély. Komunikace by podle autori méla byt osobni a veénovat pozornost
zakaznickym zajmim a potfebam. Hoffman, Bateson (2016, s. 234) navrhuji, ze poskytovatelé
sluzeb mohou k navazani kontaktu se zakazniky vyuzivat rizné nastroje a kanaly, vCetné
socialnich médii, e-mailového marketingu a vérnostnich programi pro zakazniky.

Lovelock, Wirtz (2018, s. 508-510) zmifiuji, ze poskytovatelé sluzeb musi byt ve své nabidce
flexibilni a pfizptisobovat se ménicim se potiebam a preferencim zakaznikd. Potieby a
preference zakaznika se totiz mohou rychle ménit, a pokud s nimi poskytovatel sluzeb nedokaze
drzet krok, riskuje ztratu zakazniki ve prospéch konkurence, ktera na jejich potieby reaguje
1épe. Napfiklad pokud zédkaznik pozaduje urcitou sluzbu, ktera neni v soucasné dobé¢ nabizena,
flexibilni poskytovatel sluzeb prozkouma moznosti zahrnuti této sluzby do svého portfolia a
podle potieby upravi svou nabidku. Flexibilita v nabidce sluzeb také znamena otevienost vici
zpétné vazbeé od zakaznikll a provadéni zmén v nabidce sluzeb na zaklade této zpétné vazby.
To muze zahrnovat tpravu procesu poskytovani sluzeb, zlepSeni kvality sluzeb nebo zavedeni
zcela novych sluzeb. Kromé zvyseni spokojenosti a loajality zakaznik(i muze flexibilita v
nabidce sluzeb vést také ke zvySeni piijmu a piilezitosti k ristu poskytovatelt sluzeb nebo



k rozsifeni zdkaznické zakladny o nové zakazniky, ktefi by o jejich sluzbach v minulosti mozna
neuvazovali.

Duraz na roli ¢lovéka ve sluzbach zminuje také Vastikova (2014, s. 17-18). Podle ni jsou lidé
zakladem kazdého odvétvi zalozeného na sluzbach a jejich role pfi utvareni zakaznické
zkuSenosti je kliCova. Autorka tika, ze pfi poskytovani sluzeb hraji zasadni roli, protoze
pfinaseji jedineCny soubor dovednosti a vlastnosti, které nelze snadno napodobit pomoci stroja
nebo technologii. Vastikova (2014, s. 152) fika, ze lidsky faktor je nezbytny pro poskytovani
personalizovanych a empatickych zkuSenosti, které uspokojuji jedinecné potieby kazdého
jednotlivce. Vynikajici sluzby zakaznikiim jsou zakladem uspésného podnikani a je nezbytné,
aby zaméstnanci byli v této oblasti vySkoleni. Méli by umét aktivné naslouchat zakaznikiim a
vhodné reagovat na jejich potieby a obavy. Timto zptisobem si mohou vybudovat pevné vztahy
se zakazniky, coz prispéje k opakovanym obchodim a pozitivnim astnim projevum. I kdyz
technologie mohou zleps§it a zefektivnit nékteré aspekty poskytovani sluzeb, nelze podceiovat
vyznam lidské interakce. Zakaznici, ktefi maji pozitivni zkuSenosti, navic podnik s veétsi
pravdépodobnosti doporuci ostatnim.

2.2 Marketing na realitnim trhu

Jakubikova (2013, s. 70) hovofi o trzn€ orientovanych strategiich a jejich vyznamu pro
spoleCnosti, které je vyuzivaji. Jak uvadi Jakubikova (2013, s. 70), . trzné orientované trhy
firmy a organizace pribéiné shromazduji informace o zdkaznicich, konkurenci a trzich,
informace o minulosti, pritomnosti i mozné budoucnosti ““. Jakubikova také zmifiuje, ze firmy
orientujici se na konkrétni trhy by se mély zaméfit na poznani svych zakazniki, jejich
preferenci a na efektivni vyuzivani svych zdroju. Na zakladé téchto informaci firmy dokazi
spravné definovat své marketingové strategie a efektivné vyuzit veskerych nasbiranych
informaci, vztahujicich se ke konkrétnimu trhu a subjektim, které na ném putisobi.

Karlicek et. al. (2018, s. 109-111) fikaji, ze spolecnosti Casto rozdeluji trh na mensi, samostatné
segmenty zakaznikl, znamé jako cilové trhy. Cilem zaméfeni se na urcitou skupinu zakaznikt
s podobnymi charakteristikami je soustiedit marketingové usili na nejhodnotnéjsi zakazniky a
zaroven se vyhnout nakladim a usili na marketing téch, ktefi pravdépodobné nenakoupi. Cilem
je uptednostnit nejziskovéjsi potencialni zakazniky a az poté se zaméfit na dalsi segmenty trhu,
které nabizeji slibné prilezitosti. Timto zpisobem mohou spoleCnosti zajistit, aby jejich
marketingova sdéleni méla vétsi dopad na nejlepsi zdkazniky a zaroven minimalizovat zbyte¢né
vydaje.

2.2.1 Realitni trh

Podle Greeneho (2021, s. 11) je realitni trh nebo také trh s nemovitostmi slozité a dynamickeé
odvétvi, které hraje v ekonomice zasadni roli. Je to neustdle se ménici prostredi, které je
utvareno fadou faktori, vCetné urokovych sazeb, primérnou cenou nemovitosti, spotiebitelské
divéry a demografickych trendd. Jednim z klicovych subjektl v tomto odvétvi jsou realitni
makléfi, ktefi slouzi jako dulezity spojovaci ¢lanek mezi kupujicimi, prodavajicimi a trhem jako
celku. V této kapitole se proto autor prace bude zabyvat specifikaci realitniho trhu, potfebami
realitnich makléfu a jejich vlivem na tento trh.

Greene (2021, s. 15) o realitnich makléfich piSe, ze to jsou subjekty, které hraji na trhu s
nemovitostmi zasadni roli, protoze pusobi jako prostfednici mezi kupujicimi a prodavajicimi.
Pomahaji kupujicim najit vhodnou nemovitost a provést je procesem koupé a zaroven pomahaji
prodavajicim prodavat jejich nemovitosti a vyjednat co nejlepsi cenu. Autor dale zmiuje, ze



realitni makléfi jsou obvykle licencovani profesionalové, ktefi se vyznaji na mistnim trhu a
mohou klientim poskytnout cenné rady a vedeni.

Denbo (2019, s. 14) vysvétluje, ze marketing hraje v realitnim primyslu zasadni roli a realitni
makléfi se pfi uspéSném prodeji nemovitosti do znacné miry spoléhaji na ucinné marketingové
nastroje, jako jsou vizualni materialy, které se staly nezbytnou soucasti realitniho marketingu.
Podle Denbo (2019, s. 30-31) jsou nejdualezitéjSim vizualnim materialem realitnich maklért
fotografie. Kvalitni fotografie jsou podle autora primarnim a nezbytnym nastrojem, ktery muze
prildkat potencidlni kupce, ukazat jedineCné vlastnosti nemovitosti a pomoci kupujicim
predstavit si, jak v daném prostoru bydli. Krom samotné kvality fotografii, autor také hovoii o
dulezitosti vystizeni podstaty a hlavnich pfednosti zachyceného objektu. Autor fika, ze kromé
fotografii mohou realitni makléfi vyuzivat i dalsi uc¢inné nastroje, jakou jsou naptiklad virtualni
prohlidky, 3D modelovani nebo video marketing. Tyto néstroje jsou ale podle autora sekundarni
a pouze dopliuji fotografie, jakozto primarni nastroj. Grudzewski (2018, s. 44) se s pfedchozim
autorem li$i zejména v tom, ze fotografiim pfifazuje podobnou dulezitost jako napftiklad video
prohlidkam, a pfedev§im virtudlnim prohlidkam, na které se ve své knize zaméfuje. Podle
autora zavisi dilezitost pouzitych nastrojii zejména na koncepci nemovitosti a prodejni strategii
makléfe. S Grudzewskim se shoduje také Pleyers (2020), ktery se zaméfuje na virtualni
prohlidky a jejich vliv na kone¢né zékazniky. Podle Pleyerse jsou virtualni prohlidky velice
dulezité, jelikoz Setii Cas, penize, jsou dostupné, a navic zakazniky bavi. Podle autora je tato
forma prezentace nemovitosti pro koneéného zakaznika hrava, a navic mu umoziiuje se po
nemovitosti projit v domacim prostiedi, v klidu a bez tlaku okoli.

Greene (2021, s. 36-37), ktery se ve své knize zabyva marketingem realitnich makléiu fika, ze
v realitnim oboru je zejména dulezity networking. Realitni makléfi vyuzivaji networking na
denni bazi pro spojeni s dalSimi subjekty ve stejném oboru, které jim mizZou poskytnout cenné
informace o trendech na trhu a novych technologiich, které mohou realitnim makléifim pomoci
v jejich kariéfe. Utasti na akcich zaméfenych na navazovani kontakti v oblasti nemovitosti
mohou realitni agenti navazat kontakty s celou fadou profesional v oboru, véetné investora,
maklért, dodavateltl v oblasti nemovitosti a odbornikti na spravu nemovitosti. Budovani vztaha
s témito osobami muze vytvofit sit davéryhodnych kontaktl, na které se lze spolehnout v
pfipadé pomoci nebo novych piilezitosti. Navazanim kontaktd s osobami z riznych odvétvi
oboru mohou realitni makléfi rozsifit svou sit’ doporuceni, coz muize vést k ziskani novych
klientl a prilezitosti.

2.2.2 Cileny marketing

Karlicek (2018, s. 110) fika, ze cileny marketing je zalozeny na ptredpokladu, ze kazdy kupujici
si preje nakupovat produkty/sluzby, které presné odpovidaji jeho individualnim potfebam, a
naopak firmy si pfeji nabizet malé mnozstvi standardizovanych produktt, které si budou chtit
koupit vSichni zakaznici na daném trhu. Pfizpisobovani jednotlivych produkti individualnim
sluzbam autor oznacCuje jako individualizovany marketing. Opak individualizovaného
marketingu autor oznacuje jako nediferencovany marketing, ktery ignoruje potieby zakaznika.
Podobnou koncepci popisuji také Schiffman, Aron, Paladino (2013, s. 130) pod pojmem
,opacna segmentace”, coz je taktika, kterou spole¢nost pouziva, kdyz narazi na ubyvajici
segmenty, které jiz neospravedliiuji personalizované marketingové usili. V takovych ptipadech
se firma snazi identifikovat obecnéjsi spotiebitelské charakteristiky, které se vztahuji k nékolika
segmentim a spojuje je do vétsiho kombinovaného segmentu, na ktery zaméiuje svuj
marketingovy piistup.

Karlicek (2018, s. 111) rozdé€luje cileny marketing na 3 zakladni pilite. Prvnim pilifem je
rozdéleni trhu na jednotlivé zakaznické segmenty neboli Segmentace. Druhym pilifem je proces



vybéru segmentu neboli Targeting. A jako tfeti pilif oznaCuje autor profilovani znacky na
cilovém segmentu, coz oznacuje pojmem Positioning.

Ackoli Schiffman, Aron, Paladino (2013, s. 120-124) cileny marketing vyslovné nezmiuje,
uznava existenci trznich segmentu, na které Ize cilit nabidky §ité na miru. Autor nastifiuje tfi
zakladni slozky strategie prizptisobeni nabidky, které se shoduji s mySlenkami prezentovanymi
vys$e uvedenym autorem. Mezi tyto slozky patfi:

- rozdéleni trhu na segmenty;
- zameéfeni na trzni segment;
- vytvoreni pozice.

Jelikoz se oba zminéni autofi na rozdé€leni cileného marketingu v podstaté shoduji, bude
v nasledujici Casti kapitoly této prace autor vychazet z Kotlerovy definice a tyto terminy
oznacovat jako "segmentace", "targeting" a "positioning".

2

Kotler, Keller (2013, s 328), ktefi cileny marketing rozdéluji stejné€ jako Karli¢ek, segmentaci
popisuji jako marketingovou strategii, ktera zahrnuje rozdéleni trhu na mensi skupiny
spotiebiteld s podobnymi potiebami nebo charakteristikami. Segmentaci trhu mohou
spoleCnosti pfizpusobit své marketingové usili tak, aby lépe vyhovovalo potiebam kazdé
konkrétni skupiny. To jim umoziiuje vyvijet u€inn€jsi marketingové kampané a také vytvaret
vyrobky a sluzby, které 1épe odpovidaji potiebam cilovych zakaznikii. Segmentace mize byt
zalozena na raznych faktorech, véetné demografickych, geografickych, psychografickych a
behavioralnich proménnych.

Karlicek (2018, s. 121-122) tika, ze po definovani segmentt je v dalsim kroku tfeba urcit, na
které z nich je nejvhodnéjsi se zaméfit. Targeting zahrnuje vybér vhodnych segmenti a
vytvoreni piisluSnych marketingovych strategii. Cilem je vyhodnotit obchodni potencial
jednotlivych segmentt a vybrat ten, ktery je v souladu s cili spolecnosti. I kdyz mize byt lakavé
usilovat o rust prostiednictvim vice segmentd soucasné, Casto je to nepraktické. Proto je
nezbytné pred vypracovanim marketingového planu urcit nejslibnéjsi segment.

Podle Karlicka (2018, s. 113-115) nasleduje po urceni cilového trhu positioning, ktery
napomaha k vytvoreni jedineCné image a sd€leni znacky, které rezonuje s potiebami a pranimi
konkrétni cilové skupiny. Vytvorenim silné identity a sdéleni znacky se mohou podniky odlisit
od konkurence a vybudovat si loajalni zakaznickou zakladnu. Positioning je proto podle autora
cennym nastrojem obzvlast pro podniky, které se snazi 1épe porozumét svym zakaznikim na
jiz ptedem definovaném trhu a navézat s nimi kontakt.

Vzhledem k tomu, ze pfedmétem této prace je navrh strategie pro jiz piesné zacileny realitni
trh, nebude se autor dale zabyvat segmentaci a targetingem a v nasledujici kapitole se bude
detailné¢ vénovat poslednimu kroku cileného marketingu, positioningu. Zameéfenim na
positioning autor cili na hlubsi analyzu toho, jak navrhovana strategie vytvoii jedine¢nou a
presvédc¢ivou nabidku pro subjekty realitniho trhu.

2.2.3 Positioning

Shiffman, Aron, Paladino (2013, s. 139) vysvétluji, Ze positioning oznacuje proces vytvareni
jedinec¢né identity znaCky nebo produktu/sluzby v myslich spotfebitelti ve srovnani s jeho
konkurenty. Efektivni positioning vyzaduje hluboké porozuméni potfebam, pianim a
preferencim spotrebitell, stejné jako znalost konkurencniho prostfedi. Zahrnuje identifikaci
klicovych odlisnosti, které znacku odliSuji od konkurence a jejich jasné a presvédcivé sdéleni.
Positioning znacky miize byt zalozen na fadé€ riznych faktort, vCetné atributi produktu/sluzby,
jejich vyhod, zpliisobu pouziti, profili uzivateli nebo konkurentd. Cilem positioningu je



vytvofit v myslich spotfebiteli vyrazny a presvédCivy obraz, ktery znacku odlisi od jejich
konkurent a ucini ji atraktivn€j§i pro jeji cilovy trh. Autofi se touto definici positioningu
pomérné shoduji s Karlickem. Nejvétsim rozdilem mezi autory je, ze oproti Karlickovi klade
Schiffman a dalsi vétsi diraz na odliSeni se od konkurence. Na druhou stranu se vétSina autort
v podstaté shoduje na tom, ze positioning muZze byt zaloZzeny na nékolika klicovych faktorech
a z toho divodu autor prace v nasledujici sekci popisuje 3 hlavni faktory, na kterych maze byt
positioning zalozen. Témito faktory je konkurence, uzivatelé a produkt/sluzba.

Positioning zalozeny na konkurenci

Williams (2014, s. 240) tika, ze konkurencni positioning neboli pozicovani ve vztahu
ke konkurenci, je koncept, kterym se spolecnosti snazi vytvofit specificky obraz své znacky v
porovnani s konkurenci. Cilem konkuren¢niho positioningu je podle autora vytvofit jedine¢ny
a konzistentni obraz znacky, ktery se bude lisit od obrazti konkurence a bude presné odpovidat
potfebam a prani zakaznikd. Tento druh positioningu je uziteCny zejména pro znacky, které
vstupuji na preplnény trh.

Podle Schiffmana, Arona, Paladina (2013, s. 160-161) je jednim z nastroji pro vyuziti
konkurenéniho positioningu v praxi vyuziti porovnavaci reklamy. Tato reklama Casto ukazuje,
ze produkt nebo sluzba spolecnosti je lepsi nez konkurenéni produkt nebo sluzba. Porovnavaci
reklama muze byt srovnavana na zakladé konkrétnich vlastnosti nebo obecnych kritérii, jako
jsou cena, kvalita, u€innost, nebo zakaznicka podpora. Firmy pouzivaji tuto formu reklamy,
protoze se domnivaji, Ze spotiebitelé jsou ochotni utracet vice penéz za lepsi produkt, pokud
jim bude jasné predvedeno, ze je lepsi nez konkurence. Williams (2014, s. 240) upozoriiuje na
to, Ze porovnavaci reklama muze byt velmi G¢inna, pokud je spravné provedena, ale muze také
vést k negativnim reakcim zakaznikt a konkurence. Proto musi byt provedena opatmné a eticky,
aby nebyla narusena image konkuren¢nich produkti a aby byla splnéna pravidla regulujici
reklamu.

Positioning zalozeny na uzivatelich

Karlicek (2018, s. 111) tika, ze positioning zalozeny na uzivatelich se zaméfuje na tvorbu
pozice znacky na zakladé potieb, preferenci a chovani zakaznika. Tento pfistup k pozicovani
se zamétuje na to, co zakaznici potfebuji a chtéji od produktu nebo sluzby, ale také jaké jsou
jejich preference v porovnani s konkurenci. Znacka se pak snazi vytvofit jedineCnou a
konzistentni pozici na trhu, ktera bude odpovidat témto potifebam a preferencim zakaznikd.
Positioning zalozeny na uzivatelich je uziteCny zejména pro znacky, které nabizeji produkty
nebo sluzby zamérené na konkrétni demografické skupiny.

Dunford (2019, s. 213), ktery se ve své knize také zaméfuje na positioning popisuje, ze pro
vyuziti positioningu zalozeném na uzivatelich v praxi, je klicovy vyzkum zakaznik. Tento
vyzkum se podle autora zaméfuje na zjisténi potieb, preferenci a chovani zakaznikd, a pomaha
spoleCnosti vytvofit pozici na trhu, kterd bude odpovidat t€émto potfebam a preferencim.
Vyzkum muze byt proveden pomoci dotaznikt, prizkumu trhu, focus groups a dalSich metod.
V dotaznicich mohou byt obsazeny rizné otazky, napfiklad otazky na preference zakaznikti
vuci produktu nebo sluzbé, otazky na spokojenost zakaznika s uréitym prvkem produktu nebo
sluzby, nebo otazky na chovani zakaznikt vici znacce a konkurenci. Prizkum trhu se zamétuje
na sbér informaci o velikosti trhu, zakaznicich, trendech a konkurenci. Muze byt proveden
pomoci riiznych zdroju, napiiklad publikaci, databazi, online zdrojli, nebo osobnich rozhovort
s odborniky v oboru. Focus groups popisuje také Hague, Hague, Morgan (2013, s. 270) jako
skupinové diskuse s malym poctem zakaznikd, ktefi reprezentuji cilovou skupinu produktu
nebo sluzby. Focus groups jsou ¢asto vedeny odborniky na vyzkum trhu a mohou byt nahravany
pro pozdéjsi analyzu.



Positioning zalozeny na produktu/sluzbé

Williams (2014, s. 257-259) fika, ze positioning zalozeny na produktu/sluzbé se zametuje na
jedine¢né vlastnosti a atributy produktu nebo sluzby. Tato metoda zahrnuje umisténi produktu
nebo sluzby na zakladé jejich charakteristickych vlastnosti a vyhod, které je odlisuji od
konkurence. Positioning zalozeny na produktu je uziteCny zejména pro znacky, které nabizeji
produkty nebo sluzby, jez jsou inovativni nebo maji jedinecnou prodejni nabidku. S timto
vyrokem se Williams shoduje s Schiffmanem, Aronem, Paladinem. Dale Williams (2014, s.
259) vysvétluje, ze klicovym krokem pii vytvarfeni positioningu zalozeného na produktu nebo
sluzbé je identifikace vlastnosti, které budou mit pro zékazniky vysokou hodnotu. Témito
vlastnostmi muaze byt naptiklad kvalita. Vytvoreni produktu nebo sluzby nejvyssi kvality, které
budou vyhovovat potfebam a preferencim zakazniki, si znacka muze ziskat klienty, ktefi se
nespokoji s primérnou kvalitou a vyzaduji pouze produkty/sluzby, které jsou nejlepsi na trhu.
Dalsi moznosti muze byt napiiklad vytvoreni inovativniho produktu nebo sluzby s novymi
funkcemi nebo technologiemi, které budou piinaset vyhody pro zakazniky. Déle pak zaméteni
na cenu a tvorbu nabidky cenové dostupného produktu nebo sluzby, které budou
konkurenceschopné na trhu a v neposledni fadé také zaméfeni se na design produktu/sluzby
nebo jejich prezentace v komunikacnich kampanich a ostatnich marketingovych materialech.
Navic, pokud jsou tyto vlastnosti disledné prezentovany a propagovany, mohou byt pro
zakazniky snadno rozpoznatelné a mohou zvysit loajalitu zakaznika a povédomi o znacce.

Zavérem lze fici, ze positioning na trhu je dulezitou marketingovou strategii, ktera muze
znackam pomoci odli§it se od konkurence a oslovit konkrétni cilovy trh. Pouzitim jedné nebo
vice vySe uvedenych metod trzniho positioningu si znacky mohou vytvofit vyraznou identitu a
zvysit své Sance na uspéch na preplnéném trhu. Podle Karlicka (2018, s. 111) vybér
positioningové metody zavisi na konkrétni situaci ve které se spoleCnost nachazi, a také na
prednostech, kterymi firma disponuje. Po dikladné analyze muze spole¢nost vyuzit informaci,
které ziskala a na jejich zakladé€ prispét k vytvoreni strategie, kterou bude komunikovat vici
souCasnym a potencialnim zakazniktm.

2.3 AKkvizice novych zakazniku

Scott (2014, s. 22-25) fika, ze akvizice novych zakazniku je zasadnim aspektem ristu a ispéchu
kazdé firmy. Pro tyto tGcely je dulezité dobie znat stavajici zakaznickou zakladnu a jeji potieby
a potencialni zakazniky, na které akvizice novych zakaznika cili. Dale je dilezita identifikace
konkurentt a toho, ¢im se firma od svych konkurentt odlisuje, coz pomuze efektivngji cilit na
potencialni zakazniky. Jednou z GCinnych strategii pro ziskavani novych zakaznikl je také
pozadat o doporuceni spokojené zakazniky, ktefi mohou pomoci §ifit informace o podniku ve
svych sitich. Cardell (2019, s. 38) ve své knize také hovoii o dilezitosti doporuceni a navrhuje,
ze by si firmy mély vytvofit robustni systém a podle ného nabadat stavajici zdkazniky o
doporuceni svym znamym nebo kolegim. Kromé toho muize silna pfitomnost na internetu a
prezentace sluzeb na webovych strankach pomoci prilédkat potencialni zakazniky, kteti hledaji
feSeni na internetu. Zavedenim téchto strategii muze firma zvysit své Sance na ziskani novych
zakaznika a roz§ifeni svého podnikani.

2.3.1 Faktory ovliviiujici akvizici novych zakazniku

Podle Bloudka et. al. (2013, s. 48-49) je akvizice novych zakaznik klicovym faktorem pro rist
a uspéch v kratkodobém i dlouhodobém horizontu. Existuje mnoho faktort, které ovliviiuji
uspésnost akvizice novych zakaznikt a je dilezité je mit na zieteli pii planovani a implementaci
marketingovych kampani. Pro stanoveni spravné strategie je podle autora nejduleZzité]si
pochopeni zakaznickych motivi, které Ize zkoumat prostfednictvim stavajicich nebo



potencialnich zakaznik(. Dulezitou Casti je také poznani konkurence a zptuisobu, které pouziva.
Analyza dat o zakaznicich mlze pomoci urcit, jaké produkty nebo sluzby jsou nejatraktivngjsi
pro urcité zakaznické segmenty a jaké marketingové kanaly jsou nejucinnéjsi pfi oslovovani
téchto zakaznikt. Tyto informace pak mohou byt dalezité pii tvorbé strategie. Berger (2018, s.
45-46) dale pise o dulezitosti navazovani pevnych vztaht a ziskani doporuceni, které mohou
mit velky vliv na akvizici novych zakazniki.

Poznani stavajicich zakazniki

Podle Bloudka et. al. (2013, s. 49) je dualezité pristupovat ke vztahu z trochu jiné perspektivy,
pokud je zdkaznikem organizace nez v ptipadé¢ individualniho zakaznika. At uz firmy prodavaji
produkty nebo sluzby, pochopeni organizacni struktury, cili a hodnot zakaznika mize pomoci
vybudovat silné partnerstvi a poskytnout hodnotu, ktera predci jeho ocekavani. Podle autora na
B2B trhu prevlada oproti B2C trhu racionalni uvazovani, a proto je dalezité, aby firmy detailné
analyzovaly své stavajici zakazniky a pfizpusobily tomu budouci strategii, at’ uz v komunikaci
s nimi nebo s novym potencialnimi zdkazniky.

Hague, Hague, Morgan (2013, s. 89) vysvétluji, ze pro komunikaci a poskytovani sluzeb
zakaznikiim na B2B trhu je jednoduchost klicem k duvére, vytvoreni vérnosti znacce a udrzeni
zakaznikd. Zjednoduseni interakci vS§ak muze byt narocné, a ne vSechny organizace ho mohou
dosahnout. Proto zakaznici zistavaji vérni spoleCnostem, které nabizeji jednoduse pouzitelné
sluzby. Na trzich B2B je jednoduchost zasadni pro poskytovani $pickovych produktd nebo
sluzeb zakaznikim. Proto by slozitost vztahi neméla byt zakaznikim za Zadnych okolnosti
zfejma. Podniky musi zvazit a navrhnout své interakce s dodavateli a poskytovateli sluzeb
tietich stran tak, aby zakaznikim ve vysledku poskytovaly, co nejjednodussi sluzbu.

Podle Srivastava (2019) by firmy mély patrat po tom, s ¢im se uzivatelé potykaji. Zjistit vSechny
prekazky, které ovliviiuji zakazniky a jejich rozhodovaci proces pro nakup produktu nebo
sluzby. Pozorné naslouchat a podle toho provést ptfipadné upravy. Jedna se o uziteCné nastroje,
diky kterym mohou spolecnosti 1épe pochopit, kdo je jejich zdkaznikem, na jaky druh sdéleni
nejlépe reaguje a jaké jsou vSechny okolnosti, které z néj ¢ini cilového zakaznika. Vytvoreni
marketingovych person muze byt obzvlasté uzitecné v B2B marketingu, protoze tato nakupni
rozhodnuti byvaji slozitéjsi a mize se na nich podilet vice rozhodujicich osob. Spole¢nosti by
mely zafidit, aby vSichni v tymu shodné chapali tyto persony a divody, pro¢ praveé tyto lidi
cht&ji oslovit. Jakmile budou firmy vice rozumét svym cilovym zakaznikiim, mély by zacit
hledat lepsi zpisoby komunikace, efektivn€jsi marketingové kanaly a presvéd¢ivejsi nabidky
pro akvirovani novych zakazniki.

Scott (2014, s. 236-240) ve své knize zmifiuje, ze pro lepsi poznani stavajicich zakaznikd je v
urCitych pfipadech velice vhodnym nastrojem osobni rozhovor, diky kterému miize spole¢nost
poznat jeho nakupni zvyklosti, coz umoziiuje hloubé&ji porozumét zakaznikovi a jeho
specifickym potifebam. Interakce tvaii v tvar poskytuje osobnéjsi a piimé&j§i komunikaci, coz
umoziuje navazat mezi kupujicim a prodavajicim vétsi vztah a davéru. Tento typ interakce také
umoziuje identifikovat potencialni problémy nebo prekazky v nakupnim procesu, které nemusi
byt prostfednictvim jinych komunika¢nich kanalt zifejmé. Navic diky osobni navstéve
zakaznikll mohou spolecnosti ziskat cenné informace o organizaci, odvétvi a konkurencnim
prostiedi zakaznika. Tyto informace mohou prodejci pomoci pfizpisobit své produkty a sluzby
specifickym potfebam zakaznika a odlisit se od konkurence. V neposledni fadé muze osobni
interakce se zakazniky pomoci budovat dlouhodobé vztahy a posilovat loajalitu zakaznikt, coz
vede k opakovanym obchodiim a referencim.

Dle Bloudka et al. (2013, s. 70) by spolecnosti mély zjistit oblasti, ve kterych mize firma uspét
a zaméfit jeji usili tak, aby firma dokazala oslovit, ziskat a udrzet zakazniky ve svém portfoliu.
Rada spolecCnosti se snazi ziskat nové zakazniky bez dobfe definované strategie, takovy postup



ale neni zpravidla moc ucinny a jeho efektivita je spiSe nahodna. Diky tomu mohou byt pak
jednotlivé marketingové aktivity podniku v vzajemném rozporu nebo na sebe nenavazovat.
Kvili témto skuteCnostem spolecnosti mohou délat ty samé chyby a organizace je , zmatena
marketingem*.

Poznani konkurence

Scott (2014, s. 235-237) ve své knize tika, ze pro ziskani konkuren¢ni vyhody v podnikani je
nezbytné poznat svou konkurenci. Znalost vyrobkti nebo sluzeb, cen, distribu¢nich kanala a
sluzeb vybranych konkurentt mize firmé pomoci vytvofit efektivnéjsi obchodni strategii. Diky
sledovani, jak konkurenti prezentuji své nabidky, se firmy mohou poucit z jejich uspéchu i
neuspéchil a tyto poznatky aplikovat na své vlastni praktiky. Dulezité je také analyzovat
hodnoty jejich znacky a designu a zjistit, zda jsou inovativni jak ve svych produktech, tak v
obchodnich metodach. Kromé toho by meély firmy zkoumat i jejich vyuzivani technologii, jako
jsou webové stranky a dalsi technologie relevantni pro dané podnikéani. V neposledni fadé by
se mély firmy zaméfit na sledovani medialnich aktivit svych konkurentd, jako jsou socialni sité
nebo reklama, pro lepsi pochopeni marketingového pristupu svych piimych konkurentd.

Scott (2014, s. 239) také zmiriuje, ze kromé zkoumani obchodnich postupti konkurentd, je stejné
dulezité shromazdit informace o jejich zakaznicich. Pochopeni toho, kdo jsou jejich zakaznici,
jaké vyrobky nebo sluzby kupuji a jak vnimaji jejich silné a slabé stranky, muze poskytnout
cenné informace o situaci na trhu. Firmy by mély také zjistit, zda maji néjaké dlouhodobé
zakazniky nebo zda v posledni dob¢ ziskali vyrazny pfiliv novych zakaznikl. Tyto informace
firmam mohou pomoci identifikovat potencialni pfilezitosti k roz§ifeni vlastni zakaznické
zakladny nebo provést zmeény v soucasné marketingové strategii. Diky informovanosti o svych
konkurentech a jejich zakaznicich mohou firmy ziskat naskok pfed konkurenci a Cinit
informovana rozhodnuti, kterd budou pfinosem pro vlastni podnikani.

Doporuceni stavajicich zakazniku

Berger (2014, s. 45-46) ve své knize piSe, Ze ve vysoce konkuren¢nim odvétvi zavisi budovani
uspésného podnikani predev§im na budovani pevnych vztah s klienty. Jednim =z
nejefektivnéjSich zpusobu, jak akvirovat nové klienty je ziskat doporuceni od stavajicich
klientd. Existuje mnoho divodd, pro¢ jsou doporuceni tak ucinna. Lidé Cast&ji davértuji
doporucenim svych pratel nebo kolegt vice nez reklamé a dal§im marketingovym nastrojum.
Kdyz firmu nékdo doporuci svym pratelim nebo roding, tak se za ni a jeji sluzby v podstaté
zaruCuje, ¢imz si firma u potencialnich klienti zlepSuje svou davéryhodnost. Doporuceni
zakaznici jsou navic ¢asto vice motivovani ke spolupraci s danou firmou nez ostatni potencialni
zakaznici. Je to proto, ze o spoleCnosti dostali dobry ohlas od né€koho, komu davéfuji a tim
padem jsou jiz predem naklonéni ke spolupraci, coz firmé muze uSetfit Cas a usili v prodejnim
procesu. S timto tvrzenim se shoduje 1 Cardell (2019, s. 38), ktery dopliiuje, Ze u potencialnich
zakaznikd, ktefi o spolecnosti védi od svych znamych, je pravdépodobnost konverze nékolikrat
vys$si nez u zakazniku, ktefi se o spolecnosti dozveédéli jinym zptsobem.

Berger (2014, s. 586) zmifuje, ze pro ziskani doporuceni je prvnim krokem poskytovani
vyjimecné sluzby stavajicim klientim. To znamena vyjit vstiic jejich potfebam, pohotove
reagovat na jejich dotazy a zistat v kontaktu i po dokonceni transakce. S Bergerem souhlasi
také Janouch (2014, s. 45), ktery fika, ze poskytovani vyjimecnych sluzeb klientim a
vyuzivanim jejich siti mohou firmy generovat staly proud kvalitnich kontaktd, které s vétsi
pravdépodobnosti vyusti v nové obchody a stalé zakazniky a doporuceni obecn€ je dalezitou
soucasti budovani uspésného podnikani a firmy by toho mély umét vyuzit. Berger (2014, 601-
607) dale uvadi, Ze jakmile si firma vybuduje pevny vztah s klienty, je dilezité zadat o
doporuceni pfirozenym zplsobem, pii kterém firma na zakazniky nevyviji prili§ velky tlak.
Velky tlak na zakazniky muze mit podle autor i negativni dopad a mize vyustiti ztratou klienta.



Rict si firma o doporugeni miize osobné, telefonicky, prostiednictvim e-mailu apod. Autor také
doporucuje, Ze jednoduchym zptisobem, jak pozadat o doporuceni, je dat klientim najevo, ze
si firma jejich obchodu vazi a bude vdé&cna za jakéakoli doporuceni, ktera firmeé¢ mohou
poskytnout.

Podle Janoucha (2014, s. 66-68) je dal§im ufinnym zpusobem, jak ziskat doporuceni, vyuzit
ptitomnosti na internetu. Firmy mohou vyzvat stavajici zakazniky, aby zanechali recenze na
jejich webovych strankach nebo socialnich sitich a zaroveri by jim pfitom mély usnadnit sdileni
kontaktnich informaci za pomoci predem pfipravenych materiali nebo odkazi. Pro tento
zpusob je dulezité, aby byly spoleCnosti na internetu aktivni, coz pro mensi firmy muze
znamenat dalsi finan¢ni naklady. Tyto naklady vSak nesouvisi pouze se ziskem referenci, ale i
s celkovou marketingovou strategii firmy a jeji pusobnosti v online prostiedi.

Prezentace sluzeb

Podle Beairda (2014, s 86-90) je v dnes$ni digitalni dobé zasadni mit, pro prezentaci sluzeb
potencialnim klientim, dobfe navrzené webové stranky. Webové stranky jsou ¢asto prvnim
kontaktnim mistem mezi podnikem a jeho zdkazniky a mohou mit velky vliv na to, jak zakaznici
podnik vnimaji. Spatn& navrzené webové stranky mohou vyvolat dojem, Ze podnik je
neprofesionalni nebo nedivéryhodny, zatimco dobfe navrzené webové stranky mohou pusobit
presné naopak.

Dybisz (2016, s. 47) zmiruje, ze fotografové by méli cilit na vytvoreni webovych stranek, které
efektivné prezentuji jejich praci a pfitahuji potencialni klienty. Mezi klicové zasady patii vybér
spravné platformy, optimalizace webu pro vyhledavace, vytvoreni uzivatelsky piivetivé
navigacni struktury nebo vytvoreni uceleného vizualniho stylu. Webové stranky by mély byt
vizualné pritazlivé a mély by co nejlépe prezentovat nabizené sluzby. To zahrnuje pouziti
vysoce kvalitnich fotografii, videi a zaroven by mély odrazet osobni znacku firmy, v¢etné jejiho
stylu a estetiky. To maze zahrnovat prvky, jako jsou barevna schémata, pisma a celkovy design.

Dybisz (2016, s. 65-67) dale poskytuje tipy, jak spravné prezentovat fotografie na webovych
strankach, vcetné pouziti konzistentniho rozvrzeni a zajisténi optimalizace obrazk(i pro
prohliZzeni na webu. Podle autora je velmi dulezity i psany obsah, jako je detailni popis portfolia
a nabizenych sluzeb, ktery potencialnim klientim pomuze pochopit kontext fotografie/videa
nebo nahlédnout na zpusob fungovani firmy. Autor dale vysvétluje, jak psat efektivni obsah,
ktery bude informativni 1 poutavy a zaroven bude pfesné reprezentovat znacku. Dybisz (2016,
s. 70) ve své knize popisuje napiiklad vyznam tvorby video obsahu ze zakulisi. Podle autora je
pofizovani videi ze zakulisi skvély zpusob, jak predstavit proces a umoznit potencialnim
klientim nahlédnout do tvarciho svéta firmy.

2.3.2 Komunikaéni nastroje pro akvizici novych zakazniku

Podle Vastikové (2014, s. 126) je marketingova komunikace jednim z nejviditelnéjsich nastroja
marketingového mixu a je velice dulezita pro firmy poskytujici nejden produkty, ale i sluzby.
Diky vyuziti vhodnych komunikacnich nastroju dokaze firma rychle, srozumitelné a efektivné
komunikovat se svym okolim a diky tomu dosahnout cilt jeji marketingové strategie.

Vastikova (2014, s. 126) dale uvadi, ze jelikoz neexistuje pouze jeden komunikacni nastroj €i
médium, které lze pouzit vSestranné pro vSechny spoleCnosti a odvétvi, je dulezita praveé
kombinace riznych nastroji, které musi organizace peclivé zaradit do své komunikacni
strategie. Vhodnym vybérem komunikacni strategie a spravnym nacasovanim dokaze
spolecCnost strategicky zasahnout cilené publikum a jasné a efektivné predstavit své produkty ci
sluzby.
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Jakubikova na Obrazku 1 graficky znazormuje nastroje komunikaéniho mixu, soucasti, kterého
je reklama, prace svefejnosti, podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing a
interaktivni/internetovy marketing. Vastikova (2014, s. 126) dopliiuje tyto nastroje jesté o
komunikaci na socialnich sitich nebo event marketing.

Obrazek 1 Marketingovy komunikaéni mix

| Marketingovy komunikaéni mix

' [

Reklama Prace Pfimy
(advertising) s velejnosli marketing
(public relations) (dhirect marketing) |
Podpora Osobni Interaktivnifinternetovy
prodeje prode) markeling
{sales promotion) (personal selling) (interactive/internsat

markeling)

Zdroj: Jakubikova (2013, s. 300)
Reklama

Karlicek et. al (2018, s. 197) zduraziuji, ze reklama je zejména dilezita pro vytvafeni a
posilovani znacek. Reklama dokaze efektivné zvySit povédomi o znacce a vyvolat asociace,
které znacka predstavuje. Dalsi jeji prednosti je osloveni velkého cilového segmentu a moznosti
ovlivnit, koho a kde reklama zasahne. Vastikova (2014, s. 131) jako dalsi vyhody oznacuje
rychlost pusobeni na spotiebitele nebo absolutni kontrolu zadavatele nad obsahem zpravy.

Vastikova (2014, s. 131) také hovoti o nevyhodach reklamy, mezi které patti naptiklad cena, a
to zejména pro mensi nebo zalinaji firmy. Dal§i nevyhodou je neosobni forma sdéleni
prostfednictvim médii. Podle autorky je osobni sdéleni jednoznacné presvédcujici. Reklama se
fadi mezi jednosmérny zpusob komunikace od vysilatele k pfijemci a mize zde pusobit Siroka
fada komunika¢nich Sumu, které toto sd€leni budou rusit. Zpétna vazba na reklamu se také
nemusi projevit vcas a je velice obtizné méfeni jejiho konecného vysledku.

Podle Karlicka et. al (2018, s. 197) existuje né€kolik druhi reklamy, mezi néz patii reklama v
tisku, guerillova reklama, vysilani, venkovni reklama, reklama pro vefejnost, product
placement, reklama na mobilnich telefonech a mobilnich zafizenich a online (digitalni)
reklama. Kazdé médium ma své vyhody a nevyhody, které musi firmy pii jejich vyberu pecliveé
zhodnotit a spravné zvolit.
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Podle Vastikové (2014, s. 131) je ucinna reklama zalozena na principu SM (dle pocatecnich
pismen anglickych termint).

1. Mission — poslani neboli specifikace cila reklamy;

Message — sdéleni neboli tvorba obsahového sdéleni;

2

3. Money — penize, jakozto tvorba rozpoctu reklamy;

4. Media — média, ktera predstavuji vybér vhodného média;
5

Measurement — mefitka, kterd méfi uc€innost reklamy.

Vastikova (2014, s. 132) zduaraziiuje predevsim dveé hlavni slozky reklamni strategie. Jsou jimy
tvorba marketingového sdéleni a vybér média.

Tvorba marketingového sdéleni. Dle Vastikové (2014, s. 132) je ucelem reklamy
presvédcit zakaznika/potencialniho zakaznika premyslet o znacce nebo produktu a vyvolat
v ném né&jakou reakci. Vastikova (2014, s. 132) tika, ze ,, lidé reaguji pouze tehdy, kdyz véri, ze
z toho budou mit uzitek“. Autorka dale uvadi, ze tvorba marketingového sdéleni by méla
nasledovat urCitou posloupnost. Nejprve by mél byt identifikovan uzitek pro zdkaznika, ktery
muze byt pouzit pro tvorbu reklamniho apelu. Diky identifikaci tohoto uzitku marketéti dokazi
zacilit na spravné publikum a pfemeénit ho v reklamni sdéleni. Dal§Sim krokem je tvorba
kreativniho napadu, ktery sdéleni ozivi a pomuze firmé odlisit se od konkurence. Podoba
napadu muze byt rdznoroda a projevit se muze pii psani textu, vizualnim projevu nebo
kombinaci obou. Poslednim krokem je realizace, ktera da kreativhimu napadu tvar a upouta
pozornost cilové skupiny.

Vybér média. Jadernd, Volfova (2021, s. 149) rozdéluji média na 3 zékladni typy — elektronicka,
tiskova a Out-of-home média.

Za elektronickd média Jaderna, Volfova (2021, s. 150) povazuji televizi, a to jako nejsilnéjsi
elektronicky nastroj dle hodnoceni u¢innosti televize. Televize je masovy komunikacni nastroj,
jelikoz piisobi na siroké publikum a dokaze zasahnout velké mnozstvi pifjemct. Uginek televize
je dan kombinaci obrazu, zvuku, pohybu, barev a dalSich prvka pusobicich v jeden okamzik a
diky tomu velice efektivné pfitahuji pozornost pfijemce. Nejvétsi nevyhodou televizni reklamy
je jeji nakladovost. Diky Sirokému zacileni se i kratky televizni spot muze vyS$plhat do
milionovych naklad za poskytnuty reklamni prostor a produkéni naklady. Televize je tedy
vhodna pro firmy s vysokym budgetem. V posledni dobé¢ klesa ucinnost televizni reklamy diky
vypestované ,,alergii“ piijemct na urcité reklamni bloky a diky stale rozsifen&jsim chytrym
televizim s aplikacemi, na kterych si uzivatelé mohou poustét porady ze zaznamu a pretacet tak
reklamni spoty.

Jaderna, Volfova (2021, s. 150) fadi jako dalsi elektronicky néastroj rozhlas, a to predevsim
radio, které je nejCastéji poslouchano pii jizdé autem. Radia se v poslednich letech dost profiluji
a diky tomu lze dobfe zacilit na cilovou skupinu. Pomérné velkou nevyhodou je vyuziti pouze
jednoho apelu, kterym je sluch. Posluchaci Casto ztraci pozornost a reklamu mohou snadno
preslechnout. Proto je pifi vyuzivani rozhlasu velice dilezité vyuzit zvukové apely, které
posluchacovu pozornost rychle ziskaji.

Jako posledni elektronické médium fadi Jaderna, Volfova (2021, s. 150-153) internet.
S rozvojem internetu je toto médium stale na vzestupu a lze predpokladat, ze v nejblizsi dobé
nahradi televizi jako nejsiln€jsi reklamni néastroj. Mladsi generace jsou na internetu odchované
a jiz dnes je pro né internet hlavnim zdrojem informaci a travi na ném velké mnozstvi Casu.
Internetova reklama nabizi firmam nekone¢né moznosti pro kreativitu a lze diky ni pfesné
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oslovit cilené publikum. Naklady na internetovou reklamu jsou pomérné nizké a vejdou se 1 do
mensiho reklamniho budgetu firem. Vastikova (2014, s. 134) oproti Jaderné, Volfové, rozlisuje
jesté internet a on-line reklamu jako samostatné druhy elektronickych médii.

Dal§im druhem reklamniho média je tiSténa (tiskova) reklama. Jaderna, Volfova (2021, s. 153)
uvadi, ze reklamy se tisknou v riznych typech publikaci, jako jsou noviny, casopisy, brozury
nebo letaky. Prestoze poptavka po tiskové reklameé v posledni dobé poklesla, je stale
zivotaschopnou formou marketingu a na urCitych trzich je nezbytna. Dokaze oslovit potencialni
zakazniky zpusobem, ktery digitalni marketing nedokaze. Tiskové materialy by mély byt
pouzivany spolu s dalSimi médii, takze by mély dopliiovat celkovou marketingovou strategii a
spolupracovat s ostatnimi taktikami k dosaZeni obchodnich cili. Vyhodou jsou nizsi naklady,
jednoduché vyroba a Casova nenarocnost. Nevyhodou je vSak kratka zivotnost a nizka kvalita.
Vastikova (2014, s. 134) dopliuje Jadernou, Volfovou o dal§i vyhody jako dobré pokryti
mistniho trhu a jako nevyhody zmifiuje napiiklad nepozornost pii Cteni, které vyrazné snizuje
efektivitu reklamy. V posledni dobé ale vykazuji Casopisy a noviny tendence ke snizovani
prostoru pro zurnalistické rubriky ve prospéch reklamniho prostoru, coz zpusobuje snizeni
efektivity tiskové komunikace.

Karlicek et. al. (2018, s. 198) ve své knize také popisuji venkovni (out-of-home) reklamu jako
médium, které plsobi na kolemjdouci 24 hodin denné a lze ho dobfe zacilit podle mista
umisténi. Venkovni reklama muze byt zaméfena lokalné, regionalné ¢i celoplosné a zahrnuje
billboardy, prosvétlené vitriny na zastavkach, plakatové plochy (napf. v hromadné doprave),
informacné-navigacni tabule a celou fadu dalSich nastroju se kterymi se lidé setkavaji mimo
svlj domov. Asi nejvétsi nevyhodou tohoto typu média je velice omezeny prostor pro reklamni
sdéleni, a proto je dalezité, aby bylo sdéleni jasné a vystizné. Jaderna, Volfova (2021, s. 154)
dale rozdéluji out-of-home média na indoorova a outdoorova. Indoorova se nachazi uvnitt skol,
obchodni center, restauraci a dalSich vefejné pristupnych mist a neptisobi na né vlivy pocasi.
Outdoorova média se nachazi ve venkovnich vefejnych prostorach s velkou intenzitou
shromazd’ovani obyvatel.

Podpora prodeje

Janouch (2014, s. 135) oznacuje podporu prodeje jako nastroj, ktery ma za cil pfimét
potencialniho zakaznika k provedeni nakupu. Formy mohou byt riznorodé, ale je dulezité
zminit, ze jsou vSechny uplatiovany bezprostfedné pii nakupu. Podpora prodeje muze byt
kratkodobého i dlouhodobého charakteru. Forem kratkodobého charakteru je mnoho a muze to
byt napiiklad sleva na produkt/sluzbu, a jako ptiklad dlouhodobého charakteru muze byt
napfiklad sbirani bodu, které mohou byt pozdéji vyuzity pro akcni nakup ¢i zisk daru. Vybér
dané formy zavisi na moha faktorech a je dulezité, aby se pfi jejim vybéru firmy drzely své
marketingové strategie a danou akci vzdy Casoveé i prostorové ohranicily, aby zakazniky
pfimély provést nakup ithned. Podle autora by se firmy nemély pokousSet o zavedeni vice forem
podpory prodeje najednou, aby potencialniho zadkaznika zbyte¢né nepiehltily.

Vastikova (2014, s. 136-137) popisuje podporu prodeje jako kombinaci reklamy a cenovych
opatfeni. Podpora prodeje by podle autorky méla zahrnovat informace o produktech ¢i sluzbach
a zaroveni vyvolat stimul pro uskute¢néni prodeje. Tento stimul muze byt ve formé cenového
zvyhodnéni nebo urcitého benefitu, ktery se k prodeji vztahuje. Vastikova (2014, s. 136) rika,
ze ,,pro spotrebitele se stava ndkup pritazlivéjsi prostiednictvim kuponii, prémii, soutézi,
nabidky bezplatné provedené ukazky sluzby, vyhernich loterii, vystav a veletrhii a reklamnich a
ddrkovych predmétu.

Podle Janoucha (2014, s. 137) je podpora prodeje obecné znama jako zptuisob komunikace, ktery
ma vazbu na vSechna oddé€leni v organizaci. Ve vétsiné pfipadl je podpora prodeje povinnym
prvkem, ktery je nutny pro postup v fetézci procesu v organizaci. Proto se ostatni oddéleni musi
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s podporou prodeje spojit. Podporu prodeje 1ze popsat jako funkci, ktera podporuje zakladni
obchodni proces v organizacich. Pomaha vést hlavni procesy efektivnéj§im zpisobem tim, ze
pfispiva k jejich podpofe pomoci ruznych strategii. Stejné jako mnoho jinych procesd v
organizaci ma i podpora prodeje urcité prekazky, které je tfeba piekonat.

Osobni prodej

Podle Karlicka (2016, s. 159) je osobni prodej nejstarsi nastroj marketingové komunikace.
Limbeck (2014, str. 10) rika, podstatou osobniho prodeje je snaha pfimét druhé k tomu, aby
néco udélali. Autor dale tvrdi, Ze se jedna o presvédcovani treti osoby neboli zakaznika ke
koupi, ale také o presvédCeni o dané firme nebo o prodejci samotném. Jinymi slovy se jedna o
druh obchodni Cinnosti s cilem vymény zbozi ¢i sluzeb za penize.

Vastikova (2014, s. 135) hovoii o tom, Ze osobni prodej je vysoce efektivni, ale zato drahy
komunikacni nastroj, ve kterém muze byt obsah i forma sdé€leni pfizptisobena konkrétnimu
ptijemci 1 situaci. Efektivita tohoto nastroje je dana i faktem, ze osobni prodej je jako jeden
zmala komunikacnich nastroji formou oboustranné komunikace. Dochéazi pii ném
ke vzajemné konfrontaci prodavajictho a kupujiciho, kdy na sebe oba subjekty reaguji,
odpovidaji na otazky a prekonéavaji spolecné komunikaéni prekazky. Podle autora vyplyva
vyznam osobniho prodeje ve sluzbach z neodd¢litelné interakce mezi poskytovatelem sluzeb a
zakaznikem, jelikoz je tento vztah ve sluzbach velice dilezity a osobni prodej pomaha v jeho
budovani. Mezi jeho vyhody 1ze tedy zaradit zejména osobni kontakt, moznost okamzité zpétné
vazby a posilovani vztaht se spotiebiteli, diky kterému muze poskytovatel stimulovat nakup
dalsich produkta a sluzeb. Mezi nevyhody tadi Karlicek (2016, s. 160) predev§im ¢asovou
narocnost, jelikoz budovani vztahu se zékazniky, na kterém je osobni prodej zalozen, vyzaduje
urCity cas. Dalsi nevyhodou je dale zacileni osobniho prodeje pouze na malé mnozstvi
potencialnich zakazniku, jelikoz pro osloveni Sirsiho spektra prijemct neni dle autora osobni
prodej vhodnym nastrojem.

Public relations

Jaderna, Volfova (2021, s. 162) popisuji public relations (PR), nebo také vztahy s verejnosti
jako fizenou komunikaci firmy, ktera pomaha utvaret pozitivni nazor vefejnosti na spolecnost
¢i produkt/sluzbu a budovat jeji duveéryhodnost. PR neni zaméfeno na kratkodobé obchodni
cile, ale spiSe na vytvareni image spoleCnosti v dlouhodobém intervalu. Karlicek et al. (2018,
s. 202) mimo vyvoléavani pozitivni publicity hovori také o tom, ze PR pomaha fidit i publicitu
negativni. Vastikova (2014, s. 138) tika, ze ,prdace public relations je priibézna cinnost, musi
respektovat jak zdjmy organizace, tak zdjmy verejnosti. Piisobi v delSich casovych horizontech
a vysledky piisobnosti nejsou zpravidla dost dobre exaktné méritelné “.

Mezi nastroje PR fadi Jaderna, Volfova (2021, s. 164) napiiklad vztahy s médii, lobbing,
krizovou komunikaci, event marketing, ambasadory znacky a interni nebo online PR. Karlicek
et al. (2018, s. 203) dopliiuji nastroje jesté o sponzoring, tiskové zpravy a tiskové konference.
Autor hovori o tiskovych zpravach jako o jednom z nejdilezitéjSich nastrojt, jelikoz pokud ma

.....

medialni prostor.
Piimy marketing

Kotler, Keller (2013, s. 346-348) zminuji, ze v poslednich dvou desetiletich zaznamenal pfimy
marketing obrovsky rozmach a stal se nejrychleji rostoucim marketingovym oborem na svété.
Duvodem jsou predevsim velké vyhody, které nabizi jak kupujicim, tak prodavajicim.
Kupuyjicim pfimy marketing nabizi pfistup k zakaznikim a nepfebernému mnozstvi
individualn€ navrzenych produkti kdekoli na svété a cestu, jak jednoduse a rychle nakoupit,
zjistit potfebné informace a porovnat nabizené produkty/sluzby. Prodejcim nabizi levnéjsi,

14



rychlou a efektivni alternativu pro osloveni jejich trhti. Je také velmi efektivni z hlediska
budovani pevnych a dlouhodobych vztaht se zakazniky, a kromé toho odstraiuje hranice pro
kupujici tim, Ze nabizi alternativni kanaly pro uvadéni vyrobku na trh, napf. internetovou postu.

Jaderna, Volfova (2021, s. 160-161) oznacuji piimy (direct) marketing jako smiSeny prvek
marketingové komunikace, ktery zahrnuje jak osobni, tak neosobni komunikaci. Jednim
z nejdilezitéjSich piinost pfimého marketingu je dle autor shromazd'ovani kvalitni klientské
databaze, diky které mohou firmy pfimo oslovit cilené publikum.

Podle Vastikové (2014, s. 138) je pfimy marketing zaméfen na prodej zbozi a sluzeb a je
uskuteCiiovan prostiednictvim telefonu, posty, televizniho ¢i rozhlasového vysilani, novin a
Casopisu. Jelikoz zde existuje pfima vazba mezi prodavajicim a kupujicim, musi prodejci
pracovat se zakazniky adresné a jeho efektivita je podnicena rozvojem a dostupnosti
komunika¢ni a vypocetni techniky, které komunikaci se zakaznikem zprostiedkovava. Mezi
nastroje pfimého marketingu autor fadi direct mail, telemarketing, katalogovy prode;,
elektronickou postu a pfimy prodej prostiednictvim rozhlasové a televizni reklamy, také znamy
jako teleshopping.

Piima korespondence. Vastikova (2014, s. 139) oznaCuje pifimou postu jako osloveni
zakaznikd prostfednictvim posty a muze byt vyuzit pro prodej zbozi/sluzeb, zisk potencialnich
zakazniku, rozsifeni kontaktl nebo pro komunikaci se stavajicimi zakazniky a upeviiovani
jejich loajality nebo nabidce dodateCnych sluzeb. Podle Karlicka et. al. (2018, s. 199) se direct
mail vyvinul jako levnéjsi alternativa osobniho prodeje, kterou firmy zacaly pouzivat misto
nakladného podomniho prodeje a misto posilani prodejcti k potencialnim zakaznik(im, tyto
zakazniky zacali oslovovat pomoci dopisu a riznych zasilek. Autor dale zminuje, ze ackoliv si
direct marketing svou roli nadale uchovava, je dnes jiz spiSe v pozadi e-mailingu/elektronické
posty, ktery je oproti nému vyrazné rychlejsi, levnéjsi a také flexibilnéjsi.

Podle Jaderné, Volfové (2021, s. 162) se pfima poSta presné cili a musi na néj mit cileny subjekt
moznost reagovat okamzité, jelikoz ma stejn€ jako mnoho dalSich komunikacnich nastroja
kratkou pusobnost. Direct mail mize byt dle autora adresny (newsletter, dopis) ¢i neadresny
(letaky a dalsi plosné rozesilané zasilky).

E-mailing. Janouch (2014, s. 204-205) hovoti o e-mailingu jako o formé pfimého marketingu
a klade duraz nejen na dulezitost rozesilani e-mailovych zprav, ale i na jejich pfijimani a
naslednou reakci. Podle autora je klicové, aby firmy po obdrzeni e-mailu od zakaznika dokazaly
pohotove reagovat a navazaly s nim konverzaci. E-mailing je velice komplexni néstroj a krom
sbéru e-mailovych adres je pro adresné a diferencované osloveni potieba detailni databaze.
Databaze by meéla obsahovat podrobné kontaktni informace (adresa, e-mail, telefon, kraj, oblast
atd.), informace o minulych nakupech (Casové i produktové), informace o predchozich
kampanich (kdy, jak a sjakym vysledkem byl subjekt osloven) a vSechny ostatni informace,
které by mohly byt uzite¢né pro budouci kampan€. Mezi vyhody e-mailingu fadi autor snadnou
personalizaci, moznost okamzité reakce, diferencovany pristup, nizké naklady a jednoduché
vyhodnocovani efektivity. Kromé toho ma e-mailing také tfadu nevyhod. Asi nejvétsi
nevyhodou je nedorucitelnost neboli ,,spadnuti“ do spamu, dale pak obtézovani zakaznika pfili§
Castym posilanim, technické problémy jako je Spatné grafické zobrazeni nebo nedoruceni e-
mailu, v neposledni fadé také témer nemozny odhad davodu, pro¢ zakaznik na komunikaci
nereagoval.

Bly (2019, s. 82-86) ve své knize piSe, ze mezi vSemi médii pfimého marketingu je e-mailing
jednozna¢né dominantnim prvkem, ktery ve vétS§iné zemi predstavuje vice nez tietinu vydaju
na piimy marketing. Spotiebitelé jsou tedy konfrontovani s neustale rostoucim objemem e-
mailt v poStovnich schrankach, které predstavuji zvySenou konkurenci o zisk jejich omezené
pozornosti. Pfi reakci na tuto konkurenci se firmy fidi dvéma zakladnimi cestami. Zaprvé
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zlepSuji zacileni, naCasovani a poradi svych e-mailovych kampani. Tento vyvoj se dobfe odrazi
v odborné literatufe, kterd zkouma, jak se odezva na e-mail optimalizuje lepsi segmentaci a
zacilenim, stejné jako lepsim nacasovanim a sekvencovanim a ur¢enim vhodného poctu e-mailt
na zakaznika. Za druhé, aby firmy upoutaly pozornost e-mailovou komunikaci, snazi se zlepsit
jejich design. Toto usili se odrazi ve zvySené pozornosti Ctenafe. Pfizniva prezentace e-mailu
pfitahuje pozornost a nasledné€ vyvolava zajem o nabidku. V souladu s tim pusobi design
predevsim jako rozhodujici faktor umoziujici reakci v pocatecnich a sttednich fazich trychtyte
elektronické poSty. Design tedy ovliviiuje spiSe mezistupné, jako je otevieni a precteni e-mailu
nez konecnou odezvu, ktera se zaméfuje na pocet obdrzenych odpovédi/reakei.

Telemarketing. Vastikova (2014, s. 139) popisuje telemarketing jako nastroj pifimého
marketingu, pii kterém je zprostfedkujicim médiem telefon a pouziva k ziskani potencialnich
zakaznikl, shromazdéni marketingovych informaci a dokonCeni prodeje s potencialnim
zakaznikem, a jeho forma miZze byt aktivni a pasivni. Aktivni telemarketing je forma, kdy firma
sama kontaktuje zdkazniky diky telefonické databazi, a kromé prodeje se Casto vyuziva i
k marketingovym vyzkumtm. Pasivni telemarketing popisuje autorka jako formu, kdy firma
poskytne své lehce zapamatovatelné Cislo a umozni svym zakaznikim bezplatné volat na
zakaznickou podporu. Za telemarketing se povazuji také automatizované telefonni hovory s
pfedem nahranymi prodejnimi nabidkami, které se automaticky prehravaji v telefonu pfi
vyto€eni urcitého Cisla.

Jakubikova (2013, s. 321) piSe, ze jednou z vyhod telemarketingu oproti ostatnim metodam
pfimého marketingu je, Ze zahrnuje lidskou interakci a mize byt obzvlasté cennym nastrojem
pro malé podniky, protoze ve srovnani s osobnim prodejem Setfi Cas a penize, ale nabizi mnoho
stejnych vyhod, pokud jde o pfimy kontakt se zakazniky. Autor dale tvrdi, Ze budovani loajalni
klientské zéakladny je klicem pro vytvoreni dlouhodobého obchodniho uspéchu a zvysSeni
hodnoty spolecnosti.

Katalogovy prodej. Dle Pauwelsa, Scotta (2015, s. 182-197) je katalogovy prodej prodejni
technika, kterou podniky pouzivaji k seskupeni mnoha polozek v tisténém materialu nebo v
internetovém obchod€ v nadéji, ze pfijemci prodaji alesponi jednu polozku. Potencialni
zakaznici nakupuji pfimo od odesilatele katalogu prostiednictvim telefonu nebo online na
zaklad¢ informaci v katalogu. Nekteri prodejci katalogli funguji jako prostfednici mezi
spotiebiteli a vyrobci, zatimco podniky s vice nez nékolika polozkami si vytvareji vlastni
katalogy. Jak uz vyplyva z ptedchoziho tvrzeni, je katalogovy prodej specificky spise pro
produkty, nez sluzby a vyuzivaji ho zejména firmy, které maji Siroké produktové portfolio.

Teleshopping. Sahai, Megha, Vinod (2020, s. 1-3) tvrdi, ze teleshoppingové kanaly se staly
silnymi distribu¢nimi sitémi, jejichz zisky a spotfebitelé v poslednich letech rostou. Chovani
spotiebiteld je povazovano za jeden z nejdalezitéjSich faktord ovliviiyjicich prode;j.
Teleshoppingové kanaly jsou platformou, na niz hostitel predstavuje svij vyrobek cilové
skupiné a poskytuje ukazku jeho funkcnosti. Teleshopping umoziuje zakaznikim rychlé
objednani pfimo po zhlédnuti reklamy na televizi.

2.4 Marketingova strategie

Karlicek et. al. (2018, s. 239-241) popisuji marketingovou strategii jako komplexni plan, ktery
nastifiuje pristup spolecnosti k naplnéni urcitého cile, kterym muZze byt napiiklad prode;
vyrobki nebo sluzeb, zvyseni povédomi o znacce nebo napiiklad akvizice novych zakazniku.
Je to seznam moznych kroku a aktivit, které jsou podniknuty s védomim, Ze ne vS§echny budouci
podminky, okolnosti a souvislosti jsou znamy. Strategie ma za kol zajistit soucinnost vSech
¢innosti v organizaci a vytvorit jednotny celek pro dalsi rozvoj. V marketingu se strategie
zameétuje na dosazeni marketingovych cilii v konkrétnim marketingovém prostiedi. Strategie
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urcuje smér, ktery organizace bude nasledovat v urcitém Casovém obdobi a jaké zdroje bude
pouzivat pro nejefektivngj$i dosazeni cili. Dobie definovana marketingova strategie
zohlednuje cilovy trh, konkurenci, nabidku vyrobkii nebo sluzeb a celkové obchodni cile
spole¢nosti. Usp&sna marketingova strategie by méla vychazet z dtikladného poznani cilové
skupiny, jejich potieb, preferenci a chovani. Méla by byt také flexibilni a pfizptisobiva zménam
na trhu nebo v konkuren¢nim prostiedi.
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2.4.1 Clenéni

Z tabulky 1 lze vypozorovat, ze marketingovych strategii je dle riznych autora opravdu velké
mnozstvi a je na firme, aby zhodnotila, kterou strategii zvoli vzhledem ke svému postaveni a
podnikovym cilim. Vzhledem k problematice diplomové prace autor popise né€kolik druha
strategii, které jsou dle ného nejbliz§i pro naplnéni cili zkoumané spolecnosti. Vzhledem
k tomu, ze autor prace v druhé kapitole popsal positioning a jeho vyuziti, nebude se jim déle

zaobirat v nasledujici kapitole.

Tabulka 1 Clenéni marketingovych strategii

Clenéni marketingovych strategii
Dle marketingového mixu

Ruastové strategie

Zaméfené na konkurenci

Dle velikosti trzniho podilu a miry
inovace

Dle cyklu zivotnosti trhu

Dle trendu trhu

Dle chovani na trhu

Dle chovani vuci prostiedi, konkurenci

Dalsi typy strategii

Typ strategii

Vyrobkové strategie

Cenové strategie

Distribucni strategie
Komunikacni strategie
Strategie podle Ansoffa
Strategie pro vybér segmentu
Strategie integrace

Strategie podle Portera
Bowmanovy strategické hodiny

Strategie podle Kotlera

Inovacni strategie

Zavadeéni — strategie pro vstup na noveé trhy
Rust — strategie pro rostouci trhy

Zralost — strategie pro zralé a nasycené trhy
Pokles — strategie pro klesajici trhy
Ristové strategie

Udrzovaci strategie - Ustupové strategie
Ofenzivni (proaktivni) strategie
Defenzivni (reaktivni) strategie

Obranné strategie

Expanzivni strategie

Uhybné strategie

Bojovné strategie

Kooperacni strategie

Konfrontacni (konfliktni) strategie
Strategie Positioningu

Konkurencni strategie mifena na odbératele
Strategie pro celosvétové trhy

Strategie zaméfené na zprostiedkovatele
odbytu

Strategie zaméfené na zajmové skupiny
Internetoveé strategie

Strategie v meznich situacich

Zdroj: vlastni zpracovani
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Karlicek (2018, s. 108) dle vzoru Portera vymezuje tii obecné marketingové strategie, které
mohou byt pouzity pro dosazeni konkurenc¢ni vyhody: strategie viid¢iho postaveni v nakladech,
strategie diferenciace a strategie koncentrace.

Strategie viid¢iho postaveni v nakladech se podle Karlicka (2018, s. 108) zaméfuje na dosazeni
nizkych naklada pfi vyrobé vyrobkt nebo poskytovani sluzeb. Cilem této strategie je dosahnout
vyhody v nékladech oproti konkurenci, coz umoziuje firmé nabizet své vyrobky nebo sluzby
za niz8i ceny nez konkurence a zaroven dosahovat stejnych nebo vyssich ziskti. Spolecnosti
mohou tuto strategii vyuzit tim, ze se zaméfi na efektivitu vyroby, zlepseni dodavatelskych
fetézcu a snizeni nakladt na reklamu a marketing.

Strategie diferenciace je podle Karlicka (2018, s. 108-109) zaméfena na vytvoreni unikatniho
produktu nebo sluzby, které jsou odlisSné od produktd nebo sluzeb nabizenych konkurenci.
Cilem této strategie je vytvorit pro zdkazniky pfidanou hodnotu a snizit jejich citlivost na cenu.
Karlicek mize tuto strategii vyuzit tim, ze se zaméfi na inovaci vyrobniho procesu, zlepseni
kvality produktu, vytvoreni vlastniho designu nebo poskytnuti unikatniho zakaznického
servisu.

Strategie koncentrace se podle Karlicka (2018, s. 109) zaméfuje na urcitou skupinu zakaznika
nebo geograficky region. Cilem této strategie je ziskat konkuren¢ni vyhodu v malé, specifické

vvvvv

tuto strategii vyuzit tim, Ze se zamé&fi na specifickou skupinu zakaznikd, napiiklad mladé
maminky, a nabidne jim vyrobky, které jsou prizpisobeny jejich potifebam a pozadavkim.

Ansoffovy strategie rustu jsou souborem strategickych moznosti pro rist podniku. Existuji
celkem ctyfi strategie, které jsou zobrazeny v tabulce 2.

Tabulka 2 Ansoffova Matice

. Trhy

Vyrobky Soucasné Budouci

Soucasné | Strategie trzni penetrace: | Strategie rozvoje trhi:
rust intenzity prodeje, zisk novych segmentu,
akvizice novych klientu, zisk novych trhii,
omezeni konkurence. substituce jinych produktii na trhu.
Strategie vyvoje

Budouci | prodikti: Strategie diverzifikace:
viastni vyvoj, horizontalni,
licence, vertikalni,
vymeéna produktii. bocni.

Zdroj: vlastni zpracovani

Podle Kotlera, Kellera (2013, s. 360) je strategie trzni penetrace zamérena na zvySeni objemu
prodeje stavajicich vyrobku na stavajicim trhu. Zakladnimi pouzivanymi strategickymi nastroji
jsou: intenzifikace distribuce, agresivni propagace, konkuren¢ni ceny, nabidka slev prti
hromadnych nakupech a zvySovani kvalifikace prodejct. Firma se diky této strategii snazi
proniknout na existujici trh, s jiz znamym produktem za pomoci zvySeni vydaja na podporu
prodeje, reklamy apod. Ugelem pronikani na trh je: prilakat nové zékazniky, prevést stavajici
zakazniky od konkurence a zvysit frekvenci pouzivani vyrobku.

Dalsi strategii je podle Kotlera, Kellera (2013, s. 361) rozvoj trhu. SpoleCnost se snazi rozsifit
svij vyrobek na jiny segment trhu, nez byl ptivodni cil. Mize jit o nova Gzemi, zmény typu
zakaznikd nebo prechod z primyslového trhu na trh spotiebitelsky. Tato strategicka varianta je
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vhodna v piipadé, ze po vyrobku existuje znacna poptavka a spolecnost ma silny prodejni a
distribuni systém. Mize vSak byt naro¢na a riskantni kviili nedostatecné znalosti nového trhu.

Strategie vyvoje produkti zahrnuje podle Kotlera, Kellera (2013, s. 361-362) vyvoj novych
vyrobkul, které maji slouzit stavajicim trhiim. SpoleCnost muze vytvorit nové vyrobky, které
uspokoji potieby stavajicich zakaznikd, vylepsit stavajici vyrobky nebo vytvorit zcela nové
vyrobky. Cilem je udrzet konkurenceschopnost spolecnosti, loajalitu zakaznikd a ziskovost.

Diverzifikaci popisuje Kotler, Keller (2013, s. 362) jako ristovou strategii, ktera spociva v
roz§ifovani jeho Cinnosti do novych oblasti, produkti nebo trht, a to s cilem snizit riziko a
zvySit celkovou vykonnost a ziskovost podniku. Existuji rizné typy diverzifikace, které se 1isi
podle vztahu mezi novymi a stavajicimi technologiemi a trhy. Koncentricka (soustfednd)
diverzifikace znamena vyrobu nového produktu pro novou tfidu pivodnich zakaznikt, ktery
ma navaznost na technologii produktu pavodniho. Napfiklad vyrobce osobnich automobila
zaCne vyrabét uzitkové vozy. Sty¢na diverzifikace mize byt absolutni nebo relativni. Absolutni
diverzifikace zahrnuje vyrobu nového produktu pro novou tifidu zakaznikl, ktera nema
navaznost na technologii produktu ptivodniho. Napfiklad vyrobce kol zacne vyrabét cyklistické
oblecCeni. Relativni diverzifikace zahrnuje vyrobu produktu pro zcela nového zakaznika s
navaznosti na puvodni technologii. Napfiiklad vyrobce kosmetiky zane vyrabét
multivitaminové piipravky. Nesouroda (konglomeratni) diverzifikace znamena vyrobu nového
produktu, ktery nema zadnou vazbu ani na technologii, ani na puvodniho zakaznika.

2.4.2 Strategické planovani

Doucek (2015, s. 162) fika, Ze i pfes to, ze mnoho firem pracuje bez formalnich plant a nékteré
dokonce tvrdi, ze planovani neni nezbytné, je pravdou, ze planovani je klicovym faktorem pro
dosazeni uspéchu bez ohledu na velikost firmy. I kdyZ planovani mtze byt Casove narocné, je
nezbytné pro uspesné fizeni podnikani a dosazeni stanovenych cild. Proto je dalezité, aby firmy
vénovaly pozornost planovani bez ohledu na jejich velikost.

Marik (2013, s. 59) dopliiuje, ze obvykle se u firem setkdvame s ro¢nimi, dlouhodobymi a
strategickymi plany. Roc¢ni a dlouhodobé plany se zamétuji na konkrétni obor, ve kterém firma
v soucasnosti pusobi a ukazuji, jak si udrzet stavajici pozici a zlepsit ji. Na druhé strané se
strategické planovani soustfedi na prilezitosti, které nabizi neustale se ménici podnikatelské
prostiedi. Je vSak dualezité si uvédomit, ze strategické planovani nesmi byt zalozeno na
zastaralych zasadach. Musi byt pruzné a reagovat na aktualni podminky a pfilezitosti na trhu.
Alsem (20149, s. 162) tika, ze proces tvorby a realizace firemni strategie musi vychazet z
podnikovych cili a moznosti a zohledinovat ménici se marketingové prilezitosti. Klicové je
stanoveni jasného poslani firmy, stanoveni hlavnich cild a koordinace dil¢ich strategii na
operativni urovni.

Cile strategie

Vastikova (2014, s. 127) zminuje, ze cile mohou byt pro riizné firmy odlisné, ale je klicové,
aby tyto cile byly stanoveny pfed samotnym vyvojem strategie. Stanovené cile pak urcuyji,
jakym smérem se bude strategie odvijet. Vastikova (2014, s. 127) zduraziuje, ze ,, jednim z klici

SMART, pii¢emz tato metoda bude podrobnéji popsana nize v této kapitole.

Podle Halla (2015, s. 68-70) slouzi metoda SMART k efektivnimu stanovovani a dosahovani
cila. Hall se je zkratkou pro Specific (specificky), Measurable (méfitelny), Achievable
(dosazitelny), Realistic (realisticky), and Time-bound (Casové omezeny). Specifické cile jsou
dobfe definované, jasné a detailné popsané. Tento prvek zajistuje, ze cile jsou presné,
nevyluCuji se a nejsou nejednoznacné, coz pomaha vyhnout se zmatkim nebo nespravné
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interpretaci. M¢éfitelné cile 1ze kvantifikovat, sledovat a vyhodnocovat, zda byly dosazeny, ¢i
nikoliv. Méfeni vysledkl je dilezité pro identifikaci oblasti pro zlepSeni a tvorbé rozhodnuti
zalozenych na zjisténych skuteCnostech. Dosazitelné cile zohlediiuji dostupné zdroje,
dovednosti a Cas a zarover je dulezité, aby byly dostatecné ambicidzni pro plné vyuziti jejich
potencialu. Realistické cile zajist'uji, ze cile nejsou naopak az ptili§ ambiciézni vzhledem k
existujicim omezenim a limitim. Aby bylo mozno stanovit realistické cile, je dilezité zhodnotit
soucasnou situaci a pripadné prekazky nebo problémy, které mohou nastat.

Daudkhane (2017, s. 142) uvadi, ze metoda SMART pro stanoveni cill je uziteCnym nastrojem
pro vyjasnéni cili a vytvoreni ak¢niho planu, ale k dosazeni cili nemusi stacit, protoZe opomiji
dilezitost motivace, vasné a emocionalniho vztahu k cili. Vzhledem k tomu, Zze nejveétsi
prekazkou pii dosahovani cile je Casto nedostatek motivace nebo emocionalni vazby, je
nezbytné pochopit, pro¢ chce spolecnost cilti dosahnout. Stanoveni SMART cila je podle autora
sice nezbytné, ale nemusi stacit k tomu, abyste byly firmy motivovany po celou dobu procesu
jeho dosahovani. Proto by tato metoda méla byt doplnéna silnym citovym vztahem k cili, aby
se zvysila motivace, vytrvalost, a nakonec i pravdépodobnost dosazeni cile.

Vastikova (2014, s. 128) mezi zékladni cile strategie fadi napiiklad rozliSeni nabidky od
konkurence, vybudovani zakaznické preference vuci produktu ¢i sluzbé, akvizice novych
zakaznikd, presveédcCeni zakaznika ke koupi, pfipomenuti nabizenych sluzeb nebo k tlumoceni
hodnot a filozofie firmy. Pro strategické ucely je mozné urcit vice nez jeden cil, avSak kazdy
z téchto cili musi byt zaloZeny na podrobné analyze zakazniku, trhu a poptavce obecné. Takto
stanovené cile dokazi zachytit realistické oCekavani zakaznika na dobte analyzovaném trhu.

2.4.3 Strategicky marketingovy proces

Podle Marika (2013, s. 38) l1ze strategicky marketingovy proces chapat jako plan Cinnosti, ktery
ma za cil dosahnout stanovenych cilt v daném prostedi. Tyto plany zahrnuji razné kroky a
aktivity, pficemz se predpoklada, ze ne vSechny budouci okolnosti a podminky jsou znamy.
Hlavnim ucéelem strategie je zajistit koordinaci a spolupraci riznych slozek organizace tak, aby
se dosahlo jednotného a nedélitelného celku. V oblasti marketingu strategie poméhaji
dosahnout marketingovych cild v konkrétnim prostiedi a urcuji smér, ktery organizace bude
nasledovat v urCitém obdobi, aby bylo dosazeno co nejefektivnéjsiho vyuziti zdroju.

Marketingova analyza

Matik (2013, s. 112) fika, ze pro spravné fizeni marketingovych aktivit je dalezité, aby firma
nejprve peclivé analyzovala svou situaci. To zahrnuje analyzu trhu, marketingového prostiedi,
které ji obklopuje, konkurenta atd. Analyza umoziuje firmé identifikovat atraktivni obchodni
prilezitosti a potencialni hrozby a také urcit své silné a slabé stranky. Na zaklade téchto
informaci firma muaze planovat své marketingové aktivity a vyuzivat nejvhodnéjsich
obchodnich pfilezitosti. Marketingové informace a vystupy z této analyzy slouzi jako vstupy
pro dalsi funkce marketingového fizeni.

Planovani

Doucek (2015, s. 50) vysvétluje, ze firma se rozhoduje o planech pro kazdou ze svych
podnikatelskych jednotek prostfednictvim marketingového planovani. Toto planovani zahrnuje
rozhodovani o marketingovych strategiich, které by mély pomoci firmé dosadhnout svych
strategickych cili. Kazdy obor podnikani, kazdy vyrobek a kazda znacka vyzaduje podrobny
marketingovy plan, ktery bude specificky pro danou situaci a cile firmy. Marketingové
planovani je tak kliCovym procesem, ktery umoziuje firmé planovat a provadét ucinné
marketingové aktivity.
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Realizace marketingové strategie

Doucek (2015, s. 54) tika, Ze realizace marketingovych cili neni mozna bez uspésné
implementace marketingovych plant a strategii, které jsou klicovym faktorem uspéchu. Bez
provedeni téchto plant v praxi by vSechny napady a strategie zustaly jen teorii. Marketingova
implementace zahrnuje realizaci marketingovych aktivit, které jsou navrzeny tak, aby podpoftily
marketingové cile firmy a vedly k dosazeni pozadovanych vysledkd.

Casovy plin a rozpodet

Podle Karlicka (2016, s. 170) by casové planovani mélo byt ptizptisobeno strategickym cilim.
Je tfeba zohlednit poptavku a sezonnost trhu, stejné jako kampané konkuren¢nich spolecnosti.
Pfi Casovém planovani se musi brat v ivahu intenzita komunikace v zavislosti na case. Muze
byt kontinualni nebo proménliva nebo mize byt obé tyto formy kombinovat. Casovy plan musi
byt v souladu s alokaci rozpoétu. Casovy pla lze stanovit s rtiznou délkou period - na rok,
Ctvrtleti, mésice nebo tydny.

Ptikrylova (2019, s. 58) uvadi, ze pfi stanoveni rozpo€tu by mela byt zohlednéna aktualni
situace spolecnosti. RozpoCty mohou byt odlisné v zavislosti na typu trhu, pficemz primyslové
spolecnosti investuji vice do osobniho prodeje nez do reklamy, zatimco spolecnosti nabizejici
sluzby pro spotiebitele davaji prednost reklamé nebo podpote prodeje. V pripravné a vyvojové
fazi spolecnosti 1ze podle autora oCekavat ztratu, nicméné ve fazi ristu se obvykle zisk
dostateCn¢ vyrovna s komunikacnimi vydaji. Ve fazi zralosti by meéla byt investice do
komunikace zpétné ziskova.

Prikrylova (2019, s. 60) uvadi a popisyuje tradicni metody stanoveni rozpo¢tu marketingové
komunikace nasledovné:

- metodu zalozenou na firemnich moznostech, pii které jsou naklady odecteny od
zisku a rozdil se investuje do komunikace. Tuto metodu Castéji vyuzivaji mensi
spolecnosti;

- metodu zalozenou na procentu z prodeje nebo obratu, ktera je povazovana za
nejtradicnéj§i. Procento se vypocitava z predpokladaného nebo minulého obratu;

- metodu zaloZzenou na pevné Castce na jednotku, kterd se vyuziva v oblastech s
nevyssi stabilitou poptavky, jako je napriklad luxusni zbozi;

- metodu zalozenou na navratnosti investice (ROI), pfi které se sleduje doba, za kterou
se investice vrati, a na zaklad¢ toho se planuji dal§i marketingové aktivity;

- metodu zalozenou na sledovani konkurence, pii které jsou vydaje fizeny vysi vydaju
konkurence nebo je stanoveno procento ze zisku na komunikaci v konkrétnim
odveétvi;

- metodu zalozenou na rozhodnuti top managementu, kdy top management urci
priority a rozdéli financi;

- metodu zalozenou na ukolech a cilech, pfi které je rozpoctova ¢astka stanovena na
zakladé vytycCenych cila.

Marketingova kontrola

Podle Marika (2013, s. 128-129) béhem realizace marketingovych pland a strategii mohou
vzniknout neCekané problémy a situace, které vyzaduji pribéznou kontrolu marketingovych
aktivit. Marketingové oddé€leni musi systematicky hodnotit dosazené vysledky a porovnavat je
s ocekavanimi a plany. Tento proces, znamy jako marketingova kontrola, poskytuje dilezité
informace pro ptipadné Gpravy strategii, které pomohou dosahnout stanovenych cila.

Marik (2013, s. 129) kontrolni proces popisuje tak, ze vedeni firmy v prvni fazi stanovi
marketingové cile. Dale potom vyhodnoti plnéni téchto cilt pfislusného trhu. V pripad€, ze se
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neshoduji skutecné vysledky s planovanymi, analyzuje ptic¢iny. V posledni fazi piijima vedeni
firmy rozhodnuti o jednotlivych dil¢ich upravach tak, aby rozdily mezi planovanymi vysledky
a skuteCnymi byl co nejmensi.

2.4.4 Vstupni analyzy

Mezi vstupni analyzy patii napiiklad PEST analyza prostfedi podniku, kterd umoziuje
zhodnoceni faktord ovliviyjici ¢innost firmy. SWOT analyza, ktera umozni identifikovat silné
a slabé stranky firmy a zaroveri objevit prilezitosti a hrozby na trhu nebo konkurenéni analyza.
Tyto analyzy jsou dulezité pro tvorbu efektivni marketingové strategie.

SWOT analyza

Podle Hitta, Irelanda, Hoskissona (2017, s. 98) je SWOT analyza technikou, ktera hodnoti
silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby podniku s ohledem na jeho vnitini 1 vnéj§i prostiedi.
Tento pfistup, pivodné vyvinuty pro obchodni aplikace, 1ze vyuzit v riiznych rozhodovacich
scénarich, coz vysvétluje, pro€ je jednou z nejznaméjsich analytickych metod. Analyza je
pomérné piimocara a jeji zakladni koncept je jednoduchy. Tento nastroj mize firmam pomoci
identifikovat nové moznosti, rozpoznat jejich silné stranky ve srovnani s konkurenci a urcit
vnitini slaba mista a vnéjsi nebezpeci, ktera je tfeba zmirnit nebo se jim vyhnout, aby si
zachovaly konkurenceschopnost.

Johnson et al. (2017, 135-137) tvrdi, Ze ackoli je analyza SWOT Siroce vyuzivana v mnoha
organizacich a odvétvich, je Casto kritizovana za to, Ze je pfili§ zjednoduSena a subjektivni.
Autori zduraziiuji, ze analyza SWOT muze postradat piisnost a objektivitu a ze jeji uc€innost je
omezena individualnim pohledem téch, ktefi analyzu provadéji. Jednotlivci se naptiklad mohou
zaméfit na urcCité aspekty organizace nebo odvétvi na zakladé svych osobnich predsudki nebo
zkusenosti, coz muze vést k neuplnému nebo nepiesnému hodnoceni. Autofi upozoriuji, ze
analyzu Casto provadéji jednotlivci s raznou urovni odbornych znalosti, coz muze vést k
nekonzistentnim vysledkam.

Sarsby (2016, s. 58-60) uvadi, ze silné a slabé stranky jsou obecné povazovany za faktory
souvisejici s vnitinim prostiedim podniku a jsou spojeny se soucasnosti. Mezi silné stranky
podniku patfi jeho personal, povést, organizacni klima, organizacni struktura a dalsi podobné
atributy. Pfedstavuji charakteristiky, kterymi spolecnost vynikd, jeji konkuren¢ni vyhody a
oblasti uspéchu. Hlavnim cilem SWOT analyzy je identifikovat silné stranky spoleCnosti,
maximalizovat jejich vyuziti a dale je posilovat. Slabé stranky naopak zahrnuji faktory, které
mohou ovlivnit konkuren¢ni vyhodu nebo nevyhodu spolecnosti. Slabym strankam zjist€énym
behem analyzy je tfeba se vyhnout nebo je odstranit. ACkoli ne vSechny slabé stranky lze
nahradit, mély by se zlepsit, aby se snizil jejich negativni dopad; jinak by mohly vést ke
konkurencni nevyhodé.

Podle Sarsbyho (2016, s. 58-60) jsou piilezitosti a hrozby faktory vnéjsiho prostiedi organizace,
které se vztahuji k budoucnosti. Tyto faktory jsou sily, které organizace nemuze ovlivnit, ale
musi si jich byt védoma. Podniky musi byt ostrazité a neustale sledovat podminky, které
obklopuji jejich podnikani, aby vyuzily piilezitosti a odhalily hrozby. Pfilezitosti vznikaji
tehdy, kdyZ je organizace muze obratit ve svlj prospéch a vyuzit je k ziskani vyhody nad svymi
konkurenty. Na druhé strané by si organizace mela byt védoma hrozeb ve svém okoli a méla
by je umét minimalizovat. Pokud neni pfipravena na tyto podminky rychle a adekvatné
reagovat, miize to potencialn€ ohrozit cely podnik.

Pozicni mapa. Sarsby (2016, s. 75) vyuziva pro ucely SWOT analyzy pozi¢ni mapy. Pozi¢ni
mapa na obrazku 2 je grafické zobrazeni vzdjemného vztahu mezi urCitymi faktory nebo
slozkami v ramci urcitého kontextu. Tyto faktory jsou obvykle zobrazeny jako body na grafu,
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kde jedna osa reprezentuje vykonnost a druha osa reprezentuje dilezitost ¢i vahu téchto faktort.
Tyto body jsou nasledné rozdéleny do ¢ty kvadrantt, coz dohromady tvoii pozi¢ni mapu. V
prvnim kvadrantu pozi¢ni mapy jsou zobrazeny faktory s nizkou vykonnosti a vysokou vahou
zavaznosti. Tyto faktory jsou malo vykonné, ale pro podnik velmi dilezité, a tudiz by mély by
byt prioritou pro zlepSeni. Ve druhém kvadrantu jsou zobrazeny faktory s velkou vykonnosti a
zaroven vysokou vahou zavaznosti. Tyto faktory jsou vykonné a pro podnik maji zaroven
velkou vahu a mély by byt nadale posilovany, aby si podnik udrzel svou konkurencni vyhodu.
Kvadrant ¢islo tii zobrazuje malo vykonné faktory podniku s malou dulezitosti pro firmu, a
proto nejsou tak vyznamné a podnik jim nemusi vénovat okamzitou pozornost. A kvadrant ¢islo
Ctyfi zobrazuje faktory s velkou vykonnosti, které ale maji malou dilezitost. U téchto faktort
by méla firma zvazit, jakou pozornost jim bude vénovat, jelikoz pro ni nejsou moc dilezité.

Obrazek 2 Pozi¢ni mapa

OsaY : Vaha

Kvadrant ¢.1 Kvadrant ¢.2

Kvadrant ¢.3 Kvadrant ¢.4

Osa X : Vykonnost

Zdroj: vlastni zpracovani

Pozi¢ni mapa mize byt pouzita pro razné tcely, jako napiiklad pro hodnoceni silnych a slabych
stranek podniku nebo ptilezitosti a hrozeb. Pozi¢ni mapa umoziuje snadno vizualizovat, které
faktory jsou pro danou firmu nejdulezitéjsi a jak jsou tyto faktory vykonné v porovnani s
konkurenci. Tim umoziuje firmé 1épe se zaméfit na své slabiny a silné stranky a vylep§it tak
své postaveni na trhu.

PEST analyza

Karlicek (2018, s. 62) uvadi, ze analyza PEST (politicko-pravni, ekonomicka, socialné-
kultrurni a technologicka) je analyticka metoda, pomoci niz muze organizace posoudit hlavni
vnéjsi faktory, které ovliviuji jeji Cinnost, aby se stala konkurenceschopnéjsi na trhu. Jak
popisuje zkratka, tyto ¢tyfi oblasti jsou pro tento model stézejni a piiklady jednotlivych oblasti
jsou zobrazeny v tabulce 3. Oblibenou variantou formatu analyzy PEST, zejména ve Velké
Briténii, je pfistup strategického planovani PESTLE, ktery zahrnuje dalsi aspekty pravni a
environmentalni. Pfedpoklada se, ze analyzu PEST poprvé piedstavil pod nazvem ETPS
harvardsky profesor Francis J. Aguilar. V publikaci "Scanning the Business Environment" z
roku 1967. Aguilar predstavil ekonomické, technické, politické a socialni faktory jako hlavni
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vlivy na podnikatelské prostfedi. Nasledné byla jednotliva pismena preskupena a vznikla tak
pfihodna a svérazna zkratka, ktera se pouziva dodnes.

Tabulka 3 Priklady faktorii pouzivanych pfi analyze PEST

Politicko-pravni faktory Ekonomické faktory

- daniova politika - trendy vyvoje HDP

- regulace zahrani¢niho obchodu - mira inflace

- antimonopolni opatfeni - urokové a ménove sazby

- ochrana hospodarské soutéze - ceny energii

- legislativa v oblasti ochrany zivotniho

prostredi - mira nezamestnanosti

Socialné kulturni faktory Technologické faktory

- demografické trendy - nové objevy a vynalezy

- mira vzdélanosti obyvatel - hloubka technologickych zmén
- rozd€lovani piijmu - pristup vlady k vyzkumu a vyvoji
- zivotni uroven a jeji vyvoj - celkova technologicka troven
- zivotni hodnoty a styl

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 3 obsahuje piiklady externich faktorti rozdélenych na politicko-pravni, ekonomické,
socialné kulturni a technologické.

Dle Karlicka (2018, s. 63) se politicko-pravni aspekt analyzy PEST se zaméfuje na oblasti, v
nichz vladni politika a/nebo zmény v legislativé ovliviiuji ekonomiku, konkrétni odvétvi a
danou organizaci. Mezi oblasti politiky, které mohou mit na organizaci zvlastni vliv, patfi
danlové a pracovni zdkony. Obecné politické klima v zemi nebo regionu a mezinarodni vztahy
mohou mit na organizaci také velky vliv.

Dle Blockdyk (2016, s. 46-48) je podnik vice ¢i mén€ ovliviiovan celkovou hospodatskou
situaci zemé, a proto tomu musi piizpusobit své rozhodovani. Ekonomické prostiedi je dilezité
zejména pro odhad ceny pracovni sily, cen produkta a sluzeb apod. Ekonomicka ¢ast analyzy
se tedy zaméfuje na klicové faktory, jako jsou urokové a ménové sazby, hospodaisky rust,
nabidka a poptavka, inflace a recese.

Blockdyk (2016, s. 89) také hovoti o socialni faktorech, kterymi jsou napt. demografické udaje,
vékové rozlozeni, kulturni postoje, trendy na pracovisti a zivotni styl. Tyto faktory mohou mit
zasadni vliv na poptavku po produktech a sluzbach, a proto je dulezité je sledovat. Karlicek
(2018, s. 69) oproti Blockdykovi hovoii o tzv. socialné-kulturnich faktorech. Nicméné se
vymezenim obsahu téchto faktorti shoduyji.

Karlicek (2018, s. 60) také tvrdi, ze technologicka slozka analyzy zohlediiuje specifickou roli a
vyvoj technologii v ramci odvétvi a organizace, stejné jako SirSi vyuziti, trendy a zmény v
oblasti technologii. Pfedmétem zajmu v této oblasti mohou byt také vladni vydaje na
technologicky vyzkum. Je dilezité, aby podnik tyto technologické faktory sledoval, novym
technologiim se ptizpusoboval a investoval do nich.

2.5 Metodika

Hague, Hague, Morgan (2013, s. 12) fikaji, ze metodika poskytuje jasné vysvétleni, jak ma byt
vyzkum proveden, a to zahrnuje informace o planu studie, metodach sbéru dat a technikéach
analyzy pouzitych k zodpovézeni vyzkumnych otazek. Diky jasnému popisu pouzitych metod
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mohou ¢tenafi posoudit platnost a spolehlivost vyzkumu a pfipadné jej zopakovat. Celkoveé 1ze
fici, ze dukladna a dobfe napsana Cast vénovana metodam ma zasadni vyznam pro
diveéryhodnost a uziteCnost prace.

Z metodického hlediska je dualezité si nejprve vymezit, jakym zpusobem byla vypracovana
teoreticko-metodologicka cast diplomové prace a jak byly tyto poznatky zuzitkovany
v analytické praci, ve které se autor zabyval vlastnim vyzkumem a néslednym navrhem
marketingové strategie pro spole¢nost Online Prohlidky, jejimz hlavim cilem byla akvizice
novych zakaznik.

Pro vypracovani teoreticko-metodologické ¢asti diplomové prace byly vyuzity sekundarni
zdroje, které pomohly definovat a identifikovat téma a problematiku prace. Tyto zdroje
zahrnovaly odborné publikace nalezené v digitalni databazi books.google.com a klasickou
tisténou formu publikaci, kterou autor Cerpal v knihovné Vysoké Skoly ekonomie a
managementu, Akademii véd a knihovné Neratovice. Kromé kniznich publikaci byly také
vyuzity odborné Clanky, které byly klicové pro doplnéni poznatki Cerpanych z kniznich
publikaci. V pripadé text publikovanych v anglickém jazyce byly tyto texty pieloZzeny autorem
prace nebo pomoci online prekladace Google Translator / DeepL. Na zakladé informaci z
teoreticko-metodologické Casti byla nasledné vypracovana analyticka ¢ast diplomové prace.

V analytické Casti diplomové prace je predstaven vlastni vyzkum, jehoz zdrojem jsou primarni
a sekundarni informace. Pro urceni informacnich potieb bylo vymezeno a specifikovano, jaké
informace budou pro vyzkum relevantni a poté byly vybrany metody pro sbér téchto informaci.
Nejprve bylo vyuzito sekundarnich zdroju, kterymi jsou interni materialy zkoumané spole¢nosti
a externi zdroje jako napftiklad Cesky statisticky urad. Zakladni informace o zkoumané firme
1ze nalézt na webovych strankach spolecnosti, v Power BI reportech organizace a v internich
dokumentech firmy. Primarni informace byly ziskany pomoci dotazniku a rozhovora.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o Ceskou spolecnost, nebylo nutné prekladat zadné informace
tykajici se spolecnosti. Analyticka Cast prace je uzce propojena s teoreticko-metodologickou
casti a vychazi z ni.

Analyza souCasné strategie podniku byla zalozena na primarnich a sekundarnich zdrojich
informaci. Sekundarni informace byla data spolecnosti z roku 2022, v¢etné nejprodavanéjsich
produkt, mnozstvi vyhotovenych zakazek a dalSich relevantnich informaci, které ma firma
k dispozici. Primérni vyzkum byl proveden za pomoci kvalitativni metody. Touto metodou byl
osobni rozhovor se dvéma ze tfi spoleCnikd, ktefi se aktivné podileji na chodu spolecnosti a
maji zasadni informace pro nastinéni jeji souCasné situace a jeji strategie pro akvizici novych
zakaznikd. Tretim spoleCnikem spolec¢nosti je autor prace, ktery svymi poznatky také prispél
k doplnéni a rozsifeni zkoumanych dat. Rozhovory se spolecniky probéhly oddélené formou
individualniho osobniho dotazovani nejprve s prvnim a nasledné¢ druhym spole¢nikem.
Oddélenost rozhovort byla pro autora prace dilezita zejména pro sbér autentickych odpovédi,
které se navzajem neovliviuji a aby byl subjektim dotazovani poskytnut dostate¢ny prostor pro
rozvinuté odpovédi. Autor pripravil nékolik otazek, které systematicky polozil obéma
subjektim. Otazky byly béhem rozhovoru rozvinuty nebo doplnény dle aktualni potieby tak,
aby autor ziskal relevantni data pro ucely diplomové prace. Tazani byli seznameni s obsahem
diplomové prace a pozadani o komplexni odpovédi se zaméfenim na motiv, ktery se za
odpovéd'mi skryval. Rozhovor s prvnim spole¢nikem trval 35 minut a jeho piepis je soucasti
pfilohy cislo 1. Rozhovor se druhym spole¢nikem trval 49 minut a jeho piepis je soucasti
ptilohy ¢islo 2.

Analyza potteb zakaznikli byla provedena za pomoci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.
Kvantitativni metoda byla provedena za pomoci dotazniku, ktery byl vytvofen pro tucely
poznani zakazniki a naslednému porovnani s pohledem spolec¢nosti. Dotaznik byl vytvoren pro
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minulé, soucasné 1 potencialni zakazniky spolecnosti. Autor tyto rozdilné skupiny rozlisil na
zacatku dotazniku pomoci prvotnich otazek a za pomoci vétveni dotazniku cilil nésledujici
otazky na jednotlivé skupiny. Pro sbér dat byla vyuzita webova aplikace Formulare MS Forms.
Velkou vyhodou vyuziti Formulate MS Forms pro dotaznikové Setfeni byla anonymita
dotazniku a to, ze autor prace meél vysledky k dispozici okamzité po jejich odeslani. Dotaznik
byl soucasnym a minulym klientim distribuovan pomoci odkazu v e-mailu a nezavislym
potencialnim klientim prostfednictvim interni makléiské sit€ spolecnosti Re-Max a Bidli. Po
uplynuti 14 dni na sbér odpovédi byly odpovédi zpracovany. Vzhledem k nedostatkim
kvantitativniho vyzkumu, byla pro zkoumani potieb zakazniku vyuzita 1 kvalitativni metoda ve
formé osobniho rozhovoru se dvéma nejvétsimi klienty spoleCnosti Online Prohlidky. Tato
metoda byla zvolena pro lepsi pochopeni motivt stalych klienti. Osobni rozhovor byl sestaven
stejnym zpusobem jako pii rozhovoru se spolecniky, tedy odd€lené s dirazem na dostatecny
prostor individualnich odpovédi tazanych subjektt. Pripravené otazky byly béhem rozhovoru
rozvinuty a tazani byli seznameni s obsahem diplomové prace. Rozhovor s prvnim klientem
trval 32 minut a jeho prepis je soucasti prilohy cCislo 3. Rozhovor se druhym klientem trval 38
minut a jeho pfepis je soucasti piilohy Cislo 4. Na zékladné informaci poskytnutych z téchto dat
autor sestavil SWOT analyzu silnych a slabych stranek spolecnosti a jejich prilezitosti a hrozeb.
Pro presné a grafické znazornéni SWOT analyzy autor vyuzil pozi¢ni mapy na které zkoumal
dulezitost a vykonnost jednotlivych faktora.

Analyza konkurence byla Castecné zpracovéana na zakladné primarnich informaci z osobnich
rozhovort s klienty a spoleCniky, a také na zakladé kvantitativniho zakaznického dotazniku.
Soucasti téchto vyzkumu byly otazky tykajici se konkurence a jejiho vlivu na minulé, soucasné
a potencialni klienty zkoumané spolecnosti. Dal§im zdrojem byly sekundarni zdroje informaci
o nejvetsim konkurentovi z dostupnych internetovych zdroji a konkuren¢nich nabidek. Autor
v ramci analyzy konkurence identifikoval nejvétSiho konkurenta za pomoci dotazniku, které¢ho
z hlediska zachovani anonymity pojmenoval jako spolecnost XY. Po identifikace tohoto
konkurenta autor vyhodnotil portfolio, cenu a kvalitu nabizenych sluzeb této spolecnosti a
porovnal tyto skuteCnosti se spolecnosti Online Prohlidky. Kromé toho autor zkoumal
hodnoceni spolecnosti jejim zakazniky a jeji prezentaci. Zkoumané oblasti konkuren¢ni
spolecnosti autor zvolil na zakladé analyzy potieb zakaznika.

Tyto informace byly pozd€ji vyuzity pro navrh marketingové strategie. Pro navrh marketingové
strategie autor nejprve vymezil cil této strategie, poté vyhodnotil a vybral konkrétni strategii a
navrhnul dil¢i kroky pro naplnéni vybranych cilti. Nasledné autor navrhl ¢asovy plan a rozpocet
strategie a poté stanovil kroky pro kontrolu naplnéni cilti a rozpoCtti implementované strategie
v ramci ¢asového obdobi.
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3 Prakticka cast

V praktické ¢asti prace provede autor analyzu spolecnosti Online Prohlidky. Analyza se bude
skladat z analyzy souCasné strategie podniku, potieb zakaznikii a konkurence. Diky kompletni
analyze pak autor navrhne strategii pro akvizici novych zakaznikl na realitnim trhu.

3.1 Predstaveni spolecnosti, jeji cile a vize

Spolecnost Online Prohlidky byla zalozena v roce 2019 jako odpovéd’ na vysokou poptavku
realitnich makléii po tvorbé virtualnich prohlidek nemovitosti. Virtualni prohlidka je v
podstaté sestavena z nekolika fotografii pofizenych pomoci 360stupiiové kamery, které jsou
nasledné spojeny do virtualniho 3D modelu a potencialni zajemci si tak mohou prohlédnout
nemovitost z pohodli svého domova na pocitaci nebo telefonu. Timto zpisobem se usetii Cas,
ktery by jinak museli 1idé stravit cestovanim a prohlidkou nemovitosti osobné, ktera ve
skutecnosti mize vypadat jinak nez na fotografiich (online-prohlidky.cz, 2023).

Spolecnost Online Prohlidky, ktera je zkoumanym subjektem této prace poskytuje komplexni
sluzby v oblasti prezentace nemovitosti. Jako vystup téchto sluzeb byvaji fotografie, virtualni
prohlidky a podobné materialy. Pokud jde o pofizovani fotografii a videi pro realitni kancelare,
klade spolecnost velky diiraz na poskytovani jedine¢nych materialtt na miru. To vyZzaduje uzkou
komunikaci s klientem pro pochopeni jeho specifickych potieb a zachyceni podstaty
nemovitosti zpusobem, ktery je vizualn€ pfitazlivy a informativni. Proces pofizovani téchto
materiald vzdy zahrnuje navstévu nemovitosti pfimo na misté, kde zaméstnanci uzce
spolupracuji s klientem, aby zajistili, Ze koneCny vysledek splni jeho ofekavani. To muze
zahrnovat usporadani nabytku, upravu osvétleni a dalsi techniky, které zajisti, ze fotografie a
videa budou nemovitost prezentovat co nejlépe. Z tohoto diivodu se spolecnost vymezuje jako
poskytovatel sluzeb (online-prohlidky.cz, 2023).

Od roku 2019 se firma Online Prohlidky rozsifila a nyni nabizi Siroké portfolio produktu, které
jsou spojené s tvorbou digitalnich materialt pro prodej nemovitosti. Tyto produkty zahrnuji
fotografie, video prohlidky, zabéry z dronu, 2D a 3D pudorysy, virtualni home staging a
virtualni prohlidky (online-prohlidky.cz, 2023).

Vétsina zakaznikd firmy jsou realitni makléfi, ktefi hledaji profesionalni prezentaci pro své
nabizené nemovitosti. Firma ale spolupracuje 1 s dalsimi trhy, protoze nabizené sluzby maji
vyuziti v mnoha dalSich odvétvich. Je tieba podotknout, ze spoluprace s realitnimi makléfi byla
pro firmu klicova od samého zacatku a stala se tak alfa a omegou podnikani.

Dle rozhovoru se spole¢nikem ma firma Online Prohlidky celkem 4 zaméstnance, z toho 3 jsou
spolecnici, ktefi maji své role neoficialné rozdéleny podle potreb spolecnosti. Prvni spole¢nik
se stara o bézny chod spolecnosti, komunikaci s klicovymi klienty a moznosti rozsifovani
podnikani. Druhy spoleCnik se zaméfuje predevsim na data a jejich zpracovani a interpretaci
pomoci Power BI a podobnych nastroja. Tteti spolecnik se specializuje na produktové portfolio
spoleCnosti, pfedevsim na technologické zpracovani nabizenych produkti a jejich kvalitu.
Posledni kli¢ova osoba, pracujici pro firmu externé, ma na starosti vétS§inu produkce a ¢ast
postprodukce. V praxi to znamena, ze pracuje na misté, kde se nemovitosti nachézi a potizuje
pottebné fotografie, zabéry apod., které pozdé&ji prochazeji postprodukéni upravou.
Postproduk¢ni uprava je ¢ast procesu, kdy dochazi ke zpracovani potizenych fotografii, tvorbou
virtualnich prohlidek, modelovani pidoryst apod. Na této Casti se podili vSechny zminéné
subjekty a dalsi externi dodavatelé, kterym je Cast postprodukcnich procesti outsourcovana.

Dale stejny zdroj uvadi, ze vizi spolecnosti Online Prohlidky je stat se jednim z ptednich
poskytovateli vysoce kvalitnich a komplexnich sluzeb v oblasti digitalnich produktd na
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realitnim trhu. S dirazem na spokojenost zakaznika se spolenost snazi neustale zlepSovat a
roz§ifovat své sluzby, aby vyhovéla vyvijejicim se potfebam svych klientd. Hlavni klientelou
spoleCnosti jsou realitni makléfi, ktefi pro prezentaci nemovitosti vyuzivaji Sirokého spektra
sluzeb a produkti. Tyto produkty a sluzby spolu Casto souviseji, ale vyzaduji rizné odborné
znalosti. Spole¢nost chce proto nabizet vSechny sluzby, které jeho problémy v oblasti
prezentace nemovitosti fesi a aby klient nemusel vyhledavat dal§i dodavatele. Diky Sir§imu
spektru odbornych znalosti muze spole¢nost nabidnout feSeni, ktera jeji konkurenti nemohou,
coz muze byt vyznamnym faktorem pfi ziskavani novych zakazek.

Spolecnik dale zmifuje, ze v tuto chvili je hlavnim cilem spolecnosti proniknout hloubgji na
realitni trh a ziskat pfizen co nejvétsiho poctu realitnich kancelafi/maklért, jelikoz zde
spolecnost vidi nejvétsi potencial pro roz§ireni spolecnosti. Spole¢nost v tuhle chvili pracuje
s cca 10 stalymi klienty, ktefi firmé& pfinasi nejvétsi obrat. Na realitnim trhu v Ceské republice
pusobi stovky dalSich realitni makléita, ktefi o sluzbach spolecnosti Online Prohlidky nevédi, a
proto je kratkodobym cilem spolecnosti akvirovat nové klienty. V budoucnu by spolecnost rada
pronikla i na dalsi trhy a rozsifila tak svou pusobnost mimo realitni trh. To ale neni
momentalnim cilem.

3.2 Analyza soucasné strategie podniku

Kombinaci analyzy dat s poznatky ziskanymi z rozhovort s klicovymi zG¢astnénymi stranami
lze vytvorit obrazek o soucCasné situaci podniku. Tato kapitola mize pomoci identifikovat
oblasti, ve kterych spole¢nost dosahuje dobrych vysledk, a oblasti, kde je tfeba zlepSeni. Muze
také pomoci identifikovat prilezitosti k ristu a expanzi, stejné€ jako potencialni hrozby pro
uspéch spolecnosti. V této kapitole jsou prezentovany vysledky kvalitativniho vyzkumu
zalozeného na rozhovorech se dvéma spoleCniky firmy Online Prohlidky, ktefi maji bohaté
zkuSenosti v oblasti prezentace nemovitosti na trhu. Tyto rozhovory pomohly k poskytnuti
uceleného pohledu na soucasnou situaci podniku a jeji strategii ohledné ziskavani novych
zakaznikd. Kromé toho byla také vyuzita interni data spoleCnosti Online Prohlidky, ktera
prispéla k podrobnéj§imu pochopeni atraktivity a ispé§nosti nabizenych sluzeb.

3.2.1 Portfolio sluzeb

Definovani nabizenych sluzeb a pochopeni pohledu firmy na fungovani a hodnoty jednotlivych
sluzeb je dulezité pro porozumeéni celkového kontextu naslednému vytvoreni lepsi strategie.
Definovani sluzeb také umoznuje firmé 1épe planovat své zdroje a kapacity pii tvorbe
marketingové strategie. Celkové bylo identifikovano 6 sluzeb, které jsou soucasti nabidky
spole¢nosti Online Prohlidky: fotografie, video prohlidky, 2D/3D pudorysy, virtualni
prohlidky, zabéry z dronu a virtualni home staging.

Fotografie

Prvni spolecnik vyzdvihuje stabilitu fotografickych sluzeb, ktera zlstava v prubéhu let
konstantni. Klienti, ktefi si jednou tuto sluzbu zakoupili, se k ni vraci opakované. Zlepseni
kvality fotografii a outsourcovani editace piinesly vyrazné vylepSeni, ale v ramci spoleCnosti
nejsou fotky tak popularni. Presto je vSak tento produkt nezbytny pro realitni maklére, a 1 malé
vylepseni produktu mize byt uznano.

Druhy spole¢nik se domniva, ze firma ma kvalitni fotografie s dobrou cenou a produkt je dobte
zvladnuty. Nicméné ma obavy, ze zdkaznici nechapou, co fotografie obnasi a nejsou schopni ji
spravné ocenit. Podle jeho nazoru je dualezité vysvétlit zakaznikiim, co kvalitni fotografie
zahrnuje a jaké jsou naklady na vybaveni a editaci. Amatérsti makléfi ¢asto podceiiuji vyznam
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kvalitnich fotografii a snazi se je poridit sami, coz podle ného neni zdaleka tak efektivni jako
to nechat na profesionalech.

Video prohlidky

Prvni spole¢nik vnima sluzbu video prohlidek jako klicovou a uspésnou. Podle néj se sluzba
vyrazné zlepSila od zacatku a stala se zajimavou sluzbou, coz slibuje dobrou budoucnost. Ma
podle né vSak své nevyhody, jako je technicka naro¢nost pro zaméstnance a nedostatek
kvalifikovaného personalu. Navzdory tomu vsak vidi sluzbu jako s velkym potencialem do
budoucna.

Na druhé stran€ druhy spole¢nik vnima sluzbu video prohlidek jako naro¢nou a s primérnou
kvalitou videi, ktera by se dala udélat Iépe. Mysli si, Ze sluzba neni pfili§ vhodna pro nekteré
typy nemovitosti, jako jsou napiiklad pronajmy, kde makléfi nechtéji za video platit, vzhledem
k nizkym provizim za zprostfedkovani najemni smlouvy. Navrhuje také vytvoteni nové sluzby
pro makléfe, ktefi jsou aktivni na socialnich sitich, jako alternativu k video prohlidkam.

Oba spolecnici tedy vnimaji sluzby video prohlidek jako vyznamné pro firmu, ale maji rozdilné
nazory na jeho kvalitu a vyuzitelnost. Spole¢nik 1 vidi video prohlidky jako klicovou sluzbu s
velkym potencialem, zatimco SpoleCnik 2 vnima sluzbu jako potencialné vylepsitelnou a
navrhuje vytvoreni nové alternativy pro makléfte.

Dron

Oba spolecnici vidi poskytovani sluzeb dronu v podobném svétle jako poskytovani video
prohlidek obecné. Spole¢nik 1 povazuje pouziti dronu za dulezity sekundarni produkt ke
klasické video prohlidce. Tuto sluzbu vnima jako nutnost, ale zmitiuje nevyhodu, kterou je, ze
nelze 1état za kazdého pocasi a ve vSech lokalitach. Také je nespokojen s tim, ze kdyz je §patné
pocasi, vysledny produkt neni tak kvalitni.

Spolecnik 2 je pfesvédCen o tom, ze video z dronu ma potencial pro prodeje a vyzdvihuje
zejména to, ze ukazuje zakaznikim a prodejcim jinou perspektivu na nemovitost. Vnima
sluzbu jako velmi atraktivni pro klienty a povazuje to za nejlepsi sluzbu spolecnosti. Na druhé
strané vidi nevyhodu v tom, ze z legislativniho hlediska nelze drony vzdy pouzit, a to je tézké
vysvétlit zakaznikim.

Virtualni prohlidky

Spolecnik 1 vidi virtualni prohlidky jako velmi stabilni a populéarni sluzbu. Zakaznici je velmi
oceriuji, protoze umoziuji rychlé a efektivni prohlizeni objektt bez nutnosti cestovani na misto
nemovitosti. Nicméne¢, jako zakaznik by virtualni prohlidky ocenil nejvice a vidi v nich velky
potencial pro budoucnost. Proto si mysli, ze by firma méla investovat do edukace makléit o
vyhodéach virtualnich prohlidek, aby se zvysSila poptavka po této sluzbg.

Spolecnik 2 povazuje virtualni prohlidky za klicovou sluzbu, na které je zalozen byznys firmy.
Zakaznici vSak vnimaji cenu této sluzby rizné a nékdy ji mohou povazovat za pfili§ vysokou.
Nicméng, podle néj je cena virtualni prohlidky adekvatni a odrazi vysokou kvalitu, kterou firma
poskytuje. Spolecnik se domniva, Ze spisSe, nez snizovat cenu by firma méla ziskat vice klientd,
kteti oceni kvalitu této sluzby za stavajici cenu.

2D/3D pudorysy

Spolecnik 1 naznacuje, Ze v poskytovani ptudorysu nevidi velky potencial, jelikoz pudorysy
nabizi firma kvalitné a nemé v planu tuto sluzbu zlepSovat. Na druhou stranu, spolecnik 2
konstatuje, ze pudorysy nabizeji pouze standardné ve 2D a 3D pudoryst vyrobili jen nékolik,
protoze jsou technicky narocnéjsi a jejich cena neni natolik atraktivni, aby se firma v soucasné
dobé¢ zabyvala jejich zlepSenim.
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Virtualni homestaging

Na poskytovani virtualniho homestagingu se oba spole¢nici shoduji. Je to podle nich sluzba,
které je spiSe ,nice to have” a je pfimo zavisla na fotografiich, které zprostredkovavaji pro
klienty. Porizené fotografie posilaji na Gpravu externim editorim, takze je tato sluzba zavisla
také pfimo na nich. Nicméné editofi jsou na Spickové urovni, takze na této sluzbé neni co
zlepSovat. Nevyhodu vidi prvni spolecnik pouze v tom, Ze se tento produkt hodi jen pro urcité
nemovitosti, takze ho realitni makléfe vyuzivaji jen obcas. Druhy spolecnik jesté dopliiuje, ze
je virtualni homestaging dobfe pouzitelny jako material pro marketingové ucely.

3.2.2 Pristup k akvizici novych zakazniku

Pro zjisténi, jakym zptisobem firma akviruje nové zakazniky, se autor zaméfil nejprve na to,
jakym zptusobem firma ziskala své stavajici nebo minulé zakazniky. Vzhledem k tomu, ze
celkovy pocet zakazniki nepievysuje nizsi desitky, nebyl pro spole¢niky problém odpovedét
na tuto otazku. Poté se spolecniky diskutoval moznosti doporuceni, typického zakaznika,
moznou propagaci a jejich subjektivni nazor na tvorbu marketingové strategie pro ucely
akvizice novych zakazniki.

Z odpovedi vyplyva, ze stavajici zakaznici byli ziskani predev§im prostiednictvim doporuceni.
Zakladni portfolio zakaznika bylo ziskano primarné diky prvnimu klientovi spolecnosti, ktery
je zaroven majitelem realitni kancelare. Prvniho klienta firma Online Prohlidky ziskala
prostfednictvim pifimého marketingu. Diky osobnimu pfistupu ke klientovi si firma vybudovala
silné zakaznické pouto, a zakaznik diky tomu spole¢nost pozd¢ji doporucil dalSim makléiim.
Na tuto otazku se autor prace ptal konkrétné tohoto klienta. Klient odpovedél, ze spolecnost
Online Prohlidky doporucil prozatim vSem realitnim makléiam, které zna a nema komu jinému
by spolec¢nost doporucil. Doporuceni ni se zda byt primarnim zdrojem pro zisk zakazniku
spolecnosti. Nekteré zakaznika firma ziskala také skrze doporuceni od znamych, ktefi sice se
spolecnosti nespolupracuji, ale firmu doporucili, jelikoz o ni védi a diky tomu spojili poptavku
s nabidkou. Kromé& doporuceni zmifiuji oba spolecnici také e-mailingovou kampan, diky které
v roce 2022 ziskala firma nékolik novych zakaznika. Tato kampari byla vytvorena na zakladé
databaze potencialnich klientd, kterou firmé zprostiedkovala externi firma. Tato firma s pomoci
uritého algoritmu prozkoumala vsechny fransizy nékolika nejvétich kanceladi v Ceské
republice, a ziskala databazi zhruba 500 makléiti vCetné jejich kontaktnich informaci. Firma
poté provedla e-mailingovou kamparn, ktera probihala po dobu dvou tydnt. V ramci emailové
kampané byli potencidlni zakaznici osloveni pfesné podle svého jména a dalSich informaci,
které firma Online Prohlidky ziskala ze zminéné databaze. Tento personalizovany pfistup
slouzil k autenticité a zvySeni tspeSnosti kampang, jelikoz 1idé byvaji vice naklonéni spolupraci
s firmou, kterd se o n¢ zajima a pfistupuje k nim individudlné. Diky ziskanym informacim
mohla firma vytvofit cilené a presné nabidky pro kazdého zakaznika a zvysit tak
pravdépodobnost uspéchu kampané. Diky této kampani se podafilo firmé Online Prohlidky
vytvorit cennou databazi zakazniku, které nasledné rozdélila do tii kategorii, dle reakce na e-
maily: pozitivni, negativni a neutralni. Tento druh marketingové kampané byl pro firmu velmi
uspésny a umoznil ji ziskat n€kolik novych zakaznik. Vétsina téchto zakaznikd nakoupila
sluzby spolecnosti pouze jednou a jen Cast z nich se stala stalymi zakazniky. Autor se béhem
rozhovoru ptal spole¢niku, jestli si firma fika o doporuceni nebo jestli dava zakaznikiim né&jaky
podnét, aby firmy doporucili. Oba spolecnici se shodli na tom, Ze si firmy o doporuceni netika,
ale ze jim pfi polozeni otazky ihned doslo, Ze je to n€co, na Cem by méla firma urcité€ zapracovat.
Podle jednoho spolecnika se jedna o malichernost, ktera by mohla firmé s akvizici novych
zakaznik pomoci a druhy spole¢nik rovnou navrhuje, ze by firma mohla makléitim nabidnout
napiiklad bonus za doporuceni
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Béhem rozhovoru se spolecniky se autor snazil ziskat odpovéd na to, jak spoleCnost vnima
svého typického zékaznika. Spolecnost Online Prohlidky vnimé svého typického zakaznika
jako pramérného makléfe, ktery se snazi prodat co nejvice nemovitosti a zpravidla se zaméfuje
na klasické byty a domky. Zaroven si firma uvédomuje, Ze cileni pouze na primérného maklére
by nemuselo byt dostacujici, a také uvazuje o oslovovani majitelt realitnich kancelafi, ktefi by
mohli byt perspektivnimi stalymi zakazniky a doporucovat firmu dal v rdmci své kancelare,
stejné jako tomu bylo v minulosti. Spolecnici také zmitiuji, ze se spolecnost Online Prohlidky
nevymezuje na tzv. "luxusni" nemovitosti nebo podobné specifické cilové skupinu, ale
soustiedi se na zadkazniky, ktefi hledaji kvalitni sluzby za férové ceny.

Autor se spolecniktl ptal také na jejich subjektivni nazor na to, jakou strategii by podle nich
firma méla pro akvizici novych zakaznikl zvolit. Prvni spole¢nik zmifiuje, ze realitni makléfi
jsou ze své profese zvykli na osobni schiizky a kontakt se svymi klienty i dalSimi subjekty, které
maji urcity vliv na jejich podnikani. Proto navrhuje v prvni fad¢€ zavolat do vSech moznych
kancelafi v Praze a dohodnout si osobni schiizku, na kterou bude firma dobfe pfipravena. Dale
by tento spolecnik spustil délal dalsi e-mailovou kampani. Jako tfeti krok by zlepsil reklamni
pusobeni znacky na Facebooku a Google ve formé pop-up reklamy.

Druhy spolecnik se zamysli nad tim, kdo jsou cilovi zakaznici a jak je nejefektivnéji oslovit.
Opét zminuje, ze firma ziskala vétSinu zakaznikd skrze doporuceni nékolika maklért, ale tika,
ze §lo spise o organické doporuceni iniciované ze strany zékaznika, a vidi prostor pro zlepSeni
ve formé motivace zakazniki k doporuceni spolenosti. Podle spolecnika by méla spole¢nost
definovat, zda se bude zaméfovat na majitele kancelaii nebo jednotlivé maklére. Dale zvazuje
moznost e-mailingu nebo volani makléfi, ale upozoriuje, Ze je dalezité premyslet nad tim, co
pro zakazniky bude nejjednodussi, a bylo mozné ziskat feedback. Spolecnik také navrhuje
pouzit i jiné metody, napiiklad marketing na akcich pro realitni makléte

3.2.3 PEST analyza

Autor prace se také zaméril na vngjsi prostiedi spoleCnosti, k ¢emu vyuzil PEST analyzu pro
zkoumani Ctyt zakladnich faktord tohoto prostedi. \vnéjsi prostiedi firmy muze ovliviiovat
chod spolecnosti a ma vliv na celkovou strategii firmy. Pro ucely navrhu marketingové strategie
pro akvizici novych zakaznikt, autor zkoumal né€kolik faktort, které by tuto strategii mohli vice
¢i méng¢ ovlivnit.

Politické faktory

Autor se zaméfi nejprve na politické vlivy, které pusobi na fungovéni spole¢nosti, konkrétné
na legislativu tykajici se drond. Drony, tedy bezpilotni letadla, ]sou stale relativné novou
technologii v oblasti komer¢niho pouzivani, coz se projevuje i v prubéznych zménach
legislativy. Dfive bylo pilotovani dronil téméf bez omezeni, ale nyni plati pfisna pravidla, ktera
se tykaji kazdého, kdo chce dron provozovat. Naptiklad firma Online Prohlidky, ktera pouziva
drony pro pofizovani leteckych zabéri, musi dodrzovat fadu predpisi a pravidel, coz
komplikuje a zvySuje naklady na podnikani. Kazdy provozovatel dronu musi ziskat registraci
provozovatele bezpilotniho letounu a oznacit vSechny své systémy registracni znackou. Pokud
patii jeho sluzby do kategorie SPECIFIC, musi podat zadost o Opravnéni k Provozu, coz
zahrnuje detailni popis scénafli pro pouziti dronu, poplatek a administrativni povinnosti. To vSe
znamena cas a usili pro kazdého provozovatele dronu a pro firmy jako Online Prohlidky také
nemalé finan¢ni naklady. Proto je dulezité sledovat pribézné zmény v legislativé a
pfizpusobovat se jim.

Ekonomické faktory
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Z pohledu ekonomickych faktorti je dilezité, aby spolecnost méla piehled o situaci na realitnim
trhu, ktery predstavuje jeji hlavni oblast ptsobnosti. Pokud je trh prosperujici, znamena to pro
spolecnost zvySenou poptavku po nabizenych sluzbéach a vétsi obrat. Nicméné, v posledni dobé
se realitni trh zpomalil, jak uvadéji realitni makléfi, s nimiz spole¢nost Online Prohlidky
spolupracuje. To znamena, ze spoleCnost mize o¢ekavat mén€ novych zakazek. V minulosti,
pred rokem 2019, byl trh s realitami velmi aktivni, ceny nemovitosti rostly a nabidka i poptavka
byly vysoké.

Mezi faktory, které ovliviluji realitni trh, patii poet dokonCenych byt a domu. Tabulka 4
erpana z Ceského statistického ufadu ukazuje, 7e v poslednich deseti letech v Ceské republice
rostl pocet dokoncCenych byt a domil od roku 2014 do 2019, ale od roku 2020 se pocet zacal
snizovat.

Obrazek 2 Dokonéené byty (a domy) v Ceské republice za poslednich 10 let

[ 2010 | 2011 | 2012 | 2013 [ 2014 | 2015

Ceska republika 36 442 28 630 29 467 25 238 23 954 25 095
Hlavni mésto Praha 6 151 3 480 4 024 3 844 4 848 5211
Stredocesky kraj 7 405 6 376 5 900 5 295 4 226 4 872

| 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021

Ceska republika 27 322 28 569 33 850 36 406 34 412 34 581
Hlavni mésto Praha 6 092 5846 5 290 6 002 5 449 5228
Stredocesky kraj 4 860 5 449 7 244 7 030 6 836 6 376

Zdroj: CSU (2023)

Mensi pocet dokoncenych nemovitosti znamena méné€ novych byt a domu nabizenych k
prodeji, coz se projevuje v mensi poptavce po novostavbach. Dale, mensi pocet prodanych
novych nemovitosti znamena, ze domacnosti se méné stéhuji a nabidka starSich domt klesa.
Pro realitni kancelare a spolecnost Online Prohlidky to znamena mén¢ zakéazek a potencialni
snizeni prodeju

Dalsim faktorem, ktery ma vliv na realitni trh, je primérna hypotecni sazba. Vyvoj hypotecni
sazby v Ceské republice za poslednich 17 let je zobrazeny na obrazku 5.

Obrazek 3 Graf pramémé hypoteéni sazby v Ceské republice za poslednich 17 let

== Pribor 3M === Primémeé sazby novych hypoték

[}
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Zdroj: KURZY.CZ (2023)

V letech 2010 az 2019 primérna hypotecni sazba pravidelné klesala. Nicméné v prelomu let
2021 a 2022 doslo k prudkému nartstu hypotecnich sazeb, coz mélo za nasledek zvySeni uroka
z hypoték a celkovych nakladi pro domacnosti. Vyssi hypoteCni sazby také znamenaji, Ze si
méné lidi muze dovolit koupit nemovitost, coz ma negativni dopad na realitni trh. Vyvoj
hypotecnich sazeb tak mize byt klicovym faktorem pro rychlost a dynamiku realitniho trhu.

Socialni faktory

Jednim z faktord ovliviyjicich spolecnost jsou demografické trendy, které maji vztah k
technologiim. Mladsi generace se obvykle spoléha na inovativni produkty a sluzby vice nez
star§i generace. To muze byt pro firmu vyhodou nebo nevyhodou, protoze kazda vékova
skupina nabizi specifické prilezitosti. Mlads§i generace obvykle vice porozumi a veéfi
inovativnim produktim, coz usnadriuje komunikaci. Na druhou stranu, star$i generace klientd
Casto potiebuji vice Casu a pomoci s porozuménim produktim. Nicméné, starS$i generace
obvykle duvétuje personalu vice nez produktim samotnym, coz muize vést k lepSim vztahtim s
klienty.

Dalsim socialnim faktorem, ktery ovliviiyje firmu, je nedavné pandemie koronaviru. Pfestoze
ma pandemie negativni dopady, mohou byt i nékteré pozitivni vlivy. Omezeni vetejnych
shromazdéni vedlo k narGstu zajmu o virtualni prohlidky, coz mize byt pro firmu vyhodné.
Realitni makléfi hledali alternativy, jak prezentovat nemovitosti béhem pandemie, a virtualni
prohlidky se ukézaly jako dobra néhrada pro osobni prohlidky. Diky tomu firma Online
Prohlidky rozsifila svou zakaznickou zakladnu a zlepsila svou situaci na trhu.

Technologické faktory

Pro spolecnost Online Prohlidky jsou technologické faktory velmi dialezité a zasadni pro jeji
podnikani. Diky pokrocilym technologiim, které firma vyuziva, se ji podafilo relativné snadno
prorazit na trhu. Tyto technologie jsou pro bézného cloveka nové a neznamé, a v oboru
nemovitosti, kde firma pfevazné pasobi, nejsou standardem. To znamena, ze firma nema pfili§
velkou konkurenci a mize nabizet sluzby, které jsou velmi atraktivni pro realitni kancelafe a
poskytuji jim konkurencni vyhodu.

Aby si firma udrzela svou pozici na trhu a rozsifila své podnikani, musi neustale investovat do
novych technologii a vybaveni. Proto se firma od roku 2019 rozhodla vynakladat vétSinu svych
ziskl na pofizeni novych a kvalitnéjsich technologii. Investice do vybaveni jsou dilezité pro
finalni kvalitu nabizenych produktd, rozsifeni produktového portfolia a udrzeni konkurenc¢ni
vyhody na trhu. Technologické faktory jsou zejména dilezité pro vyslednou kvalitu sluzeb,
kterd byla spolecné s dalSimi faktory zkoumana v nasledujici kapitole, kterd se vénovala
potiebam zakaznikda.

3.3 Analyza potieb zakazniku

Pro navrh marketingové strategie, jejimz cilem je akvizice novych zakaznikt je velmi dilezité
pochopit stavajici a potencialni zakazniky a pochopit jejich motivy pro nakupovani sluzeb,
které zkoumana spole¢nost nabizi. Soucasti dotazniku je nékolik ivodnich otazek tykajicich se
pohlavi, véku, kraji ptisobnosti a dalSich segmentacnich faktort, které budou hrat dilezitou roli
pii formovani marketingové strategie pro ucely akvizice novych zakaznikti. Autor pomoci
dotazniku zkoumal né&kolik klicovych faktorti, které maji vliv na zakaznické nakupni
rozhodovani. Dotaznik byl sméfovan na minulé, soucasné i potencialni zakazniky, a proto bylo
soucasti dotazniku nékolik otazek, které tyto skupiny pomohou rozlisit. Pro urCeni potteb
zakazniku se autor ptal realitnich makléii na faktory, které pro né hraji velkou roli pfi vybirani
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a spolupraci se spoleCnostmi nabizejicimi tyto sluzby. Dulezitou roli hralo také povédomi o
znacce a spokojenost soucasnych nebo minulych zakaznikt firmy. Vzhledem k dulezitosti, ktefi
riizni autofi prifazuji ziskani doporuceni od soucasnych klientil pro akvizici novych zakaznikd,
bylo zjistovano také to, kolik realitnich makléiti sluzby firmy Online Prohlidky doporucilo,
jaké podnéty by realitni maklére pfimely spole¢nost doporucit a za jakych okolnosti se makléfi
rozhoduji, zda spolecnost doporuci.

3.3.1 Vyhodnoceni kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu

Soucasti dotazniku bylo celkove 19 otazek, ptficemz 18 z téchto otazek bylo zkoumano v této
kapitole a posledni otazka je soucasti nasledujici kapitoly, ktera se vénuje konkurenci. Podle
relevantnosti grafického zobrazeni pro tcely popisu vysledkd, byl u nékterych otazek vytvoren
graf s odpovéd'mi respondentti a nékteré otazky byly ponechany bez grafu. Nékteré otazky
z dotazniku byly porovnany s rozhovory s klienty nebo spolecniky spolecnosti.

Otazka ¢. 1 Jaké je Vase pohlavi?

Otazka ¢. 1 slouzi k urCeni pohlavi respondenta. Tento Uidaj mize byt vyuzit pro piipadnou
segmentaci respondentt pro ucely tvorby akvizicni strategie. Napiiklad v pipadé€, ze se ukaze,
Ze jsou zeny cCastéji spokojeny se sluzbami nez muzi, muze spoleCnost cilit na zeny v
marketingovych kampanich a snizit tak naklady na akvizici zakaznikli. Jedna se o uzavienou
otazku, ve které byly na vybé&r 3 moznosti. Moznost "jiné" umoziuje lidem, ktefi se
neidentifikuji jako muzi nebo Zeny, vyjadiit svou identitu a zahrnout jejich odpovédi do studie.

Z celkového poétu 63 respondentt tvoii 38 % muzi a 62 % zeny. Zadny z respondentd neoznadil
svou odpovéd jako "jiné". Je tedy patrné, ze vétSinova Cast dotazovanych maklét tvoii zeny a
tento udaj bude pozdé€ji vyuzit pro segmentaci zakaznik, vybér cilové skupiny a dalsi
strategické ucely spolecnosti.

Otazka ¢. 2 Jaky je Vas vék?

Otazka ¢. 2 umoziuje segmentovat respondenty podle vékové kategorie a slouzi pro pfipadné
srovnani jejich odpovédi s dal§imi otazkami. Odpovédi na otazku byly rozdéleny do ctyt
kategorii do 25 let, od 26 do 35 let, od 36 do 45 let a starsi 45 let. Segmentace zakaznikt podle
veékovych kategorii umoziiuje spolecnosti 1épe pochopit preference a potieby riznych vékovych
skupin zakaznikli a spoleCnost mize pomoci tohoto déleni presnéji zacilit na potencialni
zakazniky pfi tvorbé strategie.

V dotazniku odpovédélo na tuto otazku celkem 63 respondentd. Nejmensi skupinou jsou
respondenti ve veku 0-25 let, ktefi tvori pouze 6 % z celkového poctu respondentd. Skupina
respondenti ve v€ku 26-35 let tvoii 11 % z celkového poCtu. Nejvétsi skupinou jsou
respondenti ve véku 36-45 let, ktefi tvoii 49 % z celkového poctu a skupina respondentt starSich
45 let tvori 33 % z celkového poctu. Z téchto vysledkid je pomérmneé jasné, ze realitni makléfi
jsou spiS pokrocilejsiho véku a makléfi nizsiho véku jsou spiSe vyjimkou. Pfi porovnani
vysledkt s prvni otazkou vyplyva, ze cilovym zakaznikem jsou predevs§im Zeny starsi 36 let.
Otazka ¢. 3 Podnikate na vlastni noze (mate vlastni znacku) nebo pusobite v realitni
kancelari?

Autor dotazniku se rozhodl zahrnout otazku tykajici se zptsobu podnikani respondentt, aby
zjistil, ktery ptistup by byl pro potieby navrhu strategie nejvhodnéj$i. Pokud by se totiz ukézalo,
ze vétsina respondentl podnika na vlastni noze a nema pfislusnost k zadné realitni kancelafi,
mohl by autor upravit svij navrh a zaméfit se na individualni makléte, ktefi se specializuji na
prodej nemovitosti. Pokud na druhé strané vétsina respondentl pracuje pro n€jakou realitni
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kancelaf, mohl by autor upravit sviij plan a zaméfit se vyhradn€ na realitni kancelafe a jejich
management.

Z vysledkd vyplyva, ze vétsina respondentl, konkrétné 87,3 %, pracuje pro n€jakou realitni
kancelar. Pouze 12,7 % respondentii podnika na vlastni noze. Toto zjisténi maze mit vliv na
strategii oslovovani potencialnich zakaznikti v oblasti prodeje nemovitosti, protoze pii
zaméfeni na realitni kancelare, spiSe néz na jednotlivé makléfe, by spole¢nosti mohlo umoznit
ziskat vice potencialnich zakaznik(i prostfednictvim pifimého kontaktu s jednateli ¢i
managementem realitnich kancelari. U realitnich makléft, jak potvrzuje rozhovor s klicovymi
klienty, ktefi jsou soucasti realitni kancelare, je vyssi pravdépodobnost, ze sluzby doporuci
svym koleglim a spole¢nost diky tomu muze akvirovat nové zakazniky.

Tuto otazku je mozné doplnit rozhovorem se dvéma nejvétSimi klienty spole¢nosti. Oba tito
klienti jsou také soucasti realitni kancelafe a jeden ztéchto klicovych klienti je dokonce
majitelem této kancelafe. V rozhovoru potvrdil, ze sluzby spolecnosti Online Prohlidky
doporucil v§em svym makléiim a zaroven kolegim na realitnim trhu. Druhy zékaznik také
zminil, ze sluzby spolecnosti doporucil svym kolegiim v realitni kancelafi, ve které pusobi.
Vzhledem k dilezitosti doporuceni pro akvizici novych zakaznika, které vyplyva z teoretické
casti, jsou pro spoleCnost atraktivngjsi zakaznici, kteti pracuji pravé v realitni kancelafi. Tito
zakaznici maji v piipadé spokojenosti komu doporucit sluzby spolecnosti, ¢imz pomohou
spolecnosti k ziskani novych zakazniki.

Otazka ¢. 4 Ve kterém kraji pusobite nejcastéji?

Autor zahrnul tuto otazku do dotazniku s cilem ziskat informace o rozlozeni respondentt v
jednotlivych krajich a zjistit, zda existuji néjaké regionalni rozdily. Tyto informace mohou byt
uZite&né pro planovani a strategii nabidky sluzeb v riiznych &astech CR. Celkem na tuto otazku
odpovédélo 63 respondent.

Podle vysledki dotaznikového Setfeni pusobi vétSina respondentd, tedy 42,9 %, nejCastéji ve
StredoCeském kraji. Dale 23,8 % respondentd pracuje v Hlavnim mésté Praze, 9,5 % v
Usteckém kraji, 7,9 % v Plzenském kraji, 6,3 % v Kralovéhradeckém kraji, 4,8 % v Libereckém
kraji, 3,2 % v Karlovarském kraji a méné nez 2 % v JihoCeském kraji. Tyto informace mohou
byt dilezité pro navrhovani strategie oslovovani zakaznikl v jednotlivych krajich, ptfipadné pro
planovani rozsifeni pisobnosti firmy do dalSich oblasti. Spole¢nost Online Prohlidky piisobi
prave ve stitedoCeském kraji nebo hlavnim mésté Prahy. V otazce Cislo 8 bylo zkoumano kolik
respondentil vyuzilo sluzeb Online Prohlidky a z odpovédi vyplynulo, ze 25. Z téchto 25
zakaznikd spolecCnosti pasobi nejcastéji v hlavnim meésté Prahy nebo StiedoCeském kraji pouze
19 z nich. Ostatni zakaznici spoleCnosti nejcastéji pasobi v ostatnich krajich. Ve StiedoCeském
kraji a Praze pusobi celkoveé 43 respondenti a pouze 19 z nich spolupracovalo se spolecnosti
Online Prohlidky. V tomto ohledu ma spolecnost Sanci akvirovat nejméné dalSich 24 realitnich
maklért. Je vSak dulezité zminit, Ze ackoliv spoleCnost spolupracovala s témer 45 % celkovych
respondentt, ktefi v téchto regionech pusobi, je takto vysoké Cislo zkresleno faktem, ze
spolecnost posilala dotaznik na vSechny své klienty a z potencialnich klienti v této oblasti
dosahla jen na zlomek z nich.

Otazka ¢. 5 Vyuzil/a jste pro prezentaci nemovitosti néjaké sluzby externich dodavatela
(fotografie, produkce videa, tvorba pudorysu)?

Na tuto otazku se autor prace ptal z divodu déleni respondentd na ty, ktefi maji zkuSenosti
s externimi dodavateli a ty, ktefi zkuSenosti nemaji, a proto je bezvyznamné se téchto
respondentu ptat na dalsi otazky typu , Které sluzby externich dodavatelt vyuzivate?. Tyto
otazky byly vyuzity v dalsi ¢asti dotazniku, a proto je dulezité z celkovych respondentt vytadit
prave ty, ktefi zkuSenosti nemaji.
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Z vysledkti dotazniku vyplyva, Ze vétSina realitnich makléii vyuziva sluzby externich
dodavatell pro prezentaci nemovitosti, zatimco pouze 7 (11 %) realitnich maklétt si veSkerou
prezentaci zpracovava samo. Z toho vyplyva, Ze existuje znacny zajem realitnich makléfa o
sluzby externich dodavateli pro prezentaci nemovitosti. SpoleCnost, ktera poskytuje tyto
sluzby, by méla byt schopna reagovat na tento zajem a nabidnout konkurenceschopné feseni s
ptidanou hodnotou, ktera by mohla zlepsit prezentaci nemovitosti a tim zvysit jejich prodejnost.
V otazce Cislo 15 byli vSichni respondenti dotazovani, jaké sluzby/produkty vyuzivaji pro
prezentaci nemovitosti. VSech sedm makléit, ktefi szadnymi dodavateli nespolupracuji,
odpovédélo, ze vyuzivaji pro prezentaci nemovitosti pouze fotografie. Jiné sluzby vibec
nevyuzivaji. Zajimavé je také porovnani té€chto odpovédi s vékem respondentd, jelikoz vSech 7
respondentt spada do kategorie nad 36 let. VSichni makléti do 36 let tedy vyuzivaji sluzeb pro
prezentaci nemovitosti. Mladsi realitni makléfi pravdépodobné vnimaji hodnotu, kterou jim
tyto sluzby nabizeji, a proto jich radi vyuzivaji.

Otazka ¢. 6 Jak jste se o téchto dodavatelich dozvédél/a?

Tato otazka byla zaméfena pouze na respondenty, ktefi v otazce Cislo 5 zaskrtli moznost "Ano"
a tedy vyuzivaji sluzby externich dodavateli pro prezentaci svych nemovitosti. Celkovy pocet
respondentu, kterym byla tato otazka zobrazena bylo 56 a vysledky odpovédi jsou zobrazeny
v grafu 1. Cilem této dopliujici otazky bylo zjistit, jakym zplsobem tito realitni makléfi
navazali kontakt se svymi dodavateli. Autor vybral nékolik uzavienych odpovédi a jednu
otevienou. Tato Skala odpovédi mohla pomoci autorovi ziskat konkrétni informace o tom,
jakymi kanaly se respondenti o externich dodavatelich dozvédéli, ale zaroveni umoznila
zanechat prostor pro specifickou odpovéd’, kterou autor v této Skale nezahrnul. Konkrétni
odpoveédi jsou zahrnuty v nasledujicim casti.

Graf 1 Zdroj informaci o dodavatelich
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledki vyplyva, ze nejCastéji se o dodavatelich dozvidaji respondenti prostfednictvim
doporuceni od znamych nebo kolegl, coz odpovida 31 z 56 respondentd. Nasledné se na
druhém misté umistilo online vyhledavani, které uvadélo 15 z 56 respondentli. E-mailem nebo
postou se o dodavatelich dozvédélo 11 respondentl, zatimco prostfednictvim reklamy (TV,
radio, online reklama) pouze 6 respondentd. Socialni sité uvadéli pouze 3 z 56 respondenta.
Zbylych 5 respondenti uvedlo, ze se o dodavatelich dozvédéli jinym zpusobem. Jedna
z individualnich odpovédi byla, ze realitni maklér potkal dodavatele nahodou pii jizdé autem,
zatimco zrovna zprostfedkovaval fotografie pro jinou realitni kancelar. Dalsi individualni
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odpovédi bylo, ze tyto sluzby zprostfedkovava jeden ze Clent jeho rodiny. VSechny tyto
individualni odpovédi byly bohuzel prili§ specifické na to, aby z toho autor dokazal vyvodit
obecné navrhy.

Klic¢ovi klienti dopliiuji, ze na dodavatele narazili predevs§im prostfednictvim doporuceni od
kolegt. Prvniho klienta kontaktovala spolecnost Online Prohlidky pfimo prostfednictvim
telefonu a poté se s nim sesla pii osobni schiizce. Tento klient ale vyuziva i sluzby od jinych
dodavatelti a dozvédé€l co o nich praveé diky doporuceni. S druhym klientem se spole¢nost
seznamila diky doporuceni od prvniho klienta a s dal§imi dodavateli se seznamil také diky
doporuceni. V jednom piipadé zakaznik doplnil, ze po doporuceni od kolegy vyuzil webovych
stranek dodavatele, na kterych si prohlédl nabizené sluzby a jejich kvalitu. Poté dodavatele sam
kontaktoval.

Z celkového poctu 31 makléru, ktefi na dodavatele sluzeb pro prezentaci nemovitostni narazili
diky doporuceni od znamych nebo kolegti, pouze jeden z nich v otazce ¢. 3 zodpovédel, ze
podnika na vlastni noze. Z celkového poctu 63 respondentd podnika na vlastni noze 8 z nich,
ale ztéchto 8 respondentl, pouze 6 vyuziva pro prezentaci nemovitosti sluzby externich
dodavatelt. MiZzeme tedy odvodit, Ze pouze jeden ze Sesti realitnich maklétt, ktery podnika na
vlastni noze a vyuziva nékteré sluzby pro prezentaci nemovitosti, ziskal kontakt na svého
dodavatele prostiednictvim doporuceni od znamych nebo kolegt. Tento fakt potvrzuje prechozi
mySlenku, ze realitni makléfi, ktefi pracuji v realitni kancelafi, maji vyssi pravdépodobnost
ziskat doporuceni na dodavatele sluzeb pro prezentaci nez makléfi, ktefi podnikaji na vlastni
noze. Zbylych 5 makléii, ktefi podnikaji na vlastni se o dodavatelich dozvédélo
prostfednictvim online vyhledavani, reklamy nebo ,,jinou cestou.

Otazka ¢. 7 Znate spolecnost Online Prohlidky?

Tato otazka se tyka povédomi respondentt o této konkrétni spoleCnosti. Otazka byla zamérné
polozena vSem respondentiim, vCetné téch, ktefi v otazce Cislo 4 odpovedéli, ze nikdy nevyuzili
podobnych sluzeb. Odpovédi byly rozdé€leny do tfi kategorii: ano, ne a nevim.

Z odpovedi respondentt vyplyva, ze 31 z nich (tj. 49,2 %) uvedlo, Ze tuto spole¢nost Online
Prohlidky znaji, 32 respondentt (tj. 50,8 %) ji nezna a zadny z respondentl neodpovédél nevim.
Je zajimavé, Ze jeden z respondentt, ktery v otazce Cislo 4 uvedl, Ze nikdy nevyuzil sluzeb
externich dodavatelti pro prezentaci nemovitosti, odpovedél, ze spolecnost Online Prohlidky
zna. To mize naznacovat, Ze tento respondent mohl slyset o této spolecnosti od jinych lidi nebo
vidél na internetu reklamu na tyto sluzby. Je mozné, ze respondenti znaji spolecnost Online
Prohlidky ze svych zkuSenosti s externimi dodavateli, nebo z reklam a marketingovych
kampani, které spolecnost v minulosti provedla. Na druhé stran¢ existuje také moznost, ze
nektefi respondenti jednoduse nemaji povédomi o této spoleCnosti, prestoze ji mohli
potencialné vidét na trhu.

Otazka ¢. 8 Vyuzil/a jste nékdy sluzeb spole¢nosti Online Prohlidky?

Tato otazka umoznuje identifikovat, kdo z respondentu jiz sluzby spolec¢nosti Online Prohlidky
vyuzil a kdo ne, diky ¢emuz mohl autor pozdéji polozit dopliiujici otazky pro tuto skupinu
respondenti. Tato otazka byla zaroven zobrazena pouze uzivatelim, ktefi v otazce Cislo 4
odpovedeli, ze uz nekdy vyuzili sluzeb externich dodavateld pro prezentaci nemovitosti.
Celkové na tuto otazku odpovédélo 56 respondentii. Odpovédi byly rozdé€leny do tii kategorii,
které byly vybrany z davodu rozdéleni respondentt na ty, ktefi sluzby nikdy nevyuzili, na ty,
ktefti jsou opakovanymi zakazniky a na ty, ktefi sluzeb vyuzili pouze jednou.

Na zakladé vysledkt dotazniku je patrné, Ze sluzby spolecnosti Online Prohlidky vyuzila méné
nez polovina respondentt, tedy 25 z 56, coz predstavuje 44,6 % vsech respondenti. Z téchto
zakaznika 60 % vyuzilo sluzby pouze jednou, coz mize byt pro spole¢nost varovnym signalem.
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Bylo by vhodné se zaméfit na udrzeni stavajicich zakazniki a podpofit opakované nakupy. Toto
tvrzeni, ale nelze potvrdit, jelikoz mezi témito zdkazniky mohou byt i nové ziskani klienti, ktefi
jesté neméli prilezitost sluzeb vyuzit znovu. Na druhé stran€, 10 z 25 zakazniku, ktefi sluzby
vyuzili vice nez jednou, mohou byt potencialnim zdrojem stalého ptijmu, coz by spolecnost
mohla vyuzit. Celkové l1ze tedy z vysledki dotazniku vyvodit nékolik moznych oblasti, na které
by se spolecnost Online Prohlidky mohla zaméfit pro zlepSeni svého podnikani.

Otazka ¢. 9 Byl/a jste spokojeny/a se sluzbami Online Prohlidky?

Otazka tykajici se spokojenosti byla zakaznikiim poloZzena z divodu ziskani zpétné vazby na
celkovou spokojenost, ktera je dulezita pro jakoukoli spolecnost. Pokud jsou zakaznici
spokojeni, mohou byt ochotnéjsi doporucit sluzby spolecnosti dal§im lidem a vratit se jako
opakovani zakaznici. Pokud jsou vsak nespokojeni, mohou to negativné ovlivnit poveést
spolecnosti a vést k tomu, ze si zakaznici hledaji jiného poskytovatele sluzeb. Proto je dalezité
sledovat spokojenost zakaznika a pfijmout opateni na zlepSeni v piipadé potieby. Otazka byla
polozena v§em 25 respondentu, ktefi jiz v minulosti vyuzil sluzeb Online Prohlidky.

Z vysledkt prizkumu vyplyva, ze vétSina respondentl byla spokojena s poskytovanymi
sluzbami Online Prohlidky. Celkové 56 % (14) respondenti odpovédélo, ze byli s t€mito
sluzbami spokojeni zcela, a dalSich 24 % (6) respondenti odpovédé€lo, ze spiSe ano. Trii
odpovédéli, ze jsou s poskytovanymi sluzbami spokojeni tak napul, dva odpovédéli, ze jsou
spiSe nespokojeni a zadny z respondenti nevyjadfil zcela negativni postoj k témto sluzbam.
Vysledky této otazky je zajimavé porovnat s vysledky predchozi otazky, kdy 16 respondentd
bylo se sluzbami spiSe nebo zcela spokojeno, ale pouze 10 z nich vyuzilo sluzeb vice nez
jednou. Zaroven lze ale predpokladat urcitou spojitost mezi spokojenosti a opakovanymi
nakupy, jelikoz vSichni respondenti, ktefi byli se sluzbami spokojeni ,,tak na pul“ nebo ,,spise
ne” vyuzili sluzeb spole¢nosti Online Prohlidky pouze jednou.

Klicovi zakaznici béhem rozhovoru potvrdili, ze jsou se sluzbami také spokojeni. Prvni
spolecnik béhem konverzace tykajici se této otazky doplnil, ze je spokojeny se sluzbami, je
citim pozvolné zlepSovani kvality, ale namitl, ze pifi zacatcich spoluprace byla firma
v komunikaci s nim o néco intenzivnéjsi.

Otazka ¢. 10 Jak byste ohodnotil/a svou spokojenost s nasledujicimi faktory spole¢nosti
Online Prohlidky na stupnici od 1 do 10?

Tato otazka se zameéfuje na zakaznickou spokojenost s riznymi faktory spolecnosti Online
Prohlidky, konkrétné na kvalitu sluzeb, portfolio poskytovanych sluzeb, rychlost zpracovani,
cenu sluzeb, ¢asovou dostupnost a zakaznicky pristup personalu. Celkem 25 respondentti bylo
pozadano, aby kazdy faktor ohodnotili na stupnici od 1 do 10, kde 1 znamena naprostou
nespokojenost a 10 znamend naprostou spokojenost. Tento druh otazky umoziiuje autorovi
dotazniku ziskat konkrétni kvantitativni data o zakaznické spokojenosti s riznymi faktory, coz
mu umozni identifikovat oblasti, které vyzaduji zlepSeni, a zaroven i oblasti, které jsou jiz dobte
hodnoceny zakazniky. Zarover tato otazka umoziuje srovnani zakaznické spokojenosti s
riznymi faktory a identifikaci, které faktory maji pro zakazniky nejvétsi vyznam a na kterych
by méla spolecnost Online Prohlidky zaméfit své uasili. Hodnoceni respondenti bylo dle
jednotlivych faktorti zprimérovano a tyto vysledky byly zaneseny do grafu 2.
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Graf 2 Spokojenost s faktory spolecnosti Online Prohlidky
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvyssi hodnoceni ziskalo portfolio poskytovanych sluzeb s vazenym pramérem 9.5 a
nasledoval zakaznicky pfistup personalu s vazenym prumeérem 9,0. Rychlost zpracovani a cena
sluzeb také obdrzely poméme vysoké hodnoceni s vazenymi prameéry 8,9 a 8,5. Dal§im dobie
hodnocenym faktorem byla kvalita poskytovanych sluzeb, ktera ziskala praimér hodnoceni 8,3.
Na druhé strané€, casova dostupnost obdrzela niz§i hodnoceni s vazenym primérem 6,5, coz
naznacuje, ze by spolecnost mohla zlepsit dostupnost nabizenych sluzeb. Vysledky této otazky
byly detailné rozebrany v kapitole ,,SWOT Analyza“.

Zajimavé je porovnat vysledky kvantitativniho vyzkumu a odpovéd'mi kliCovych zakaznikd.
Zatimco 25 respondentti hodnotilo kvalitu sluzeb pruimérem 8,5, prvni zakaznik uvedl, Ze se
mu cena sluzeb zda pfili§ vysoka a nevyhovuje mu. Uvedl, ze pfed né€kolika lety byly ceny
nékterych sluzeb nizsi, ale postupem Casu firma zdrazila. Tento klient také uvedl, ze se Casem
zvedala 1 kvalita sluzeb a je sni vsouCasné chvili velmi spokojen. Kvalitu sluzeb dale
porovnaval s jejich cenou a uvedl, Ze si je védom toho, ze kvalita sluzeb cenu zveda, ale zaroven
uvedl, ze mu vice vyhovovala nizsi kvalita za niz§i cenu. Druhy klient, se kterym autor prace
vedl rozhovor zminil, Ze nejlépe hodnoti kvalitu fotografii a komunikaci spole¢nosti béhem
vedenych zakazek. Toto tvrzeni je srovnatelné s dotaznikem, ze kterého vyplynulo, ze
zakaznicky pfistup hodnoti klienti primérem 9,0 a kvalitu, jak jiz bylo zminéno, prumérem 8,5.

Otazka €. 11 Doporudil/a jste jiz v minulosti sluzby Online Prohlidek kolegovi nebo jinému
realitnimu makléri?

Otazka 11 se jako posledni zaméfuje na respondenty, ktefi jiz v minulosti vyuzili sluzeb Online
Prohlidky. Celkovych respondentt tedy bylo celkové 25. Cilem této otazky bylo zjistit, jaka
cast zakaznik, jiz spoleCnost v minulosti doporucila. Z kvalitativniho vyzkumu se spole¢niky
firmy vyplynulo, Ze si spolecnost nefikd o doporu€eni ¢imz se pfipravuje o urcitou vyhodu.
Doporuceni jsou totiz dilezitym zptsobem, jak ziskavat nové zakazniky a rozsifovat obchodni
sit’.

Z vysledka je patrné, ze z celkovych 25 respondentl, pouze 20 % (5) realitnich makléra
doporucilo spolecnost Online Prohlidky. Zbylych 80 % (20) realitnich maklétt tuto spolecnost
nikdy nedoporucili. Vzhledem k tomu, Ze na otazku , Byl jste spokojeny/a se sluzbami Online
Prohlidky?* odpovédélo 80 % maklért ,,spiSe ano“ nebo ,,ano“ a vysledky hodnoceni
jednotlivych faktorti byly kromé hodnoceni dostupnosti taky velmi pozitivni, 1ze predpokladat,
ze davodem pro nedoporuceni nasich klient neni ani nespokojenost, ani $patna kvalita, cena a
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dalsi faktory. Z tohoto divodu autor usuzuje, Ze je vysoka Sance, ze realitni makléfi mohou
spolecnost doporucit v piipad€, Ze si o ni spolecnost fekne nebo svym zakaznikiim poskytne
urcity podnét, ktery zdkazniky presveédci spolecnost doporucit. Doporuceni se zda jako velice
dobry zptisob pro akvizici novych klientu, jelikoz 31 z 56 respondentt se o svych dodavatelich
dozvédéli praveé skrz doporuceni od znamych ¢i kolegu.

Rozhovor s dvéma nejvét§imi zakazniky se s vysledky kvantitativniho dotazniku pomérné
rozporuje, jelikoz oba respondenti zminili, ze spolecnost v minulosti doporucili vS§em svym
kolegiim a informace o firmé dokonce vyvésili na interni siti realitni kancelafe, ve které ptisobi.
Tento nesoulad s celkovym vzorkem respondentti dotazniku je pochopitelny, jelikoZz jsou tito
klienti nejvétsimi pro spolecnost, se sluzbami jsou spokojeni a diky tomu spole¢nost Online
Prohlidky doporucuji dale. Tato otazka hraje dulezitou roli ve srovnani s dal§imi otazkami. Toto
srovnani bylo provedeno v nésledujici otazce.

Otazka ¢. 12 Doporudil/a byste v pripadé spokojenosti spolenost, ktera se zabyva
sluzbami pro prezentaci nemovitosti?

Otazka Cislo 12 byla mifena opét na vSech 63 realitnich makléit a méla za cil zkoumat, zda
maji nektefi jedinci obecné problém s doporucenim. Autor zkoumal tuto otazku z toho divodu,
aby zjistil, zda se ve vybraném vzorku respondentii vyskytuje né€kdo, kdo obecné nerad
poskytuje doporuceni nebo se nerad déli o své vyzkouSené dodavatele. V otazce byly na vybér
celkem 3 odpovédi: ,,Ano, ,,Ne“ a ,, Mozna“.

29

Z celkovych 63 respondenti odpovédélo "Ano" 59 z nich, tzn. Ze drtiva vétsina nema problém
doporucit spolecnost v pfipadé spokojenosti s jejimi sluzbami a nevadi ji se délit o dodavatele
s ostatnimi makléfi. Pouze 1 respondent odpoveédél "Ne" a 4 respondenti odpovédéli "Mozna",
coz znamena, ze nejsou uplné piesvédceni nebo ze na tuto otazku nedokazi v soucasné situaci
odpovédét. Vzhledem k vysledkiim této a predchozich otazek je patrné, ze pro spolecnost
Online Prohlidky neexistuje pfilis mnoho bariér pro ziskani doporuceni, cehoz spole¢nost mize
vyuzit pro svou strategii.

Tyto vysledky jsou zajimavé predevsim z hlediska porovnani s pfedchozi otazkou, kde soucasni
zakaznici spoleCnosti odpovidali, jestli spole¢nost nékdy doporucili. Drtiva vétSina realitnich
maklért nevidi problém doporucit spoleCnost, se kterou jsou spokojeni a zaroven pouze 20 %
zakaznika spolecnosti ji ve skutecnosti doporucilo. Kdyz se tato skute¢nost porovna s vysledky
otazky €. 9, ve které zakaznici odpovidali na celkovou spokojenost se sluzbami Online
Prohlidek, 1ze vidét, ze 56 % zakazniku bylo se spoleCnosti zcela spokojeno a dalSich 24 %
zakaznikd odpoveédeélo, Ze spiSe ano. Kdyz tyto skupiny sloucime do jedné, tak zjistime, ze 80
% zakaznikd bylo spiSe nebo zcela spokojeno s poskytovanymi sluzbami spolecnosti Online
Prohlidky. To potvrzuje i hodnoceni jednotlivych faktori v otazce €. 10, kdy zakaznici hodnotili
portfolio poskytovanych sluzeb primérem 9.5, zakaznicky pfistup primérem 9,0 a rychlost
zpracovani, cenu a kvalitu sluzeb primérem vys$$im nez 8,3. Jedinym hafe hodnocenym
faktorem byla Casova dostupnost. Ta byla hodnocena primérem 6,3. Z téchto vysledkid lze
predpokladat, ze spolecnosti se nabizi velka prilezitost v ziskani doporuceni, jelikoz spokojeni
zakaznici nemaji problém spolecnosti doporuCovat a zakaznici spolecnosti Online Prohlidky
jsou se sluzbami spokojeni. 80 % zakazniku, ktefi zkoumanou spole¢nost nedoporucili, tedy
pravdépodobné chybéla motivace nebo urcity stimul, aby to udélali. Toho spole¢nost muze
vyuzit pfi tvorbé marketingové strategie naptiklad ve forme podpory prodeje.

Otazka ¢. 13 Jak byste ohodnotil/a vahu dulezitosti na stupnici od 1 do 10, kterou pro vas
predstavuji nasledujici faktory pri spolupraci s dodavateli sluzeb pro prezentaci
nemovitosti?
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Podobné jako otazka 10, se i tato otdzka zamétuje na jednotlivé faktory pfi poskytovani sluzeb
pro realitni makléfe a hodnoti je na stupnici od 1 do 10. Tato otazka byla zobrazena pouze pro
respondenty, ktefi jiz minulosti vyuzili podobnych sluzeb, a tak maji dostatek informaci, aby
na otazku dokazali odpovédét a vyjadrit svij pohled na to, jakou dalezitost pro né jednotlivé
faktory predstavuji. Hodnoceni respondentd bylo dle jednotlivych faktorti zprimérovano a tyto
vysledky byly zaneseny do grafu 3. Vazeny pramér téchto odpovédi byl vyuzit pro detailni
analyzu SWOT.

Graf 3 Vaha dulezitosti faktort pii spolupraci s dodavateli sluzeb pro prezentaci nemovitosti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky ukazuji, ze pro respondenty je nejdulezitéjsi kvalita sluzeb a portfolio poskytovanych
sluzeb. Respondenti také pfi vybéru dodavatele sluzeb zohledriuji zakaznicky pfistup personalu,
coz muze byt klicové pro vytvoreni pozitivni zkuSenosti z prezentace nemovitosti a ziskani
davéry klienta. Na druhé strané jsou rychlost zpracovani, cena a ¢asova dostupnost ohodnoceny
o néco nize. To by mohlo znamenat, Ze pro respondenty neni tolik dulezité, jak rychle jsou
sluzby poskytovany nebo jakou maji cenu. Nicméné, tato zjisténi mohou byt ovlivnéna
konkrétnimi okolnostmi nebo preferencemi respondentu.

Z rozhovoru s nejdilezitéjsimi klienty vyplynulo, Ze pro prvniho klienta je dilezitéjsi cena nez
kvalita. Na cenu je tento klient obzvlast opatrny a vnima cenu sluzeb spoleCnosti Online
Prohlidek jako vysokou. Nejvétsi dilezitosti pro tohoto klienta hraje rychlost dodani a casova
dostupnost personalu. Druhy klient se shoduje s respondenty dotazniku v hodnoceni kvality
sluzeb, jako nejdulezitéjsim faktorem. Zaroven dopliuje, ze kromé kvalitniho vybaveni a
zpracovani je pro kvalitu sluzeb dilezity také cit fotografa®, ktery fotografie nebo video
prohlidky posune kvalitou jesté o kousek dale a fotograf tim dokéaze spravné vystihnout silné a
slabé stranky objektu. Tento zakaznik se s ostatnimi respondenty dotaznikli neshoduje
v hodnoceni dilezitosti ceny, ktera ja u ného az na poslednim misté. Pro toho makléfe je tedy
velmi dulezita kvalita, a cenu sluzby vnima je méné podstatny faktor. V tomto ohledu se tedy
neshoduje ani s prvnim klientem, se kterym byl proveden osobni rozhovor, jelikoz pro néj hraje
cena ve vztahu s kvalitou vyznamnou roli.

Otazka ¢. 14 Vyberte jeden faktor, ktery obecné vnimate, pri spolupraci s raznymi
dodavateli sluzeb pro prezentaci nemovitosti, jako zpravidla nevyhovujici.

Stejné jako predchozi otazka, byla otazka 14 polozena pouze t€ém respondentim, ktefi tyto
sluzby nékdy vyuzili. Celkoveé odpovidalo 56 respondentd. Respondenti méli na vybér ze
stejnych moznosti jako v predchozi otazce a vzhledem k tomu, Ze na tuto otazku neodpovidali
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na stupnici od 1 do 10, méli respondenti na vybér navic jesté moznost ,,jiné“, aby mohli otazku
doplnit jinym nevyhovujicim faktorem.

Nejvice respondentt se shodlo, Ze jako nevyhovujici faktor napii¢ dodavateli, vnimaji kvalitu
sluzeb. Na této odpovédi se shodlo celkem 20 respondentt. Na druhé misté se umistilo portfolio
nabizenych sluzeb, na kterém se shodlo 16 respondentt. Tteti faktor, na kterém se shodlo 10
respondentt, byla nevyhovujici rychlost zpracovani zakazek. Realitni makléfi si svého Casu
vazi a dlouhé Cekani na vyhotoveni zakazek jim nevyhovuje. Na dalSim misté se s 5 hlasy
umistila ¢asova dostupnost, kterou lze v tomto pfipade chapat jako Casovou nedostupnost a na
ni navazovala cena sluzeb se 3 hlasy a zadkaznicky pfistup se dvéma hlasy. S cenou sluzeb a
zakaznickym pfistupem nema vétSina makléia problém. Moznost ,.jiné” neodpoveédél zadny
z respondentu.

Z této otazky lze vyvodit nékolik poznatku, které spolecnosti mohou poskytnout konkurencni
vyhodu. Pii porovnani otazky s prechozi otazkou, ktera se vénovala dulezitosti jednotlivych
faktorti pro realitni makléfe, vyplynulo, ze nejdulezitéjsi faktorem je pro maklére kvalita,
portfolio nabizenych sluzeb a zakaznicky pfistup. Zaroven jsou ale kvalita a portfolio
nabizenych sluzeb vnimany jako zpravidla nevyhovujici faktory napii¢ dodavateli. Pro realitni
makléfe jsou tyto dva faktory vibec nejdulezitéjsi, ale jejich potieby nebyvaji vZzdy naplnény,
jelikoz jim dodavatelé nedokazi poskytnout poptavanou kvalitu a vyhovujici portfolio sluzeb.
Tento fakt lze porovnat s otazkou cCislo 10, kdy stavajici zakaznici hodnotili spokojenost
s jednotlivymi faktory spolecnosti Online Prohlidky. Nejprve se autor zaméfil na kvalitu sluzeb.
Kvalita byla hodnocena respondenty primérem 8,3, ale v porovnani s ostatnimi faktory se
umistila jako druhy nejméné kvalitni faktor. Kvalita nabizenych sluzeb spole¢nosti Online
Prohlidky ma tedy jisté limity, na kterych by méla spolenost zapracovat, jelikoz zakaznici
vnimaji tento faktor jako velmi dilezity a nejsou s nim zpravidla u dodavatel spokojeni. Pokud
by spolecnost zlepsila kvalitu, dokazala by naplnit zakaznické o¢ekavani a ziskat konkurencni
vyhodu. Velkou vyhodu méa spolecnost Online Prohlidky zejména v portfoliu nabizenych
sluzeb, které jeji zakaznici hodnoti primérem 9.5. Portfolio sluzeb je tedy pro zakazniky velice
dulezité a napfic¢ dodavateli tento faktor hodnoti asto jako nevyhovujici. Zaroven jsou soucasni
zakaznici spolecnosti Online Prohlidky stimto faktorem velmi spokojeni. Toho muze
spolecnost vyuzit pro ziskani konkuren¢ni vyhody a ziskat nové zakazniky. Zakaznicky piistup
je také pro realitni maklére dulezity a zakaznici spolecnosti Online Prohlidky jsou s nim velice
spokojeni, coz znaci naplnéni zakaznickych potieb. Spole¢nost v§ak tohoto jevu nemuze vyuzit
pro ziskani konkuren¢ni vyhody, jelikoz jsou zékaznici se zakaznickym pfistupem vétSinou
spokojeni napfi¢ celou konkurenci.

Otazka ¢. 15 Vyberte, které produkty/sluzby vyuzivate pro prezentaci nemovitosti.

Tuto otazku autor prace zvolil z divodu, aby zjistil, které produkty/sluzby realitni makléri
nejvice vyuzivaji pro potieby prezentace nemovitosti. Autor zahrnul do uzavienych odpovéedi
vSechny sluzby, které poskytuje spole¢nost Online Prohlidky. Autor z davodu védomi toho, ze
na trhu existuje vice sluzeb, které realitni makléfi vyuzivaji, poskytl respondentim moznost
napsat svou vlastni odpoveéd’. Celkovy pocet respondenti byl 63 a respondenti méli moznost
zvolit jednu ¢i vice moznosti.

Nejcasté€ji vyuzivanou sluzbou jsou fotografie, které zvolilo vice nez 90 % respondentt.
Nasleduji virtualni prohlidky, které vyuziva témér 40 % vSech respondentt a 2D/3D pudorysy
se zastoupenim 31 %. Zabéry z dronu zvolilo zhruba 16 % respondentli a virtualni homestaging
17 %. Ctyii respondenti uvedli jiné produkty/sluzby, které vyuzivaji k prezentaci nemovitosti.
Jedna se o ,Instagram Stories na miru“, ,socialni sité“, | Facebook™ a ,facebook, instagram,
google ads*.

2 2 9
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Dopliiujici kvalitativni rozhovor se dvéma klienty ukazuje, ze prvni klient vyuziva vSechny
zminéné sluzby pro prezentaci nemovitosti, ale kvuli riznym faktorim voli mezi riznymi
spolecnostmi. Ocetuje portfolio nabizenych sluzeb firmy Online Prohlidky, ale diky mnohaleté
zkuSenosti v oboru, vyuziva vice spole¢nosti. Zmifiuje, ze nejméné vyuziva virtualniho
homestagingu, a to zejména diky vysoké cené napfi¢ vSemi dodavateli. Druhy spolecnik
dopliuje, ze jiz nevyuziva virtualnich prohlidek, protoze kontakt s potencialnim zékaznikem
vnima jako svou vlastni reklamu a chce, aby se jeho zakaznici na nemovitost pfisli na vlastni
o1 podivat. Zaroven ale dopliluje, Ze tento pfistup zastava proto, ze v soucasné chvili nema
tolik zakazek, aby ho prohlidka s potencialnimi zékazniky zdrzovala od jiné prace.

Otazka ¢. 16 Vyberte, které produkty/sluzby si vytvarite sami.

Otazka Cislo Sestnact se tyka toho, jaké produkty/sluzby si respondenti vytvareji sami. Autor se
na tuto otazku ptal z divodu, aby zjistil, které sluzby si realitni makléfi nechavaji zpracovavat
od konkurence, a které si vytvaii sami. Napiiklad pro fotografie je pomérné Casté, zZe si je
realitni makléfi foti sami na telefon ¢i fotoaparat. O vysledné kvalité by se dalo polemizovat,
nicméné je to Casto vyuzivana praktika. Celkovy pocet respondenti byl 63 a respondenti méli
moznost zvolit jednu ¢i vice moznosti.

Nejvice respondentt (21) si vytvaii samo fotografie, coz mize byt zpisobeno napiiklad tim, ze
maji fotografické vybaveni nebo, Ze se snazi na tomto produktu usetfit bez ohledu na vyslednou
kvalitu. Pouze malé mnozstvi respondentl si vytvari video prohlidky (4), 2D/3D pudorysy (2),
zabéry z dronu (1) a virtualni prohlidky (1). Zaroven tfi ze Ctyf respondentd, ktefi v minulé
otazce napsali, ze vyuzivaji jiné sluzby, nez které autor specifikoval (socidlni sit¢), si tyto
,,sluzby* také vytvari sami. Virtualni homestaging nevybral zadny respondent. Tento vysledek
naznacuje, Ze vétsina respondentll se specializuje na jiné aspekty prodeje nemovitosti nez na
tvorbu prezentaci, a proto si tyto produkty a sluzby rade€ji nechavaji vytvaret specializovanymi
firmami.

Z rozhovoru s klienty vyplynulo, ze prvni klient si fotografie vytvaii sam pomoci fotoaparatu,
ktery dlejeho slov ,,beztak lezel doma® a kvalita se mu zd4 dobré i tak. Autor prace mél moznost
prohlédnout vyslednou kvalitu téchto fotografii a hodnoti ji negativné. Z rozhovoru s timto
klientem je patrné, ze klientovi velmi zalezi na nizké cen€, coz ma pravdépodobné vliv na jeho
zakaznické chovani a preference. Zakazniky vnimana kvalita je vSak subjektivni ndzor, ktery
je tfeba zvazit. Podle autora by se méla firma drzet spiSe kvalitativnich narokti naroc¢néjsich
klienti, ¢imz firma zajisti spokojenost napfi¢ celym zakaznickym portfoliem. Druhy klient
v rozhovoru zminil, ze si zadné materialy nevytvari sam, a naopak oCekava kompletni servis od
svych dodavatelt.

Otazka ¢. 17 Vyberte, které produkty/sluzby si nechavate zpracovat od dodavatelu.

Tato otazka naopak zkouma, které produkty/sluzby si nechavaji makléti zpracovavat od
dodavatelt. Diky této otazce lze urcit, kolik soucasnych klientt vyuziva, krome sluzeb Online
Prohlidek, také sluzby od jinych dodavateld, a které sluzby si nechavaji zpracovavat ostatni
makléfi, ktefi sluzeb Online Prohlidky zatim nevyuzili. Stejné jako v predchozich dvou
otazkach byl celkovy pocet respondenti 63 a respondenti méli moznost zvolit jednu ¢i vice
moznosti.

Vysledky dotazniku ukazuji, ze nejCastéji si lidé nechavaji zpracovavat fotografie (38
odpovédi), nasledované virtualni prohlidky (23 odpovédi) a 2D/3D pudorysy (18 odpovédi).
Video prohlidky a virtualni homestaging ziskaly mén¢ odpovédi, konkrétné 12 a 11. Zabéry z
dronu ziskaly nejméné odpovédi — pouze 7. Respondent, ktery v otazce 14 zvolil individualni
odpoveéd’ | Instagram strories na miru“, si tuto sluzbu také nechava zpracovavat od externiho
dodavatele.
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Otazka ¢. 18 Co by Vas primélo zakoupit sluzby, které dosud nevyuzivate?

Tato otazka byla vénovana tomu, co by respondenty pfimélo zakoupit sluzby, které dosud
nevyuzivaji. Divodu, které za ti stoji muze byt vice, a proto autor vybral né€kolik specifickych
divodu, ze kterych si respondenti mohli vybrat. Autor ponechal otevienou moznost ,,jiné“ pro
respondenty, ktefi by chtéli napsat svou vlastni odpoveéd. Otazka byla polozena vSem 63
respondentim, kteti méli opét moznost zvolit jednu ¢i vice moznosti.

Z vysledku vyplyva, ze nejvice (20) respondentid by pfimélo koupit sluzby, které dosud
nevyuzivaji, pokud by cena byla niz§i. 17 respondentl odpovédé€lo, Ze by je nepfimélo k
zakoupeni novych sluzeb nic, coz mize znamenat napfiklad to, ze jsou si védomi jednotlivych
kvalit riznych sluzeb a jsou pevné rozhodnuti o jejich vyuziti. Sleva na sluzby by byla divodem
pro 16 respondentt. Lepsi kvalita by pfiméla pouze 10 respondentt. Pouze 3 respondenti by si
prali mit moznost vidét ukazku sluzby, nez ji zakoupi. Tyto odpoveédi mohou byt interpretovany
napiiklad tak, ze zakaznici nékteré sluzby neznaji a chtéli by je nejprve vidét nebo to, ze by se
zakaznici nejprve radi presveédcili o kvalite téchto sluzeb a popiipade svoje rozhodnuti zménili
az poté. Zajimava byla predevsim jedna z individualnich odpovédi: , Napriklad video z dronu,
které nahore zmiriujete vibec nepouzivam, nevim, co bych snim délala nebo komu ho
ukazovala. Maximalné si umim predstavit, Ze to bude soucasti videa celého domu. Kdyby to
nebylo moc drahé, tak by mé takovy balicek mozna presvédcil. Video z dronu se samoziejmé
vétsinou vyuziva jako soucast video prohlidky, coz respondent ziejmé netusil. I to je ale
zajimavy poznatek, ktery 1ze vyuzit pro lepsi komunikaci s klienty. Je dulezité si uvédomit, ze
néktefi klienti nemusi byt obeznameni se vSemi sluzbami, které firmy nabizeji. Proto je dulezité
aktivné komunikovat se zakazniky a prezentovat jim nabidku co nejjednoduseji.

3.3.2 SWOT Analyza

Pro ucely SWOT analyzy vychéazel autor z internich informaci firmy Online Prohlidky,
kvantitativniho vyzkumu dotaznikového Setfeni cileného na soucasné, minulé a budouci
zakazniky firmy, a kvalitativniho vyzkumu pomoci rozhovori s dvéma spolecniky a dvéma
nejvetsimi klienty spolecnosti Online Prohlidky. Na zakladé téchto informaci byla sestavena
tabulka 5 silnych a slabych stranek a pfilezitosti a hrozeb podniku.

Tabulka 4 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

- kvalita sluzeb - obc¢asna nedostupnost

- rychlost zpracovani - maly pocet zaméstnancu

- cena - §patna zastupitelnost

- technologicka uroveni - nedostateCna propagace

- vztahy s klienty - kvalita webovych stranek

- portfolio poskytovanych sluzeb - uzké zakaznické portfolio

Prilezitosti Hrozby

- vstup na nové trhy - mnozstvi konkurence na trhu

- roz§ifeni portfolia sluzeb diky novym - komplikovanéjsi legislativa tykajici se
technologiim bezpilotnich letadel

- dasledky koronavirové pandemie - ekonomicka krize

- vyuziti doporuCeni pro akvizici novych klientl | - zhorSeni situace na trhu s nemovitostmi

Zdroj: vlastni zpracovani
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Podle informaci poskytnutych v dotazniku bylo 56 respondentti rozdéleno na dvé skupiny: ti,
ktefi jiz vyuzili sluzeb Online Prohlidek, a ti, ktefi nevyuzili. Z té€chto respondentti bylo zjisténo,
ze 25 z nich jsou makléfi, ktefi sluzeb spoleCnosti vyuzili. Makléfi byli nasledné pozadani o
ohodnoceni nekolika faktort, které ovliviiuji jejich spokojenost. Témito faktory byly kvalita,
portfolio sluzeb, rychlost zpracovani, cena, Casova dostupnost a zakaznicky pfistup.
Respondenti hodnotili spokojenost na stupnici od 1-10 (1 nejhorsi, 10 nejlepsi). Dalsi faktory,
které jsou soucasti tabulky 5 vyplynuly z kvalitativnich rozhovori a analyzy PEST.

Podle hodnoceni maklért byly identifikovany nasledujici silné stranky:

- kvalita sluzeb — vazeny pramér hodnoceni 8,3;

- rychlost zpracovani — vazeny prumér hodnoceni 8,9;

- cena— vazeny praumér hodnoceni 8.5;

- vztahy s klienty — vazeny primeér hodnoceni 9,0;

- portfolio poskytovanych sluzeb — vazeny pramér hodnoceni 9,5;
- technologicka urover.

Makléri hodnotili nejlépe portfolio poskytovanych sluzeb a vztahy s klienty (zakaznicky
pfistup). Dale také vyhodnotili velmi dobte kvalitu sluzeb, rychlost dodani a cenu. Spolecnici
firmy se na téchto silnych strankach cCastecné shoduji se zakazniky a dopliiuji jeste
technologickou uroven, ktera jim poskytuje konkuren¢ni vyhodu a zajistuje vyssi kvalitu
nabizenych sluzeb.

Slabé stranky podniku byly identifikovany zejména pomoci osobniho dotazniku se spolecniky.
Ze zakaznického pruzkumu dopadla nejhtie pouze Casova dostupnost, kdy vazeny prumér
hodnocenti je 6,5 a spolegnici ¢asovou dostupnost hodnoti spise jako slabou stranku. Casova
dostupnost souvisi také s malym poctem zaméstnancti, diky kterému firma nedokaze rychleji a
flexibiln€ji reagovat na zakaznické terminy. SpoleCnici hovoii také o Spatné zastupitelnosti
personalu a kvalité webovych stranek. S timto tvrzenim ale rozporuji dva nejvétsi zakaznici,
podle kterych jsou webové stranky na vysoké arovni. Toto tvrzeni mize byt pro firmu jistou
vyhodou, jelikoz 1 pfes interni nespokojenost s webovymi strankami, tuto skuteCnost nektefi
zakaznici vnimaji jinak. Vzhledem k tomu, Ze jsou webové stranky velmi dilezité pro prvni
dojem potencialnich zakaznik( a jednim z faktorGi pro jejich konverzi, byly webové stranky
zafazeny mezi slabé stranky podniku.

Ptilezitosti a hrozby byly definovany na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu a ¢astecné diky PEST
analyze. Jednou z nich je vstup na nové trhy. Momentaln¢ se firma zamétuje na realitni trh, ale
v budoucnu firma mize hledat dalsi pfilezitosti pro rozsifeni svého pusobeni na jinych trzich.
Dalsi moznosti je vyuziti technologického vyvoje pro rozsifeni portfolia produkti a sluzeb
firmy. Posledni pfilezitosti byl identifikovany dusledky koronavirové pandemie, diky které vice
zakaznikd zacalo vyuzivat virtualnich prohlidek pro prezentaci nemovitosti.

Jednou z hrozeb pro firmu je vét$i mnozstvi konkurence na trhu. Tento stav mize mit nékolik
dusledkd. Konkurence muze nabizet levnéjsi produkty s nizsi kvalitou nebo naopak stejné drahé
produkty s vyssi kvalitou, coz mize snizit poptavku po produktech firmy. Dalsi hrozbou pro
firmu je komplikovanéjsi legislativa tykajici se bezpilotnich letadel, ktera miize omezit nebo
zkomplikovat provozovani uritych produkti a sluzeb firmy. Nakonec jsou zde také
ekonomické hrozby, jako je moznost ekonomické krize nebo zhorSeni situace na trhu s
nemovitostmi, které¢ by mohly mit negativni dopad na celkovou situaci firmy a mohly by ji
ohrozit 1 z hlediska pfeziti.
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Rozbor silnych a slabych stranek firmy

Autor se v nasledujici ¢asti vénoval rozboru vnitinich silnych a slabych stranek, ktery je
dulezity pro lepsi analyzu vnitiniho prostiedi podniku. Jednotlivé slozky silnych a slabych
stranek proto budou zhodnoceny v tabulce 6 na bazi hodnoceni vykonnosti a vahy zavaznosti.

Tabulka 5 Hodnoceni vykonnosti a zavaznosti silnych a slabych stranek

Silné stranky Hodnoceni vykonnosti Viha zavaznosti
- kvalita sluzeb 83 9,4
- rychlost zpracovani 8,9 8,0
- cena 8,5 7,9
- technologicka uroveni 8,0 7,0
- vztahy s klienty 9,0 9,0
- portfolio poskytovanych sluzeb 9,5 9,3

Slabé stranky
- obCasna nedostupnost 3,0 8,0
- maly pocCet zaméstnancu 3,0 5,0
- Spatné zastupitelnost 1,0 6,0
- nedostate¢na propagace 2,0 7,0
- kvalita webovych stranek 4,5 8,0
- uzké zékaznické portfolio 4,0 9,0

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoceni vykonnosti v podstaté posuzuje kvalitu a troveni vykonu jednotlivych slozek, jako
napiiklad vztahy s klienty nebo nastaveni cen ve srovnani s konkurenci. Pro hodnoceni
vykonnosti byla v tabulce 6 pouzita stupnice od 1 do 10. Tato stupnice je spole¢na pro silné i
slabé stranky, s tim, ze hodnoceni 5 je hranice mezi nimi. Slabé stranky maji hodnoty od 0 do
5 a silné stranky hodnoty od 5 do 10. Pokud by byla néktera slozka hodnocena ¢islem 5,
znamenalo by to, Ze neni ani slabou ani silnou strankou. Tato stupnice byla urcena na zaklade
prehlednosti grafického zobrazeni na obrazku 4. Vaha zavaznosti ukazuje, jak vyznamné jsou
jednotlivé silné a slabé stranky pro firmu a jeji klienty. Pro vahu zavaznosti byla pouzita
stupnice od 1 do 10, ktera byla pouzita zvlast' pro silné a zvlast' pro slabé stranky. Hodnoceni
vykonnosti a zavaznosti silnych a slabych stranek bylo stanoveno pomoci vysledka
kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.

V dotaznikovém vyzkumu byla vykonnost faktora firmy Online Prohlidky hodnocena 25
soucasnymi klienty, zatimco dulezitost stejnych faktora byla hodnocena 56 soucasnymi nebo
potencialnimi klienty této spoleCnosti. Kvalita sluzeb byla zhodnocena primérem 8,3 a vahu
zavaznosti tohoto faktoru hodnotilo 56 respondentti primérnou hodnotou 9,4 na stejné stupnici.
Toto znamen4, Ze realitni makléfi povazuji kvalitu sluzeb poskytovanych Online Prohlidkami
za velmi dilezitou pro jejich podnikani. Celkové tyto vysledky naznacuji, ze Online Prohlidky
maji vysokou uroven kvality a jsou velmi dilezité pro spokojenost a podporu zakazniku, jako
jsou realitni makléfi, ktefi jsou klicovymi hraci na trhu nemovitosti. Kromé kvality sluzeb byly
také hodnoceny dalsi faktory. Rychlost dodani byla hodnocena primérnym vykonem 8,9 a
vahou zavaznosti 8,0, coz naznacuje, ze zakaznici si ceni rychlosti dodani sluzeb. Cena byla
hodnocena primérnym vykonem 8,5 a vahou zavaznosti 7,9, coz naznacuje, Ze cena je také
dilezitym faktorem pii vybéru sluzeb. Technologicka troven byla hodnocena primérmym
vykonem 8,0 a vahou zavaznosti 7,0, coz znamena, ze zakaznici ocekavaji moderni technologie
a vysokou urover inovace. Vztahy s klienty byly hodnoceny primémym vykonem 9,0 a vahou
zavaznosti 9,0, coz znamend, ze zakaznici ocenuji dobré vztahy s poskytovateli sluzeb.
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Portfolio poskytovanych sluzeb byla hodnocena primémym vykonem 9,5 a vahou zavaznosti
9,3, coz znamend, ze zakaznici si ceni rozmanitosti nabizenych sluzeb. Tyto faktory jsou
dulezité pro celkovou spokojenost zakazniki a mohou mit vliv na jejich rozhodnuti o vybéru
sluzeb.

Obrazek 4 Pozi¢ni mapa silnych a slabych stranek

kvalita sluzeb ®

i [ ]
T e io ® vztahy s klienty @
Uckees erensicis ooxiletes portfolio poskytovanych sluzeb
obéasna nedOStupnOSt ] ® cena @ [ ] rychlost Zpracovéni
kvalita webovyfh stranek
[ technologicka uroven @
nedostateéna propagace

L]
Spatna zastupitelnost

maly poéet zaméstnanct

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoceni vykonnosti a vaha zavaznosti byly graficky znazornény na ose X a Y na obrazku 4,
ktery rozdéluje slozky do Ctyt kvadranta a vytvaii tzv. poziéni mapu. Tato mapa ukazuje vztah
mezi vykonnosti a dulezitosti jednotlivych slozek pro firmu a jeji zakazniky. Slozky umisténé
vlevo jsou mén¢ vykonné nez ty umisténé vpravo. Naopak slozky umisténé nejvice vpravo jsou
nejvykonnéjsi. Slozky s nejvetsi vahou zavaznosti jsou umistény nahote a ty s nejnizsi vahou
jsou umistény dole.

Kvadrant ¢islo jedna, ktery je na pozicni mapé zobrazen vlevo nahote zobrazuje slabé stranky
podniku, které maji velky vyznam pro spolecnost a mely by byt odstranény nebo zlepSeny.
Nejveétsi dialezitost pro firmu predstavuje tzké zakaznické portfolio, coz souvisi s nutnosti pro
firmu své zakaznické portfolio rozsifit a tuto slabou stranku odstranit. Z pozi¢ni mapy lze vidét,
ze vSechny slabé stranky podniku maji pro firmu Online Prohlidky primérnou nebo vysokou
vahu zavaznosti, a proto by firma méla svym jednanim tyto faktory eliminovat. Vysoky
potencial maji napiiklad webové stranky jejichz dulezitost je pro zakazniky vysoka a maji
blizko k tomu, aby se staly silnou strankou podniku.

Kvadrant cislo dva, zobrazeny vpravo nahote, zobrazuje silné stranky podniku s vysokou
dulezitosti. Tyto silné stranky by firma méla nadale podporovat a zlepSovat, aby si jejich kvalitu
udrzela nebo ji vylepsila. Podle 56 respondentli dotazniku se ukazalo, ze kvalita sluzeb je pro
né nejdalezitéj§im faktorem. Toto zjiSténi by mohlo byt kliCové pro budouci strategii
spolecnosti Online Prohlidky, nebot’ tato spole¢nost nabizi sluzby, které se mohou lisit v kvalité
a obsahu. Primérné hodnoceni 8,0 ze strany 25 klienti ukazuje, Ze Online Prohlidky poskytu;ji
kvalitni sluzby, ale existuje zde prostor pro vylepSeni. Z pozi¢ni mapy lze dale zjistit, ze
z hlediska dulezitosti, jsou pro realitni makléfe hned po kvalité nejdulezitéjsi vztahy se
spoleCnosti (z pohledu spoleCnosti vztahy s klienty) a portfolio poskytovanych sluzeb.
Z hodnoceni 25 klientt vyplynulo, Zze nejlépe bylo hodnoceno prave portfolio poskytovanych
sluzeb, a to primérem 9,5. Tento prusecik vykonnosti a dilezitosti portfolia poskytovanych
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sluzeb by mohl byt kliCovy pro positioning spole¢nosti na vybraném trhu a pro spravné zacileni
na potencialni zakazniky pfi tvorbé strategie akvizice zakazniki. Zavaznost a vykonnost
poskytovanych sluzeb mohou ovlivnit rozhodovani zakazniki pfi vybéru mezi konkurenénimi
spole¢nostmi a mohou byt faktory, které zvySuji nebo snizuji jejich spokojenost. Spravné
zacileni na potencialni zakazniky by mohlo zvysit Gspésnost strategie akvizice zakaznikd,
nebot’ by se zaméfila na ty, ktefi maji nejvétsi potencial stat se loajalnimi zakazniky.

Kvadrant cislo tfi a Ctyfi zobrazuje slabé stranky podniku, které nejsou pro spolecnost a
zakazniky tolik dualezité a firma by se méla zamyslet nad tim, jestli témto strankam vénovat
svijj Gas a pozornost. Casovou kapacitu by totiz firma méla vénovat spise faktortim, které jsou
pro ni i jeji zakazniky dulezité. Takové stranky ale spolecnost Online Prohlidky
neidentifikovala, a proto ztistavaji oba tyto kvadranty prazdné.

3.4 Analyza konkurence

Pro ucely navrhu marketingové strategie, ktera ma za cil akvizici novych zakaznikd, autor
proved! stru¢né€jsi analyzu konkurence, ve které se zaméfil na jednoho hlavniho konkurenta
firmy. Z dvodu zachovani anonymity zkoumaného subjektu bude autor v praci popisovat toho
konkurenta jako Spolecnost XY. Pro ucely definovani tohoto konkurenta zvolil autor otazku
v kvantitativnim vyzkumu. Autor pozadal realitni maklére, ktefi jsou zakazniky spolecnosti
Online Prohlidky a makléfe, ktefi jsou pro spolecnost prozatim potencialnimi zékaznici, aby
uvedli konkurenci spoleCnosti, se kterym v souc¢asné dobé spolupracuji a jsou s jejimi sluzbami
spokojeni.

Otiazka ¢ 19 Uved’te prosim konkurencni spolecnosti (ndzev spolecnosti, jméno
zivnostnika, webové stranky), se kterymi v soucasnosti spolupracujete a jste s jejimi
sluzbami spokojeni. (Jsme si védomi, Ze ne vSem nuiie byt odpovéd’ na tuto otazku
komfortni, a proto na tuto otizku samoziejmé nemusite odpovidat. Diivodem této otazky je
identifikace konkurence, se kterou jsou realitni makléri spokojeni, aby se Online Prohlidky
mohli zamérit na aspekty, které maklérium vyhovuji a zlepsit tak své sluZby. Za odpovédi
dékujeme).

Tato otazka byla polozena zamérné na konci dotazniku, jelikoz si je autor prace védom toho,
ze ne v§em respondentim muZze byt odpoveéd’ na tuto otazku komfortni a nechtél kvali tomu
ztratit pozornost nebo zajem respondenti. Soucasti otazky bylo vysvétleni pro respondenty,
proc se spolecnost na tuto otazku pta, aby si respondenti nevylozili tuto otazku jinak, nez bylo
zamysSleno. Vzhledem k tomu, Ze se jednotlivé spolecnosti/fyzické osoby se mohou prezentovat
riznymi zpusoby, autor zminil, Ze do oteviené opovédi 1ze napsat nazev spoleCnosti, jméno
zivnostnika, webové stranky nebo e-mail, aby mohl na zakladé téchto informaci dohledat
vybrané spolecnosti.

Cilem otazky bylo identifikovat jednoho ¢i dva konkurenty, na kterych se respondenti shodli a
ziskat dalsi informace o konkurencnich spolecnostech, se kterymi respondenti spolupracuji a
jsou s jejich sluzbami spokojeni. Tento typ otazky umoziuje spole¢nosti Online Prohlidky
ziskat uzite¢né informace o tom, jaké konkurencni spolenosti pro ni mohou byt nejveétsi
vyzvou a jaké aspekty konkurencnich sluzeb by mohli zlepsit, aby ziskali vice zakaznik. Na
zakladé ziskanych informaci mohl autor vybrat jednu ¢i vice firem, které byly v dotazniku
nejCasteji zminovany, zkoumat ji a porovnat jeji kvality se spolecnosti Online Prohlidky.

Na tuto otazku bylo tazano celkové 56 respondent neboli vSichni, ktefi v otazce Cislo pét
odpovédéli, ze v minulosti alesponi jednou vyuzili sluzeb pro prezentaci nemovitosti.
Z celkovych 56 respondenti odpovédélo na tuto otazku celkem 47 z nich. Zbylych devét
respondenti se rozhodlo na otazku neodpovédét vibec. Otazka byla oteviena a vétSina
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respondenti napsala pouze jednu konkurencni spolecnost. Vétsina respondenti vyplnila do
otazky jméno zivnostnika nebo nazev firmy. Nektefi respondenti poskytly k dané
firmé/zivnostnikovi vice informaci, v€etné webovych stranek a e-mailu, a proto u téchto
odpovédi nebylo t&7ké tyto firmy identifikovat. Cast respondentl viak poskytla udaje, ze
kterych bylo nemozné identifikovat konkuren¢ni firmu (napt. pouze telefonni Cislo nebo ,,pan
Bezdeék™). Vzhledem k tomu, ze cilem otazky nebylo identifikovat vSechny konkurenty, ale
pouze jednoho ¢i dva, na kterych se respondenti shodli, nebyl problém s identifikaci téchto par
odpoveédi pro vysledek klicovy.

Autor po dikladem rozboru odpovédi 47 respondentt identifikoval celkove 31 konkurenénich
spolecCnosti, které realitni makléti pro své potieby vyuzivaji. V tomto piipade pfipada zhruba
0,7 konkurencnich firem na jednoho makléfe, coz znaci pomérné nasyceny trh, ktery nabizi
mnoho alternativ pro realitni maklétre. Autor identifikoval jednu spolecnost, ktera v odpovédich
realitnich makléit prevladala. Na Spolecnosti XY se shodlo celkové 13 makléit, coz je vyrazné
vice nez na ostatnich konkurentech. Tento fakt mize naznacovat, ze dana firma je na trhu velmi
silna a ma vysokou konkuren¢ni vyhodu. Na druhém nejvyuzivanéj§im konkurentovi se shodlo
celkové 5 makléra. Dale se v odpovédich opakovali dalsi 3 konkurencni firmy na kterych se
shodli vzdy 4 makléfi a 2 konkurenc¢ni firmy na kterych se shodli vzdy 3 makléfi. Na zbytku
konkurentd se shodli pouze dva nebo zadny maklét. Ctyti makléfi do oteviené otazky vyplnili,
ze spolupracuji pouze s firmou Online Prohlidky a nemaji koho jiného do odpovédi napsat.

Zajimavé pro vyzkum mohou byt také odpovédi respondentt, ktefi vyuzili sluzeb Online
Prohlidky, kterych bylo celkove 25. Z téchto 25 klientt spolecnosti pouze 3 na otazku ohledné
konkurence neodpovedéli a jiz 4 zminéni klienti odpovedéli, ze spolupracuji pouze s firmou
Online Prohlidky. Minimalné 18 klient spolecnosti ale zminilo alespori jednu konkurenéni
firmu se kterou spolupracuji a jsou s jejimi sluzbami spokojeni. Vzhledem k tomu, ze drtiva
vétSina klient spolecnosti spolupracuje s vice spole¢nostmi, méla by se firma Online Prohlidky
zamé&fit kromé akvizice novych klientt také na udrzeni stavajicich klientd a motivech jejich
spoluprace s vice dodavatelskymi firmami.

3.4.1 Konkuren¢ni spole¢nost XY

Vzhledem k tomu, Ze 13 z 56 realitnich makléit na které cilila dotaznikova otazka identifikace
konkurence, spolupracuje se spole¢nosti XY a jsou s jejimi sluzbami spokojeni, bude autor
prace zkoumat jaké silné a slabé stranky spoleCnost nabizi, v ¢em se od spolecnosti Online
Prohlidky odliSuje nebo v em jsou si spoleCnosti naopak podobné. Dil¢im cilem toho
zkoumani je identifikovat oblasti, diky kterym si spole¢nost XY ziskala stavajici zdkazniky a
porovnat je s vysledky analyzy potieb zakaznikl a strategie spolecnosti.

Spolecnost XY se na svych webovych strankach prezentuje jako jednotlivec a odpovidaji tomu
i recenze na socialnich sitich a Facebooku, kde recenzenti hovofi o jedné konkrétni osobé¢, ktera
zpracovava veskeré zakazky. Spolecnost XY sidli v Praze a na svych webovych strankach
uvadi, Ze se zaméfuje zejména na Prahu a stiedoCesky kraj, ale sluzby nabizi po celé Ceské
republice. Geografické umisténi firmy hraje pro realitni makléfe velkou roli, jelikoz makléfi
vyhledavaji dodavatele sluzeb pro prezentaci nemovitosti ve svém okoli. Tento fakt je
zapriCinény zejmeéna Casovou flexibilitou dodavatel(, ktera s rostouci vzdalenosti nemovitosti
klesa. Je to zapficinéné také tim, ze dodavatelé zpravidla Uctuji fixni poplatek za kazdy ujety
kilometr. Naklady se tak pro realitni makléfe se zvySujicimi kilometry zvedaji a tim se navySuje
koneCna cena. SpoleCnost XY tedy pusobi ve stejném regionu jako SpoleCnost Online
Prohlidky, coz vypovida ze zhlediska geografické segmentace, cili obé spoleCnosti na
podobnou skupinu zakaznikl, coz je pro ucely zhodnoceni a porovnani téchto spolecnosti
dilezité.
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Porovnani portfolia, ceny a kvality nabizenych sluzeb

Podle provedené analyzy zakaznik v oblasti realitnich sluzeb se ukazalo, ze pro realitni
makléte je vedle kvality vyrobkt rozhodujicim faktorem portfolio nabizenych sluzeb. Makléti
preferuji spolecnosti, které nabizeji vSechny sluzby potiebné pro prezentaci nemovitosti a
nechtéji ztracet Cas spolupraci s nékolika dodavateli najednou. To znamena, ze nabidka
Sirokého portfolia sluzeb, které jsou pro realitni makléie dilezité, mize byt kliCovym faktorem
pro uspéch spolecnosti na trhu. Kromé toho, je dilezité mit na pameéti, ze kazdy zakaznik muze
mit specifické pozadavky na sluzby, které jsou pro né¢ho dulezité, a proto je dulezité nabizet
riznorodé a flexibilni sluzby, aby mohly spole¢nosti uspokojit poteby co nejvice zakaznikd.

Autor zkoumal nabizené sluzby spole¢nosti pomoci dobie zpracovanych webovych stranek, na
kterych spole¢nost XY popisuje vSechny nabizené sluzby, vcetné jejich popisu a ceny. Prvni
dulezitym poznatkem je to, ze kromé sluzby Google street view, spole¢nost XY nabizi stejné
sluzby, jak spolecnost Online Prohlidky. Tento poznatek je kliCovy pro strategii firmy, jelikoz
v piipad€, ze by spolecnost nabizela Sirsi portfolio sluzeb, musela by se spole¢nost zamyslet
nad tim, jestli portfolio svych sluzeb rozsifit, coz by pfineslo vysoké vstupni naklady na
vybaveni, zaskoleni personalu a ¢asovou kapacitu zameéstnanci. Google street view, jako jedina
ptidana sluzba nema jako cilovou skupinu realitni makléfe a obecné nemovitostni trh. Tato
sluzba slouzi pro predstaveni firemnich prostor na Google maps, kde si lidé mohou prohlédnout
firmu online. Spole¢nost Online Prohlidky v§ak mize tuto sluzbu zvazit pro jiné ucely, nez je
akvizice novych zakaznikt na realitnim trhu. I pfes to, Ze ostatni sluzby nabizi obé spolecnosti
totozné, existuji rizné odlisnost mezi témito sluzbami, které mohou hrat roli pro naplnéni
zakaznickych potieb a tim ovlivnit strategii pro akvizici novych zakaznikt

Sluzbu virtualni prohlidky nabizi spolecnost XY oproti spole¢nosti Online Prohlidky ve dvou
variantach. Prvni varianta je zachycena pomoci levnéjsiho zafizeni, které zachycuje pouze
interiér objektu. Druha varianta je virtudlni prohlidky vytvofena na zakladé fotografii
z kvalitn&jsi zafizeni, které kromé interiéru dokaze zachytit i exteriér. Ve druhé varianté, ktera
je témet dvakrat drazsi, navic ke virtudlni prohlidce nabizi spolecnost i dalsi sluzby zdarma,
jako napftiklad 2D pudorys nebo fotografie z dronu. Autor se domniva, Zze spoleCnost nejprve
vyuzivala levnéjsi zafizeni a poté zakoupila drazsi a kvalitn€j§i vybaveni. Této skutecnosti
vyuzila tak, Ze zvirtualnich prohlidek vytvofila dv€ varianty sluzby, které nyni nabizi
zakaznikiim za jiné ceny. V ocich zakaznik(i mlze variantni nabidka vzbuzovat pocit, ze je
prvni varianta cenoveé dostupn€jsi nebo levna. Tim spole¢nost muze cilit na zakazniky, pro které
je dulezita nizka cena sluzeb. Spolecnost Online Prohlidky nabizi pouze jednu variantu, pro
kterou vyuziva nejlepsi dostupné vybaveni, které dokaze zachytit interiér i exteriér objektu a je
tedy kvalitativné na stejné urovni jako druha varianta zmifiované spolecnost. Vzhledem k tomu,
ze je virtualni prohlidka sestavena z nékolik 360stupnovych fotografii, do kterych nevstupuji
faktory jako kompozice fotografii, cit fotografa a tak dale, ovliviiuje vyslednou kvalitu
fotografii pouze vybaveni. Kvalita virtualnich prohlidek je podle tohoto tvrzeni a vizualniho
zhodnoceni na stejné urovni, jako druha (drazsi) varianta zkoumané spolecnosti XY. Tuto
sluzbu navic Online Prohlidky nabizi o 10 % levnéji, nez je prvni (levnéjsi) varianta spolecnosti
XY.

Pro pochopeni kontextu je tieba uvést, ze kvalita fotografii se sklada z nékolika klicovych
aspektd. Témito aspekty jsou fotografické vybaveni, zkuSenost a cit fotografa a editace
porizenych snimku. Fotografie vybrané spolecnosti jsou z hlediska kvality na velmi vysoké
urovni ve vSech zminénych oblastech. Spole¢nost Online prohlidky v poslednim roce
investovala do nejmodernéj§iho vybaveni na pofizovani fotografii a hodné ¢asu vénovala také
zpusobu editace, ktera je pii poskytovani této sluzby neméné dilezita. Spolecnosti Online
Prohlidky vSak ve srovnani se spole¢nosti XY chybi zkuSenosti a cit fotografa. Této skutecnosti
si je spolecnost védoma a potvrzuji to i vysledky analyzy zakazniku, kteti hodnotili kvalitu
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sluzeb vazenym pramérem 8,3 a rozhovor se dvéma klicovymi klienty, kdy oba klienti méli
vuéi citu fotografa jisté vyhrady. Zatimco spole¢nost XY nabizi podle velikosti objektu tfi
varianty fotografickych sluzeb, spolecnost Online Prohlidky nabizi pouze jednu variantu.
Pramér té€chto tii variant je srovnatelny s jednotnou cenou spolecnosti Online Prohlidky.

Video prohlidky vybrana spolecnost nabizi za o0 50 % draz a jejich kvalita je v obou ptipadech
srovnatelna. I v tomto piipad¢ je kvalita vysledné sluzby zalozena na tfech kli¢ovych faktorech,
jako tomu je u fotografii. Kvalita je v obou pfipadech nadprimérna, ale existuji spolecnosti,
které maji kvalitu video prohlidek jesté o néco lepsi. Nelze vsak fici, ze by v tomto piipade
spolecnost XY méla oproti spole¢nosti Online prohlidky konkuren¢ni vyhodu ve formeé kvality
této sluzby. Recenze kvality video prohlidek ma vsak tato spole¢nost velmi dobré, coz znadi,
ze jsou s vyslednou kvalitou zakaznici spokojent.

Ob¢ spolecnosti vyuzivaji také dron, ktery vétSinou dopliluje video prohlidku nebo fotografie
nemovitosti. Tato sluzba je také kvalitativné srovnatelna u obou spolecnosti a li§i se pouze
mirné v nabidce. Obé& spoleCnosti sluzbu nabizeji jako soucast video prohlidky nebo
samostatné, ale jednotlivé balicky se v obou pfipadech mirné 1i§i. Vzhledem k odli§nosti
nabidek nelze pfesné€ porovnat cenu pro tyto varianty, lze ale porovnat kompletni balicek ve
formé kompletni editované video prohlidky. Cena tohoto balicku je u spolecnosti XY o zhruba
20 % vyss§i. Ani vtomto pfipadé autor neidentifikoval konkuren¢ni vyhodu na strané
spolecnosti XY.

Virtualni homestaging je sluzba, kterd je zalozend na potizené fotografii objektu. Kvalita
fotografie vSak nehraje velkou roli, jelikoz je tato fotografie kompletné upravena dle pozadavka
zakaznika. Obé€ spoleCnosti nabizeji tuto sluzbu ve velmi vysoké kvalité, ale vyrazné se lisi
v cenove nabidce, jelikoz spole¢nost XY poskytuje tuto sluzbu za dvojnasobek ceny spolecnosti
Online Prohlidky.

Posledni sluzbou, kterou spole¢nost nabizi jsou 2D a 3D pidorysy nemovitosti. V této nabidce
se spolecnosti mirn¢ lisi, jelikoz spolecnost XY nabizi zakaznikiim barevny 3D model vCetné
vizualizace nabytku, zatimco spolecnost Online Prohlidky nabizi 3D model pouze Cernobily
bez vizualizace. Divodem je to, ze spole¢nost Online Prohlidky zatim nenasla vhodny zptsob,
jak tyto modely vytvofit za pomérné nizkou cenu, za kterou jsou tyto modely zakazniky
poptavané. Cenove je 2D pudorys srovnatelny u obou spole¢nosti, 3D ptudorys vSak z hlediska
odlisnosti obou firem srovnatelny neni. Spole¢nost Online Prohlidky si z tohoto porovnani
muze odnést alespori cenu, za kterou je 3D model vCetné vizualizace nabizeny. Cena je v tomto
pfipadé trikrat vyssi nez u bézného 2D ptdorysu.

Hodnoceni prezentace spolecnosti XY

Prvni zkoumanym prostorem, na kterém se spolecnost prezentuje jsou webové stranky. Webové
stranky spolecnosti jsou piehledné, jednoduché a zaroven komplexni. SpoleCnost se na
webovych strankach prezentuje velmi transparentné a uzivatelim poskytuje vycet nabizenych
sluzeb, vCetné popisu a galerie vyhotovenych nemovitosti. Dale poskytuje detailné zpracovany
cenik vSech svych sluzeb, kontaktni informace, reference klientt, blog, kontaktni formular a
moznost okamzitého navazani kontaktu pomoci vyskakovaciho okna chatu. Informace na
webovych strankach jsou aktualni, a témér vétSina odkazli a interaktivnich tabuli je plné
funk¢ni. Az na nepatrné drobnosti a jeden nefunkéni odkaz na virtualni prohlidku je uzivatelska
zkuSenost webovych stranek hodnocena jako nadstandartni a uzivatelsky piivétiva.

Spolecnosti se aktivné prezentuje také na Facebooku, kde méla v momenté zkoumani 1 600
sledyjicich a stejné mnozstvi , lika“. Spole¢nost XY je na této socialni siti velmi aktivni, o Cem
vypovida Cetnosti pfidavanych piispévki. Spolecnost publikuje pfiispévky pravidelné
nekolikrat tydné a na dotazy pod piispévky peclivé odpovida. SpoleCnost na Facbooku
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poskytuje veskeré kontaktni informace, publikuje velké mnozstvi vyhotovenych zakazek a
aktivné komunikuje se zakazniky. VSechny piispévky jsou kvalitné zpracovany a doplnény o
kratky komentar.

Dalsi socialni siti, na které je spoleCnost aktivni je Instagram. Na Instagramu ma publikovano
ke dni zkoumani vice nez 600 piispévkt a 1715 sledujicich. Piispévky stejné jako na Facebooku
publikuje nékolikrat tydné a dopliuje je o kratké komentare, které vyuziva k informovani
sledujicich o aktivitach firmy a obecnych informacich, kterymi se snazi edukovat své sledujici.
Prispévky jsou vétSinou ve formé prezentace vyhotovenych nemovitosti, ale ¢ast prispévku
spoleCnost vyuziva jako marketingovy prostor, kde prezentuje své logo, moto atd.

Spolecnost se prezentuje také na YouTube, kde publikuje video prohlidky. Kanal na YouTube
slouzi spolecnosti predevsim jako prostor, kde nahrava video prohlidky, které pomoci odkazu
poskytuje svym zakaznikim. Velka skupina zakaznikt sviyj YouTube kanal nema, a tak nema
prostor, kde videoprohlidky publikovat a uchovavat. Spolecnost XY publikuje v poriméru 2
videoprohlidky mési¢né, z Ceho lze usoudit minimalni mnozstvi vyhotovenych videoprohlidek
rocn€. Toto Cislo je pouhym odhadem, protoze Cast zakaznikli videoprohlidky publikuje na
svych nebo na YouTube kanale realitni kancelare, pro kterou pracuji.

Jelikoz je spoleCnost XY vyhradné zastoupena jednou osobou, vyuziva také socialni sit
LinkedlIn, na které se prezentuje pod jménem této osoby. Na této socialni siti ma jednotlivec ke
dni zkoumani 512 spojeni a v popisu profilu se prezentuje pod nazvem spolecnosti.

Autor stravil zkoumanim této spolecnosti na internetu pomérné dost ¢asu, coz zapficinilo, Ze se
autorovi prace zobrazila reklama na Facebooku. Facebook a Instagram je vlastnény stejnou
matetskou spolecnosti Meta a reklamy se na téchto socialnich sitich objevuji vétSinou paralelné.
To vsak nebylo piipadem u spolecnosti XY, jelikoz se autorovi reklama na Instagramu vibec
nezobrazila. To mohlo byt zapfiinéno algorytmem spolecnosti Meta nebo tim, ze spolenost
XY propaguje sluzby pouze na Facebooku. Reklama byla ve formé videoprohlidky rodinného
domu a doplnéna komentarem, ktery cilil na realitni makléfe. Tato reklama vSak vzhledem
k pozici autora nebyla spravné zacilena.

Ziakaznické hodnoceni spolecnosti XY

Autor nejprve zkoumal recenze, které spolecnost XY publikuje na svych webovych strankach.
Celkoveé prezentuje spolec¢nost na svych strankach 23 zakaznickych recenzi. VSichni recenzenti
hodnoti spole¢nost 5 hvézdami z 5 a dopliuji ji kratkym komentafem a svym jménem nebo
jménem spolecnosti ve které pracuji pro zvySeni divéryhodnosti recenze. Recenzenti se shoduji
predevsim na vysoké kvalité¢ sluzeb a skvélém zakaznickém pristupu spolecnosti. Kvalitu
sluzeb hodnoti velmi dobfe i autor prace, ktery jednotlivé sluzby zkoumal. Recenzenti hodnoti
pozitivné i ostatni aspekty, jako je rychlost zpracovani a komplexni nabidka sluzeb. Jelikoz jsou
recenze publikovany zkoumanou spolecnosti, je zde riziko, Ze se spoleCnost neprezentuje
objektivné dle vSech obdrzenych recenzi, ale publikuje pouzte ty, které jsou pozitivni. Z tohoto
divodu autor zkoumal i ostatni online prostory na kterych se spolecnost prezentuje a na kterych
publikuji recenze samotni recenzenti.

Dale autor zkoumal socialni sité, a to pfedevsim Instagram a Facebook. Vzhledem k tomu, ze
tato platforma neumoziiuje publikovat recenze, zkoumal autor pouze komentate pod
jednotlivymi prispévky. Prispévki, které obsahovaly komentai bylo jen zlomek a autor
identifikoval pouze 3 zakazniky, ktefi pod prispévkem komentovali sluzby spolecnosti.
Vsechny tfi komentatre hodnotili spolecnost opét pozitivné. Mnohem vypovidajici socialni sit
je Facebook. Spolecnost na Facebooku hodnotilo celkem 19 uzivateli s primérnym
hodnocenim 5.0. Kazdy uzivatel hodnotil spolecnost na této socialni siti maximalnim
hodnocenim. Kromé zminénych aspektt, jako je kvalita nebo rychlost zpracovani, hodnotila
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vétSina zakaznika predevs§im zakaznicky pfistup spoleCnosti. Néktefi zakaznici zminuji, Ze na
spoleCnosti ocenuji individualni pfistup k nestandartnim pozadavkim a upfimnost pana
majitele, ktery se zakazniky hovofi na rovinu.

Autor dale zkoumal recenze na Googlu, kterych spolecnost ziskala celkem 43 a primérné
hodnoceni od 43 recenzentd bylo opét 5.0. Zkoumani jednotlivych odpovédi piineslo stejné
vysledky jako zkoumani recenzi na Facbooku a webovych strankach. Dal§im prostorem, kde
byla spolecnost hodnocena byl portal firmy.cz, kde ziskala celkové 11 hodnoceni s primérem
5.0.

Podle vSech dostupnych informaci z webovych stranek, socialnich siti a dalSich portald na
kterych se spolecnost vyskytuje vyplyva velice jednoznacné hodnoceni spolecnosti. Takto
konzistentni hodnoceni spolec¢nosti je v dneSni dobé pomérné vzacné, a znaci, ze spole¢nost
poskytuje opravdu vynikajici sluzby, se kterym jsou klienti spokojeni. Autor na zminénych
portalech nenasel ani jedno negativni hodnoceni, které by vypovidalo o slabinach spole¢nosti.
Recenze na webovych strankach spolecnosti byly Cerpany z recenzi na Googlu, avSak pavodni
obava autora z neobjektivné publikovanych recenzi na webovych strankach, byla diky ostatnim
portalim vyvracena. Recenzenti hodnotili nejCastéji kvalitu, zakaznicky pfistup, rychlost
zpracovani a komplexitu nabizenych sluzeb.

3.4.2 Shrnuti vysledku

Z analyzy konkurence lze vyvodit nékolik poznatkd, které 1ze vyuzit pro navrh marketingové
strategie pro ucCely akvizice novych zakaznikt. Prvnim poznatkem je fakt, Ze konkurencni
prostiedi je pomémé nasycené a podle vysledk zakaznického dotazniku pfipada v tomto
ptipadé zhruba 0,7 konkuren¢nich firem se kterymi jsou zakaznici spokojeni na jednoho
maklére. Dal§im poznatkem vychéazejicim z dotaznikového Setfeni je skutecnost, ze alespon 70
% soucasnych zakaznikd spoleCnosti Online Prohlidky vyuziva v soucasnosti i1 dalsi
dodavatele.

Spolecnost XY, ktera byla identifikovana jako nevétsi konkurent spolecnosti Online Prohlidky
pusobi ve stejném regionu a z geografického hlediska cili obé spoleCnosti na stejny segment
zakaznik. Realitni makléfi, ktefi stouto spoleCnosti spolupracuji, vétSinou hodnotili
v dotazniku kvalitu, zakaznicky pfistup spolecnosti a portfolio poskytovanych sluzeb jako
faktory, které pro né predstavuji nejvyssi dalezitost pii vybéru dodavatelt poskytujicich tyto
sluzby. Obé¢ spole¢nosti nabizi podobné portfolio vyrobkda, které je velmi komplexni a pokryva
drtivou vétsSinou sluzeb, které se v tomto segmentu poskytuji. Spole¢nost XY navic posykytuje
pouze barevny 3D pudorys a sluzbu Google street view. Pro ucely diplomové prace je vSak
sluzba Google street view nerelevantni, jelikoz cilovou skupinou této sluzby nejsou realitni
makléfi. Nabizené sluzby spoleCnosti XY jsou ve vétSiné piipadd drazsi, nez je tomu u
spolecnosti Online Prohlidky. Cena sluzeb vSak byla v dotaznikovém Setfeni vyhodnocena jako
nejméné dulezity faktor pro vybér spoleCnosti, ktera tyto sluzby poskytuje. Nejvetsi mezery
vSak byly odhaleny v oblasti prezentace spoleCnosti. Zatimco spole¢nost XY je velice aktivni
na socialnich sitich a ma pocet sledujicich v fadech nizsich jednotek tisic, spolecnost Online
prohlidky se na socialnich sitich téméf neprezentuje. Na Facebooku ma spoleCnost pouze 6
sledyjicich a Instagram vibec nevyuziva. Dalsi odliSnosti jsou webové stranky, které ma
spolecnost XY komplexnéjsi a prehledné&jsi. Na webovych strankach publikuje navic blog, ve
kterém hovorti o problematice na trhu s realitami a dulezitosti jednotlivych sluzeb pro realitni
maklére. S prezentaci spolecnosti souvisi také recenze. Zatimco spole¢nost Online Prohlidky
nema témer zadné recenze, zkoumana spolecnost XY ma desitky recenzi na Googlu, Facebooku
a dalSich socidlnich sitich. Autor neidentfikoval na internetu jedinou negativni recenzi a na
vSech portalech ma shodny pramér hodnoceni 5.0. Vzhledem k dilezitosti doporuceni v tomto
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odvéti je tento poznatek také velmi dulezity pro navrh marketingové strategie pro ucely akvizice
novych zakaznik.

3.5 Doporuceni

Doporuceni bylo stanoveno ve formé navrhu marketingové strategie, ktera byla zalozena na
zakladé nekolika zkoumanych oblasti. Prvni zkoumanou oblasti byla analyza soucasné strategie
a situace podniku. Jeji soucasti byla identifikace nabizenych sluzeb, soucasném piistupu
spolecnosti k akvizici novych zakazniki a PEST analyze, ktera pomohla identifikovat vnéjsi
prosttedi podniku. Druhou klicovou oblasti, ktera byla pro ucely navrhu marketingové strategie
zvolena byla analyza potfeb zakaznik(i. Zakaznici a jejich potfeby byli zkoumani
prostfednictvim kvantitativniho dotazniku se souCasnymi a potencidlnimi klienty,
kvalitativniho rozhovoru se dvé nejvétSimi klienty a rozhovoru se spolecniky spoleCnosti
Online Prohlidky. Na zakladné zkoumani potfeb zakaznika byla vytvorena SWOT analyza
spolecnosti, do které vstupovali informace vyplyvajici z dotazniku a rozhovora. Silné a slabé
stranky, které byly identifikovany, byly zanesené do pozi¢ni mapy, kterd pomohla autorovi
graficky zachytit vykonnost jednotlivych silnych a slabych stranek a dulezitost, kterou tyto
stranky pfedstavuji pro zakazniky. Jinymy slovy pozi€ni mapa zobrazila zakaznické potieby
v zavislosti na schopnosti spole¢nosti Online Prohlidky tyto potieby napliiovat. Dalsi
zkoumanou oblasti vyuzitou pro navrh strategie byla analyza konkurence, a to predevsim
analyza jedné konkrétni spoleCnosti, kterd byla identifikovana, jako nejvétsi konkurent pro
spolecnost Online Prohlidky.

3.5.1 Cile strategie

Cile strategie budou na zakladné teoretické Casti stanoveny za pomoci metody SMART, musi
tedy byt specifické, méfitelné, dosazitelné, realistické a sledovatelné v Case. Hlavnim cilem
marketingové strategie, ktery je patrny jiz znazvu diplomové prace, je akvizice novych
zakaznikd na realitnim trhu. Kromé tohoto cile je dualezité také vymezeni dil¢ich cilt, které
budou hrat dilezitou roli v prubéhu planovani, realizace a kontroly strategie. Tyto cile budou
slouzit jako vychodisko pro navrh strategie a zaroven budou slouzit jako méfitko pro hodnoceni
jeji uspesnosti.

Byly zvoleny nasledujici dil¢i cile strategie:

- ziskat nejméné 10 zakaznikd do jednoho roku;

- ziskat nejméné 5 zakaznikt do jednoho roku, ktefi ve stejny rok zopakuji nakup nékteré
sluzby alespori jednou;

- ziskat neyméné jednoho jednatele realitni kancelafe, ktery doporuci spolecnost Online
Prohlidky svym realitnim makléiam.

Interpretace cilu

Prvni dil¢i cil je zaméfen na ziskani nejméné 10 zakaznik( do jednoho roku. Tento cil je
konkrétni, méfitelny a Casoveé ohraniCeny, coz umozni jeho efektivni sledovani a hodnoceni
uspésnosti. Tento cil pfisp&je ke zvySeni poctu zakaznik a rozsiteni klientely spoleCnosti.
Druhy dil¢i cil se zaméfuje na ziskani nejméné 5 zakaznikd do jednoho roku, ktefi ve stejném
roce zopakuji nakup nékteré sluzby alespon jednou. Tento cil také spliiuje podminky metody
SMART a byl zvolen z divodu navySeni pravidelnych zakaznikd spoleCnosti a rozSifeni
zakaznického portfolia v dlouhodobém horizontu.

Treti dilci cil je zaméfen na ziskani nejméné jednoho jednatele realitni kancelare, ktery doporuci
spole¢nost Online Prohlidky svym realitnim makléiim uvniti spolecnosti. Tento cil byl zvolen
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z divodu dulezitosti doporuceni pro akvizici novych zakaznika a osvéd¢ené praxi spolecnosti
Online Prohlidky.

3.5.2 Vybér strategie

Pro vybér strategie byly dulezité poznatky, které vyplynuly z povahy spolecnosti, trhu, na
kterém pusobi a dilCich analyz. Vzhledem k hlavnimu cili strategie, kterym je akvizice novych
zakaznikd na realitnim trhu, autor doporucuje zvolit jednu z ristovych strategii podle Ansoffa.
Ansoff rozlisuje Ctyfi ristové strategie v zavislosti na soucasném nebo budoucim cileném trhu
a soucasnych nebo budoucich vyrobku, které spoleCnosti planuji zakaznikim nabizet.
Spolecnost Online Prohlidky se zaméfuje na jiz existujici trh realitnich makléiti a nabizi
existujici sluzby, které jsou soucasti jejiho aktualniho portfolia. Z tohoto divodu autor
doporucuje zvolit strategii trzni penetrace. Strategie trzni penetrace se zaméfuje na rust
intenzity prodeje, akvizici novych zakaznikii nebo napfiklad omezeni konkurence. Tato
strategie se projevuje ve formé€ zvySeni trzeb pomoci navySeni vydaji na podporu prodeje,
reklamy a celkového se zaméfeni na intenzitu propagace, ¢imz spolecnost dokaze akvirovat
nové zakazniky. Diky tomu spolecnost muze cilit na pfilakani novych zakaznikl a ziskani
zakaznikd konkuren¢nich spolecnosti pomoci zdiraznéni konkuren¢éni vyhody a vytvoreni
jedinecné a presvédcivé nabidky pro subjekty realitniho trhu. Tato strategie by méla obecné
zvysit frekvenci vyuzivani sluzeb spolecnosti Online Prohlidky.

Autor doporucuje spolecnosti Online Prohlidky vyuzit dil¢i strategii zaméfenou na positioning,
ktera bude v symbidze se strategii trzni penetrace. Diky peclivé provedenym analyzam bylo
zjisténo nékolik oblasti, které lze do pozicni strategie zaclenit a presné¢ vymezit spole¢nost
v o€ich potencialniho zakaznika na kterého strategie cili. Z analyzy konkurence bylo zjisténo,
ze cilovy realitni trh je pomérné€ nasyceny konkurencnimi spole¢nostmi, které nabizi sluzby pro
prezentaci nemovitosti, a proto autor doporucuje vyuzit kombinaci positioningu zalozeném na
konkurenci a uzivatelich. Tato kombinace positioningu je vyhodna pro vyuziti na nasyceném
konkuren¢nim trhu, ve kterém hraje dilezitou roli odliSeni od konkurence a preference
zakaznikd, ktefi hledaji odpovédi pro naplnéni svych potifeb na trhu. Autor spolecnosti
doporucuje, aby se v o€ich potencialnich zakaznikt profilovala jako spolecnost, ktera nabizi
nejvyssi kvalitu a komplexni portfolio sluzeb, které souvisi s potiebami realitnich makléia
prezentovat nemovitosti svym zakaznikim prostiednictvim vSech atraktivnich metod
prezentace. Dulezitost kvality a portfolia sluzeb byla identifikovana na zakladé porovnani
dulezitosti jednotlivych faktori pro potieby realitnich makléii a faktort, které realitnim
makléfim zpravidla pfi spolupraci napii¢ riznymi dodavateli nevyhovuji.

Navzdory jasné vymezené cilové skupiné potencialnich zakaznik, kterou jsou realitni makléfi,
autor doporucuje spolecnosti Online Prohlidky, aby na realitni makléte cilila prostfednictvim
realitnich kancelafi, ve kterych tyto subjekty pisobi. Diky zaméfeni na dil¢i kancelare dokaze
spolecnost oslovit vétsi pocet potencialnich zakaznikli za stejné naklady. Toto doporuceni
vychazi ze zavislosti ptisobeni maklétt, ktefi podnikaji na volné noze a makléiu, ktefi pasobi
v realitnich kancelafich na zptsobu, kterym tyto subjekty ziskaly kontakt na své dodavatele.
Realitni makléfi, ktefi ptsobi v realitnich kancelafich se o spole¢nostech, které nabizi sluzby
pro prezentaci nemovitosti, dozveédé€li predevsim diky doporuceni od svych kolegti a znamych.
Makléii na volné noze se stémito dodavateli seznamili prostfednictvim jinych kanald.
Doporuceni bylo identifikovano jako celkové nejcastéjsi zpusob, kterym se realitni makléri
seznamuji s poskytovateli téchto sluzeb. Autor vSak doporucuje spolecnosti Online Prohlidky,
aby apelovala na poskytovani podnéti pro realitni makléfe spolecnost doporucovat. Tyto
podnéty budou specifikovany v ¢asti komunikacni strategie.

Marketingové sdéleni
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Marketingové sdéleni musi respektovat celkovou strategii a zaméfit na faktory, pomoci kterych
autor doporucuje spoleCnosti, aby se prezentovala v oCich potencialnich zakaznik. V ramci
positioningu bylo doporuceno se prezentovat jako spolecnost nabizejici kvalitni a komplexni
sluzby.

V prvni fadé je dulezité si uvédomit, ze marketingové sdéleni musi byt cilené a srozumitelné
pro konkrétni cilovou skupinu, kterou jsou realitni kancelafe a realitni makléfi, ktefi v nich
pusobi. Samotné sdé€leni by meélo byt srozumitelné, vystizné a originalni a mize obsahovat
razné prvky, jako jsou vizualni prvky, predstaveni sluzeb a dalsi. Je dilezité, aby bylo sdéleni
v souladu s hodnotami a identitou spolecnosti. Vzhledem k dulezitosti kvality sluzeb autor
doporucuyje, aby spolecnost zahrnula tento faktor do marketingového sdéleni a pfipominala
zakaznikam, ze kvalita je u ni na prvnim misté a jeji dilezitost je pro spolecnost klicova. Dale
autor doporucuje spole¢nosti, aby do marketingového sdéleni zahrnula portfolio nabizenych
sluzeb. Zakaznici podle vyzkumu poptéavaji komplexni portfolio sluzeb, které je na trhu napfic
konkurenty nevyhovujici. Spole¢nost by méla komunikovat zakaznikim, ze poskytuje Siroké
portfolio sluzeb, které je ptipraveno uspokojit i ty nejnaro¢néjsi pozadavky a diky komplexni
nabidce sluzeb nemusi realitni makléfi slozit€ vyhledavat nékolik dodavatelt téchto sluzeb a
mohou se zaméfit na ¢ast svého podnikani, které jim pfinasi nejvétsi hodnotu. V tomto ohledu
autor doporucuje, aby spolCenosti v ramci poskytovanych sluzeb apelovala na individualni
pfistup a naplnéni zakaznickych potieb.

Komunikacni strategie a vybér komunikacnich nastroju

V ramci integrované komunikacni strategie je tfeba dodrzovat vybrané strategie podniku, které
byly stanoveny v pfedchozi Casti prace. Komunikacni strategie by v tomto ptipadé méla byt
cilena na realitni kancelafe a realitni makléte, ktefi jsou soucasti téchto kancelafi a nepodnikaji
na vlastni noze. Komunikacni strategie by podle autora méla byt jednotnd napfic¢ vSemi
komunika¢nimi kanaly, aby spolecnost efektivné prezentovala sjednocené a konzistentni
marketingové sdéleni. Pfi vybéru komunikacnich nastrojii autor prace zohlednil specifika,
technické moznosti, cile strategie a vhodnost vyuziti téchto nastroji vzhledem k vysledkim
analyzy a ostatnich relevantnich skutecnosti.

Podpora prodeje. Autor doporucuje vyuzit podporuje prodeje, jako jednu z forem komunikacni
strategie. Autor pro podporu prodeje navrhuje na zakladé vyhodnocenych informact,
poskytnout zakaznikim urcity podmét k doporuceni sluzeb spolecnosti svym kolegim nebo
znamym. Autor navrhuje poskytnout makléirim, ktefi doporuci sluzby spolecnosti, slevu na
dalsi nakup a zaroven poskytnout zakaznikiim procentualni slevu na prvni nakup.

Osobni prodej. Osobni prodej je navrhovan jako soucast marketingové strategie z divodu jeho
vysoké efektivity v budovani vztahi se zakazniky a moznosti pfizpisobeni obsahu a formy
sdéleni konkrétnimu pfijemci a situaci. Vzhledem k vysledkim analyzy a teoretickym
poznatkiim je budovani vztahti se zakazniky dualezita soucast komunikace s realitnimi makléfi
a jako cesta pro akvizici novych zakaznikl na zaklad€ doporuceni od kolegt ¢i znamych. Jako
vyhodu osobniho prodeje vidi autor moznost okamzité zpétné vazby a posilovani vztaht se
spotiebiteli. Nevyhoda osobniho prodeje je zacileni na men§i mnozstvi potencialnich
zakaznikd. Vzhledem k tomu, Ze autor doporucuje zacilit na jednatele realitnich kancelafi a
maklére, které jsou soucasti téchto kancelafi, hodnoti autor tuto nevyhodu osobniho prodeje
jako nerelevantni. Autor doporucuje pro ucely osobniho prodeje nejprve telefonicky
kontaktovat realitni kancelafe a domluvit si s jednatel schiizku. Pro ucely osobni schiizky je
dulezité, aby spoleCnost nasbirala vSechny dostupné informace o realitni kancelaii a
pfizpusobila tomu svou nabidku.

Prezentace spolecnosti
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Vzhledem k vysledkim analyzy autor doporuCuje zaméfit se v ramci celkové strategie na
prezentaci spolecCnosti. Pfi porovnani nejvétsi konkurencni firmy vyplynulo, Ze je tato
spole¢nost velmi aktivni na socialnich sitich, kde sbira doporuceni od svych zakazniku.
Spolecnost Online Prohlidky méa v soucasné dobé webové stranky, jejiz kvalita byla ve
vyzkumu vyhodnocena jak spi§e primérna, a proto autor nabada spolecnost, aby na této strance
zapracovala. Pro marketingovou strategii je také nezbytn€ nutna prezence na socialnich sitich.
Autor doporucuje, aby se spole¢nost Online Prohlidky zaméfila na obsah, ktery na socialnich
sitich bude publikovat. Socialni sité jsou skvélym prostorem pro prezentaci kvality a portfolia
nabizenych sluzeb, pomoci kterych autor doporucuje cilit na potencialni zakazniky. Vzhledem
k tomu, ze socialni sit€ umoziuji zdkaznickou a dodavatelskou interakci a poskytuji prostor pro
zanechani recenzi, vidi autor vtomto ohledu prunik s dilezitosti doporuCeni pro akvizici
novych zakaznika

3.5.3 Casovy plin a rozpocet

S ohledem na teoretické zaklady autor doporucuje Casovy plan, ktery je pfizpusoben hlavimu a
dil¢im cilim marketingové strategie a navrhuje rozdéleni této strategie do Ctvrtletnich period,
ve kterych bude probihat prubézna kontrola naplnéni marketingovych cila strategie a dodrzeni
rozpoctu. Plan bude vymezen casovym obdobim jednoho roku a bude zahjen spusténim prvni
aktivity realizace strategie. Intenzita strategie bude ¢astecné kontinualni, ale bude zahrnovat
sezonni aspekty trhu, které ovliviiuji realitni trh.

Pro tvorbu rozpoctu autor navrhuje vyuzit procenta z obratu za minulé obdobi, které ma
spolecnost k dispozici diky internim informacim, které si spoleCnost Online Prohlidky
uchovava a graficky zobrazuje pomoci reporti Power BI. Tuto metodu autor doporucuje
z divodu respektovani obratu na vynaloZené naklady na marketingovou strategii. Autor
doporucuje vymezit 10 % z obratu minulého obdobi na tuto strategii a kratkodobé pozastavit
reinvestovani volnych penéznich prostfedkd do materialniho vybaveni, které spolecnost podle
spolecnikti v souCasné dobé provadi. Toto doporuceni autor navrhuje i z divodu respektovani
vysledkt PEST analyzy, ktera zna¢i mozny pokles ristu obratu vzhledem ke klesajicimu poc¢tu
dokoncenych byti a doma a navySovani hypoteéni sazby. Vyssi stanoveni rozpoctu by mohlo
byt pro firmu diky této skutec¢nosti riskantni. Tento rozpocet autor navrhuje kontinualné rozdélit
do jednotlivych ctvrtleti a provadét kontrolu napliiovani dil¢ich cila v zavislosti na tomto
rozpocCtu.

3.5.4 Kontrola

Kontrola marketingové strategie bude probihat v ramci kazdého ctvrtleti, kdy bude provedeno
hodnoceni aktualniho stavu marketingové strategie a porovnani s predem stanovenymi cili.
Pokud se zjisti odchylky v ¢asovém nesouladu s cili, budou pfijata ptislu§na opatieni k uprave
intenzity pouzivanych nastroju tak, aby bylo mozné dosahnout cilli v pfedem stanoveném
intervalu jednoho roku. Tato kontrola bude provedena z divodu moznosti ne¢ekanych situaci
beéhem realizace strategie a jako priibézna kontrola stavu naplnéni cilii ve stanoveném ¢asovém
intervalu. V pfipadé pozitivnich financnich vysledkt efektivity strategie béhem ctvrtleti, autor
navrhuje navysit planovany rozpocet az na 15 % z obratu minulého obdobi a v pfipadé potieby
navysit dil¢i cile dle adekvatniho odhadu.
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4 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrzeni marketingové strategie pro ucely akvizice
novych zakaznikd na realitnim trhu, na zakladé posouzeni soucasné situace podniku, potieb
zakaznikd a konkurence. Dil¢imi cili diplomové prace bylo sumarizovat nazory jednotlivych
autori pro zkoumanou problematiku, realizovat nestrukturované rozhovory se dvéma
nejveétsimi zakazniky spole¢nosti Online Prohlidky a se dvéma spoleCniky této firmy. Dale
realizovat dotaznikové Setfeni s minulymi, soucasnymi a potencialnimi zakazniky pro ucely
identifikace jejich potieb.

Diplomova prace byla rozdélena do ctyt hlavnich kapitol. Prvni kapitolou byl tivod, nasledné
teoreticko-metodologicka Cast, prakticka Cast a zavér.

Teoreticko-metodologicka Cast byla zpracovana na zakladé sekundarnich zdroju. Tyto zdroje
byly ziskany z digitalnich databazi a knihoven a vysledné informace byly pouzity pro
vypracovani analytické Casti prace. Tato Cast obsahuje ziskané poznatky a teoreticka
vychodiska Cerpana ze sekundarnich zdroju.

V analytické casti diplomové prace byl predstaven vlastni vyzkum, jehoz zdrojem byly primarni
a sekundarni informace. Nejprve bylo vyuzito sekundarnich zdroju, kterymi byly interni
materidly zkoumané spoleCnosti a externi zdroje jako je napfiklad Cesky statisticky ufad. Poté
bylo vyuzito primarnich informaci ziskanych pomoci dotazniku a rozhovora. V praktické ¢asti
byla na zakladé téchto informaci nejprve predstavena zkoumana spoleCnost. Poté byla
provedena analyza soucasné strategie, ve které bylo zkoumano portfolio sluzeb, aktualni ptistup
spolecnosti k akvizici novych zakaznikti a PEST analyza, ktera pomohla odhalit okoli podniku.
Dale byly v praktické ¢asti zkoumany potieby zakaznikl na zakladn€ informaci z dotaznikové
Setfeni, doplnéném o poznatky z rozhovoru s nejvétSimi klienty a spolecniky firmy. Byly
vyhodnoceny potieby zakaznika, které byly pouzity pro tvorbu SWOT analyzy a tvorbu pozi¢ni
mapy silnych a slabych stranek podniku ve vztahu k zdkaznickym potfebdm a potiebam
spole¢nosti. Ctvrtou oblasti praktické Gasti byla analyza konkurence. Jejim hlavnim pfedmétem
bylo zkouméni nejvétSiho konkurenta spolecnosti Online Prohlidky, porovnani jejich
vzajemného vztahu a identifikace konkurencni vyhody spolecnosti Online prohlidky. Posledni
Casti byla tvorba doporuceni ve formé navrhu marketingové strategie pro akvizici novych
zakaznikd na realitnim trhu a splnéni hlavniho cile diplomové prace. Doporuceni bylo
systematicky navrzeno za pomoci stanoveni hlavniho cile a dil¢ich cilt navrhované strategie a
jejich nasledné interpretaci. Byl proveden vybér vhodné strategie na zakladné vysledka
s predchozich cCasti praktické prace, vcetné identifikace cilového pfijemce, navrhu
marketingového sdéleni, navrhu komunikacni strategie, vybéru vhodnych komunika¢nich
nastroju a doporuceni ohledné prezentace spolecnosti. Po vybéru a definovani vhodné strategie
byl navrzen jeji Casovy plan, vCetné kyzenych vysledkli a rozpoctu pro dosazeni téchto cila.
V posledni ¢asti byla navrzena kontrola strategie a popsana doporuceni v piipadé souladu ci
nesouladu strategie s jejim planem.

Na zékladé provedenych analyz bylo zjisténo, ze hlavnich faktorem spole¢nosti Online
Prohlidky, ktery poskytuje konkurenéni vyhodu, je portfolio nabizenych sluzeb. Sitka portfolia
nabizenych sluzeb je ve srovnani s konkurenci, a na trhu obecnég, velmi Siroka a spolecnost
nabizi, az na par vyjimek, vSechny sluzby, které jsou realitnimi makléfi na tomto trhu
poptavany. Zaroveni bylo zjiSténo, ze rozmanitost nabizenych sluzeb je pro zakazniky pfi
vybéru dodavatele velmi dilezitym faktorem a realitni makléfi jsou s portfoliem nabizenych
sluzeb u vétSiny dodavatelt spiSe nespokojeni. Toto zjisténi poukazuje na fakt, ze ma
spoleCnost v tomto sméru velkou vyhodu oproti konkurenci a meéla by ji vyuzit pro své
marketingové aktivity. Na zakladé tohoto zjisténi byla navrzena strategie, ktera ho respektuje a
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aspekt Sitky portfolia nabizenych sluzeb byl implementovan do reklamniho sdéleni a
marketingové strategie pro akvizici zakazniki na realitnim trhu.

Dalsim zajimavy zjisténim bylo to, Ze vétSina realitnich makléit ziskava kontakt na dodavatele
sluzeb pro prezentaci nemovitosti prostiednictvim doporuceni od kolegi nebo znamych.
Zaroveni bylo zjisténo, ze vétSina souCasnych zakaznik(i spolenosti Online Prohlidky
spoleCnost nedoporucila 1 pies vyplyvajici celkovou spokojenost sjejimi sluzbami a
spokojenost s vétsinou faktort, které jsou pro realitni maklére pii vybéru dodavatelt klicové.
Z tohoto divodu autor prace zahrnul tuto skuteCnost do navrhu marketingové strategie
prostfednictvim podpory prodeje ve formé nabizenych slev na dalsi nakupy a slevy na nakup
prvni sluzby po doporuceni. Zaroven bylo zjisténo, ze doporuceni je pro akvizici novych
zakazniku klicové predevsim u subjektl, ktefi pusobi v realitnich kancelafich, a ne na volné
noze. Tato skute¢nost byla jednim z divoda pro doporuceni cileni marketingové strategie na
jednatele realitnich kancelaii a maklére, ktefi v nich ptisobi.

V zavéru lze konstatovat, ze pro spolecnost Online Prohlidky existuji dostupna feSeni pro
akvizici novych zakaznika na zkoumaném trhu. Navrzena strategie ma za cil naplnit strategické
cile spolecnosti a zvysit jeji konkurenéni pozici na nasyceném realitnim trhu. Doporuceni by
spolecnosti méla byt pfijata, aby bylo dosazeno naplnéni jejich cila a rozsifeni zakaznického
portfolia.
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Priloha 1 Vzor dotazniku

1. Jaké je Vase pohlavi?
o Muz
o Zena
o Jiné
2. Jaky je Vas vék?
o 0-25let
o 26-35let
o 36-45 let
o vicenez 45 let
3. Podnikaite na vlastni noze (mate vlastni znacku) nebo pusobite v realitni
kancelari?
o Podnikam na vlastni noze
o Pasobim v realitni kancelafi
4. Ve kterém Kraji pusobite nejcastéji?
o Hlavni mésto Praha.
StfedocCesky kraj.
JihoCesky kraj.
Plzerisky kraj.
Karlovarsky kraj.
Ustecky kraj.
Liberecky kraj.
o Kralovéhradecky kraj.
5. Vyuzil/a jste pro prezentaci nemovitosti néjaké sluzby externich dodavatelu
(fotografie, produkce videa, tvorba pudorysu..)?
o Ano
o Ne
6. Jak jste se o téchto dodavatelich dozvédél/a?
O Online vyhledavani
Socialni sité
Reklama (TV, radio, online reklama..)
Doporuceni od znamého/kolegy
E-mailem/poStou
Jiné (dopliite)
7. Znate spolecnost Online Prohlidky?
o Ano
o Ne
o Nevim
8. Vyuzil/a jste nékdy sluzeb spole¢nosti Online Prohlidky?
o Ano, jednou
o Ano, vice nez jednou
o Ne
9. Byl/a jste spokojeny/a se sluzbami Online Prohlidky?
o Ano
o SpiSe ano
o Tak napil

O O O O O O

OoOoood
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o SpiSe ne
o Ne
10. Jak byste ohodnotil/a svou spokojenost s nasledujicimi faktory spolecnosti Online
Prohlidky na stupnici od 1 do 10?

a. Kvalitasluzeb ¥v % ¥v ¢ ¥ ¥ ¥ ¥ %% &

b. Portfolio poskytovanych sluzeb vv v ¥ @ v &% & & v ¥

c. Rychlost zpracovani ¥v ¥v v ¥ % ¢ ¥ %% ¥ ¥

d. Cenasluzeb vr v ¢ ¢ ¥ ¥v % ¥ ¥ ¢

e. Casova dostupnost (napf. o vikendu) ¥v ¥v v 7 % ¥¢ ¥ ¥ ¥ ¥
f.  Zakaznicky pfistup personalu 7v ¥¢ ¢ ¥ ¢ ¥¢ ¢ ¥ ¥ ¥

11. Doporudil jste jiz v minulosti sluzby Online Prohlidek kolegovi nebo jinému
realitnimu makléri?
o Ano
o Ne
12. Doporucil/a byste v pripadé spokojenosti spolecnost, ktera se zabyva sluzbami
pro prezentaci nemovitosti?
o Ano
o Ne
o Mozna
13. Jak byste ohodnotil/a vahu dulezitosti na stupnici od 1 do 10, kterou pro vas
predstavuji nasledujici faktory pri spolupraci s dodavateli sluzeb pro prezentaci
nemovitosti?
a. Kvalitasluzeb vv v ¥¢ ¥ ¥¢ ¥ ¥¢ ¥ % %
b. Portfolio poskytovanych sluzeb vv vv ¥ v ¢ ¥ ¥ ¢ ¥¢ V¥
c. Rychlost zpracovani 7v vv v ¥ ¥¢ ¢ ¥ 9% ¥v ¥
d. Cenasluzeb vr v ¥¢ ¥ ¥ ¥v v ¥ ¥ ¥
e. Casova dostupnost (napf. o vikendu) ¢ ¥ v ¢ ¥7 ¥7 ¥ ¥ ¥ W
f.  Zakaznicky pfistup personalu 7v ¥¢ ¢ ¥ ¢ ¥¢ V¢ ¥ ¥ ¥
14. Vyberte jeden faktor, ktery obecné vnimate, pri spolupraci s ruznymi dodavateli
sluzeb pro prezentaci nemovitosti, jako zpravidla nevyhovujici.
o Kovalita sluzeb
Portfolio poskytovanych sluzeb
Rychlost zpracovani
Cena sluzeb
Casova dostupnost (napf. o vikendu)
Zakaznicky pfistup personalu
o Jiné (dopliite)
15. Vyberte, které produkty/sluzby vyuzivate pro prezentaci nemovitosti.
O Fotografie
Video prohlidky
2D/3D pudorysy
Zabéry z dronu
Virtuélni prohlidky
Virtualni homestaging
O Jiné (dopliite)
16. Vyberte, které produkty/sluzby si vytvarite sami.
O Fotografie

O O O O O

Oooood
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Video prohlidky

2D/3D pudorysy

Zabéry z dronu

Virtuélni prohlidky

Virtualni homestaging

Jiné (dopliite)

17. Vyberte, které produkty/sluzby si nechavate zpracovat od dodavatelu.
Fotografie

Video prohlidky

2D/3D pudorysy

Zabéry z dronu

Virtuélni prohlidky

Virtualni homestaging

Jiné (dopliite)

18. Co by Vas primélo zakoupit sluzby, které dosud nevyuzivate?
Cena

Sleva

Kvalita

Ukazka (sluzbu bych chtél/a nejdfive predstavit).
Nic

O Jiné (dopliite)

Oooooon Ooooodgao

O

OoOoon

Uved’te prosim konkuren¢ni spolenosti (nazev spole¢nosti, jméno zivnostnika, webové
stranky), se kterymi v soucasnosti spolupracujete a jste s jejimi sluzbami spokojeni. (Jsme
si védomi, Ze ne vSem nuiZe byt odpovéd’ na tuto otazku komfortni, a proto na tuto otizku
samozrejmé nemusite odpovidat. Diivodem této otazky je identifikace konkurence, se kterou
Jjsou realitni makléri spokojeni, aby se Online Prohlidky mohli zaméFit na aspekty, které
maklérium vyhovuji a zlepsit tak své sluzby. Za odpovédi dékujeme).
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Priloha 2 Rozhovor se spole¢nikem ¢.1

Ja: | Jaké sluzby jsou u nasich klientii nejpopuldarnéjsi?

v

Spolecnik €. 1: ,, Nejpopularnéjsi jsou ve firmé asi videa obecné. Video z dronu nebo klasicka
video prohlidka. Loni jsme délali analyzu podle dat z roku 2021 a tam byly nepopuldrnéjsi
virtudlni prohlidky a videa z dronu byly hned za. Z letoSka mdm pocit, zZe videa obecné
prekonaly virtudlky. Dost ale zakaznici kupuji i balicky, takze nakupuji vic produktii najednou.
To ale je zakaznik od zdkaznika.”

Ja:  MiiZete nyni popsat sluzby spolecnosti jednu po druhé? “

Spolecnik €. 1: ,, Fotografie jsou celkem stabilni produkt napric roky. Kdyz si je klienti sluzbu
Jednou koupili, tak uz nakupuji pordad. V pritbéhu casu se kvalita fotek vyrazné zlepsila. Hodné
ndm pomohlo outsourcovani editace. Také nam v kvalité pomohl nové hardware. Myslim si, Ze
ale fotky nejsou ve firmé tak populdrni, protoze fotky. Fotky ale potiebuje kazZdy maklér a
vzhledem k tomu, Ze jich tolik neproddavdme, tak by mozna bylo treba se and tim zamyslet. Maly
development fotek, ale jsou tam malé pokroky. Je to celkem stabilni sluzba. Videoprohlidky
Jjsme od zacdtku hodné zlepsili a postupem casu se to dost pohnulo. Koupili jsme 2 drony,
stabilizacni rameno a novou kameru a myslim, Ze je to dost zajimavy produkt hlavné pro
maklére, takZe to ma dobrou budoucnost. Jako nevyhodu vidim to, Ze trva nejdelsi dobu, je
vdzdn na zkuSenosti toho, kdo je na nemovitosti a je treba si s nim dost vyhrdt. Minus je, Ze
video ndm déld jeden clovék, a nemusi mit moc motivace s tim néjak hnout a posunout to ddi.
Ale na druhou stranu to délda dobre. Ma to dobry potencidl do budoucna. Asi nejvétsi ze vsech
nasich sluzeb. Co se tyce dronu, tak tam to vidim asi stejné jako u videa obecné. Jsem rad, Ze
to nabizime. Je to celkem dutlezity sekunddrni produkt ke klasickému videu. Asi bych i 7ekl, Ze
Jje to must have, abychom ty videa méli co nejlepsi. Nejde to za kazdého pocasi, a nemiize se
létat vSude, takze to vidim asi jako nejvétsi nevyhodu. Moznd jesté to, Ze kdyz je Spatné pocasi,
tak to nestoji za moc a bohuzel se to neda ovlivnit. Virtudlky jsou podle mé uplné nejstabilnéjsi,
moznd na stejno s fotkami. Zakaznici je maji rddi a ti, kdo je u nds kupuji, tak v tom pokracuji.
V pribehu let zdjem o virtudlky trochu roste. Do budoucna myslim, Ze by o né makléri mohli
ztratit trochu zdjem, protoze ze zkuSenost vidi, Ze to neni nic slozitého a tieba si to zacnou délat
sami. Na druhou stranu se dd z virtudlkou celkem vyhrat. Jd kdybych byl zdakaznik, tak virtualky
ocenim asi nejvic, protoze nemusim nikam jezdit, miizu vyselektovat ty, co se mi libi a zbytecné
neztrdcet cas. Trochu nestastné je, Ze makléri to moznd ani nemusi védeét a spis bychom je mély
edukovat v tom, jaké to md vvhody a treba by zacli nakupovat. Pudorysy popisu asi rychle.
Nevidim tam moc velky potencidl, protoZe ty piidprysy délame pomérné solidné, a i kdyz se to
dda néjak vylepsit, tak si myslim, Ze je to moznd i zbytecné. Déld se to jednoduse, i co se tyce
ndkladii, protoze k tomu nepotiebujeme drahy hardware, ale moc tam do budoucna nevidim ten
potencial. Homestaging je podle mé “nice to have”. Asi nejlepsSi vyuZiti je pro nové nebo
nedokoncené byty, u kterych je ten homestaging nutny, aby si to zdakaznik trochu lépe predstavil.
To ale délame spis okrajoveé, takze je to takové navic. Asi obecné je to “nice to have”. Zlepsit
se to moc nedd, protoze krom nasich fotek pouzivame pro editace outsourcing a ten mdme
nejlepsi, co jsme nasli, takze se to asi nedda moc posunout.

Ja: . Jak by firma podle Vaseho nazoru méla tvorit strategii na akvizici novych zdkaznikii?

Spolecnik €. 1: ,, Pro tenhle business je hodné diileZity kontakt se zdakazniky. V téhle branzi se
chodi hodné na kaficka a tak, a makléri ten kontakt maji podle mé rddi, protoze za tou radou
neosobnich e-mailii u nds vidi alespori néjakou tvdr, takze osobni kontakt je hodné diilezity.
Myslim, Ze bychom méli vzit do ruky telefon a v prvni radeé volat do viech moznych kanceldri v
Praze a okoli a prosté to zkusit. Obvolal bych majitele kanceldri, ale uz bych mél v ruce
pripravené materidaly o vSech kanceldrich véetné e-mailit maklérii apod. U délal bych I dalsi e-



mailovou kamparni. Podle jejich reakce (response na emaily) bych si je rozdélil do nékolika
kategorii jako “pozitivni” reakce, “neutrdlni’ reakce apod. Hezky bych si je zaradil a pripadné
bych podle toho délal dalsi marketingové akce. A jako tieti level bych udélal zlepsil advertising
nasi znacky na facebooku a google ve formé pop up reklamy, abychom o nas dali védeét. VSechny
wto tri levely by méli jit ruku v ruce, ve stejném obdobi.”

Ja: ,,Jaké kvality nase firma md a jaké nam naopak schdzeji? ?

Spolecnik €. 1: ,,Kvality jsou urcité tymovost, jsme kamardadi a umime si to vSechno domluvit.
Je fajn komunikace mezi nami, vychazime si vstric a mame super vztah. Minus ale je Ze na to
nemdm moc casu a nemame moc lidi na produkci. Taky mi prijde, Ze u nds makléri mohou
koupit vSechny mozné sluzby tykajici se nabizeni nemovitosti. Mdme to v§echno a maji to kde
sehnat. To podle mé dost ocenuji. Myslim, Ze uz mi to pdr makléri osobné reklo.”

Ja:  Myslite si zcela upiimné, Ze jsme lepsi nez konkurence?

Spolecnik €. 1: ,, No, asi zdleZi jak jaké, ale myslim, Ze jsme nékde uprostied. Urcité jsme lepsi
nez prumér a cenove jsme na tom taky dobre, takze cenou a kvalitou miiZeme vétsiné konkurovat
bez problému. Nemiizeme ale souperit s firmami, co to maji full time rozjeté a vénuji se tomu
50 hodin tydné.”

Ja: | Jakym zpiisobem jsme ziskali stdvajici klientelu?? “

Spolecnik €. 1: ,, Urcité osobnim pristupem a doporucenim. Myslim, Ze nds nejvice doporucili
makléri mezi sebou. V Praze jsme pak méli jednu e-mailovou kampan, kdy jsme se domluvili se
znamym, co tyhle kampané déld a vytvorili jsme si algoritmus, ktery se da vioZit do prohliZece
a ten podle danych specific prohledd maklére presné danych pravidel. Tenhle bot prozkoumdval
v§echny domény RE/MAXU a dalSich kanceldri a ziskal z nich databdzi cca 500 makléri. Pak
Jjsme udélali kampari a oslovovali jsme je presné podle jména a nasbiranych informaci. Kampani
Jjelacca 2 tydny v kuse, soucasti které byly ruzné follow up e-maily. Z toho jsme si praveé vytvorili
databdzi, kterou jsem popisoval driv a vySkatulkovali jsme si je do “pozitivni” “negativni” a
“neutrdlni” kategorii. Néjaké maklére jsme ziskali i pres znamé, kteri ndas bud spojili a my si s
nimi naplanovali schiizku nebo nas jen doporucili.”

Ja: | Kdo je nds typicky zakaznik?

Spolec¢nik €. 1: , Prosté maklér. Podle mé to bude klasicky priimérny maklér, ktery se snazi
prodat nejvic nemovitosti a nutné nedéla asi upiné top nemovitosti, ale spis klasické byty a
domky. Myslim, ze bychom na takového maklére bychom méli cilit, ale urcité bych z toho
nevymezoval ty “luxusni” maklére.”

Ja: ,Co si myslite, Ze je nasi predni kvalitou? Kvalita, cena, rychlost..?

Spolecnik €. 1: ,, Podle mé je asi nas nejvétsi plus nas osobni pristup k maklériim. Kdyz se jim
nelibi cena, tak se miizeme domluvit, jsme agilni a klidné dojedeme o vikendu a tak. Mdme to
podle mé férové nastavené a ty makléri to vidi. Jsme tzv. hodné prozdkaznicti.”

Ja: , Rikame si o doporuceni?

Spolecnik ¢. 1: , Nerikdme. Obcas jsme si Fekli, ale dost malo. V tom mds pravdu, Ze bychom
to asi méli délat castéji, protoze se nam to miize dost vyplatit. Pritom je to takova zdkladni véc,
ale moc ji nedéldme.”

Ja: ,Co i myslite o prezentaci naSich sluzeb? Webovky atd.? *

Spolecnik €. 1: ,, Dalo by se na tom zapracovat. Webovky nejsou Spatné, ale déldme to dost ve
vinach. Je na tom znat, Ze to nedélame full time. Myslim, Ze bychom méli zapracovat na té
reklamé a obecné to vic posouvat. Ten nas obsah podle mé vypadda moderné, ale ne moc. Prosté
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pro toho naSeho priimérného maklére. Moznda by to chtélo castéji updatovat webovky apod.
Treba Instagram viibec nemdme a obecné bychom mohli trochu posunout socidlni sité. To by
se asi dalo propojit s tou reklamou.

Ja:  Jak bychom méli propagovat nase sluzby? “

Spolecnik €. 1:  Myslim si Ze by se to dalo udélat néjakou dobrou kampani. Napriklad opét tou
e-mailovou kampani plus reklamy na socialnich sitich.”

Ja: | Zkusila firma nékdy néjakou formu primého marketingu? “
Spolecnik €. 1: | Byla to jiz nékolikrat zminiovana e-mailova kampan. Jinak asi ne.”
Ja: | Vyhledava firma aktivné nové zdkazniky?

Spolecnik ¢. 1: | Mdme to dost ve vindch, ale to asi obecné souvisi i s nasim businessem. V lété
to funguje lépe a pak je na tom dost zndt, Ze to i vic tlacime a md to vysledky. TakzZe pravidelné
to asi moc nedélame, ale jde to nahoru dolu.”

Vil



Priloha 3 Rozhovor se spole¢nikem ¢. 2
Ja: | Jaké sluzby jsou u nasich klientii nejpopuldarnéjsi?

Spolecnik €. 2: ,, Musel bych se podivat do nasich zaznamii, ale podle mé asi fotky nebo videa.
Pocitové si myslim, Ze jdou tyhle 2 sluzby asi nejlépe, ale casto si k tomu zdkaznik kupuje i dalsi
produkty. To souvisi s upselling, kdy zdkaznika presvédcime i ke koupi jinych produkti.

Ja:  MiiZete nyni popsat sluzby spolecnosti jednu po druhé? “

Spolecnik €. 2: ,, Myslim, Ze mame dobré fotografie. Dobrou cenu a dobre zvladnuty produkt,
ale myslim Ze tomu zdakaznik moc nerozumi a nejsem si jisty, jestli to zakaznik dokaze ohodnotit.
Myslim, zZe do budoucna by bylo dobré zdkaznikum vysvétlil v cem fotky spocivaji, casto si
myslim, Ze se vezme fotoapardt a vyfoti se jedna fotka v mistnosti a je to. Ale to vybaveni stoji
zhruba 200 tisic, je potfeba udélat nékolikrdt vice fotek, nez je findalni verze. Editace fotek
zabere taky spoustu Casu/penéz a prijde mi, Ze amatérsti makléri to moc nechdapou a casto si to
vyfoti sami na telefon a pak to nestoji za nic. Zdkaznik si mysli, Ze to zvladne udélat sam a nic
na tom neni, ale realita je jinde. Zatimco ostatni produkty tak nevhimaji, protoze je k tomu tieba
software, 3d kamery a ostatni véci, kterym nerozumi a pak tomu ddava vétsi hodnotu a nema
tendence si to délat sam. Videa by se podle mého dala délat lépe. Neni to Spatné, ale kvalita je
postprodukcné. K néjakym nemovitostem se moc nehodi a napriklad pro prondjem jsme video
asi nikdy nedélali, protoze makléri za to nechtéji davat penize a ubirat si uz tak z malé provize.
Myslim, Ze je tam potencial udélat sluzbu pro maklére, kteri jsou hodné na soc. Sitich a mohli
bychom jin nabidnou. Video z dronu je podle mé dobry zejména pro prodeje. Prijde mi to hodné
atraktivni, protoze to zdjemcum i prodejciim ukazuje jinou perspektiviu a maklér si to urcité sam
nedokdze udélat. Trochu tam vidim nevyhodu toho, zZe z legislativniho hlediska nejde pouZit
dron vidycky, a to se zdakaznikum Spatné vysvétluje. Virtudlni prohlidky je nase prvni nabizend
sluzba, na které jsme podnikaji vytvorili. Zdkaznici cenu virtudlni prohlidky vnimaji riizné, pro
nékoho se zda sluzba drahd, pro nékoho je to dobrd cena. V této oblasti je to ziejmé dost
variabilni. Nase virtudlni prohlidka je velmi kvalitni a zdkaznici to vnimaji podle mého ndzoru
stejné. Kdyz nékdo objednava virtudlni prohlidky, tak je v tom vétSinou konzistentni, az na ty,
kteri rekli, Ze je to drahé a uz ji neobjednali. Podle mé je cena adekvdmi a nezleviioval bych, to
by se firmé nevyplatilo. Spis bychom potrebovali vice klientii, kteri kvalitu za danou cenu oceni.
Piidorysy nabizime standartné spis jen 2D. 3D piidorysii jsme udélali jen pdr, protoze je to
technicky celkem ndrocné oproti 2D piidorysu je to mnohem ndpadnéjsi a vzhledem k tomu, Ze
Jje to pomérné levny produkt, tak si myslim, Ze by o to nebyl zdjem. Virtudlni homestaging je v
pohodé. Vypadcd to dobre, protoZe nam to déld externi dodavatel a ma to navaznost na fotky,
které musime délat sami, jelikoz kdyby ndam to vyfotil zakaznik, tak se to skoro neda pouzit, aby
to vypadalo dobre. Kazdopaddné je to dobry material pro marketing.

Ja: . Jak by firma podle Vaseho nazoru méla tvorit strategii na akvizici novych zdkaznikii?

Spolecnik €. 2: ,, Asi bychom si nejditv urcit, kdo je nds zakaznik. Zatim jsme vétsinu zdkazniki
ziskali skrze doporuceni pdr maklérii a sami jsme je moc neoslovovali. Asi by bylo fajn si Fict,
Jestli chceme mirit na majitelé kanceldri nebo samotny maklére nebo na oba. Dd se poslat e-
mail, coz neni moc efektivni, dd se zavolat maklérii, coz je asi lepsi. Ale je dilezité pochopit, co
on si predstavuje. Mozna bych to udélal tak, ze bych se zaméril na majitelé kancelari, pak ho
oslovil a udélal poradnou prezentaci sluzeb. Moznd bych mu dal podil za doporucené zdkazniky
nebo néco podobného. Ale je pri tom dilezité, aby komunikace probihala pravidelné i s
feedbackem, aby na nas nezapomnéli. Hlavné je diilezité, aby to pro néj bylo co nejjednodussi,
aby na to reagoval pozitivné. Jednu e-mailovou kampan uz jsme délali a prinesla dobré
vysledky. Nerikam, Ze neni efektivni, ale je to pouze jedna z metod, kterou bychom méli pouzit.
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Ta konverze je tam mald, i kdyz jsme méli dost personalizovany e-mail. Z téch lidi, co jsme
oslovili neni nikdo nasim stalym zakaznikem, ale zase jsme jich neziskali moc. Cca 3, takze ten
vzorek neni prisil velky a navic nam pokulhdaval follow up. Uplné jsme nad tim zavieli dvere.
Mozna bychom mohli vyuzit i kurzii pro zacinajici maklére, ktery se v REMAXU nazyva
powerstart. Tak by se dalo ziskat par maklérii.”

Ja: ,,Jaké kvality nase firma md a jaké nam naopak schdzeji? ?

Spolec¢nik €. 2: “ Myslim si, Ze jsme cekem casové flexibilni, protoZe jsme dostupni tieba i o
vikendu. Mdme celkem dobre zvladnuté interni procesy a zdklad uvniti’ firmy. Podle mé ndm
schazi vice casu se firmé vénovat, firma pomérné stagnuje. Urcité bychom ty procesy mohli
lépe nastavit. Co se tyce zdkaznik, tak bych moznd jesté zlepsil néjaké sluzby, protoze je to pro
néj dilezité. Myslim Ze ro zdakaznika by to mélo byt co nejjednodussi a momentdlné je to nékde
mezi. Mohli bychom to jesté zjednodusit. Myslim Ze mdme dobre 7eSené, jak zdkaznikovi
predkladam finalni produkty skrz clould.”

Ja:  Myslite si zcela upiimné, Ze jsme lepsi nez konkurence?

Spole¢nik &. 2: |, Myslim, Ze jsme takovy priumér. Urcité je vyhodou, Ze mdme Siroky scope
sluzeb a zdkaznici to oceni. Casto konkurence déld pouze jednu z uvedenych slizeb, ale zdkaznik
to podle mé nechce resit a objednat si jednu firmu, aby jim dodala vSe potiebné a oni to neresili.
To je urcité nase konkurencni vvhoda. Na druhou stranu si myslim, Ze kvalitativné jsme nékde
uprostred a urcité bychom na tom mohli jesté zapracovat.

Ja: | Jakym zpiisobem jsme ziskali stdvajici klientelu? “

Spolecnik ¢. 2: ,, Nejprve jsme se domluvili s jednim maklérem, kterému jsme jednou zavolali
a skrz osobni pristup si ho ziskali. Od toho se to pak celkem rychle vyvijelo a diky jeho
doporuceni jsme ziskali dalSi maklére. Taky jsme ziskali néjaké zdkazniky skrz doporuceni od
znamé a pres e-mailingovou kamparn, ale tam to byla podle mé celkem rychlokvaska a moc jich
ndam neziistalo.

Ja: | Kdo je nds typicky zakaznik?

Spolecnik €. 2:  Momentalné je to asi prumérny maklér, ktery pracuje ve vétsi kancelari, chce
dobrou kvalitu a snazi se si ulehcit od prace. Ale pokud se snazime ziskat vice stalych zdkazniku,
tak bychom mohli cilit na majitelé realitnich kanceldri, kteri nds pak budou doporucovat. V
minulosti se nam to s maklérem X dost vyplatilo.

Ja: ,Co si myslite, Ze je nasi predni kvalitou? Kvalita, cena, rychlost..?

Spolec¢nik €. 2: ,, Komplexni sluzby. Mame v podstaté vSechno, co si makléri kupuji, a to si
myslim, Ze oproti konkurenci je velkd vyhoda. Doufejme, Ze tomu odpovida i kvalita.

Ja: | Rikame si o doporuceni?

Spolecnik ¢&. 2: | Ne, mdlo. Ale mohli bychom urcité implementovat néjakou inciativu.
Napriklad bonus za doporuceni. V minulosti se nam doporuceni vyplatily, takZze bychom na tom
mohli zapracovat.

Ja: .Co si myslite o prezentaci nasich sluzeb? Webovky atd.? “

Spolecnik €. 2: “ Online by se to dalo zlepsit, ale jinak je to celkem dobré (Myslim tim
webovky). Chybi nam prezence na socidlnich sitich. Mdme pouze zaloZeny Facebook “

Ja:  Jak bychom méli propagovat nase sluzby? “

Spole¢nik €. 2: “ Podle mé by mél byt hlavni osobni prodej. Nas vztah se zakazniky neni
kvantitativniho typu ale kvalitativhiho. Zdkaznik nds musi zndt a vérit nam, takze vybudovdni

IX



toho vztahu by mél byt zaklad. Proto jsem mluvil o tom osobnim prodeji a kontaktovani majitel
kancelari.

Ja: | Zkusila firma nékdy néjakou formu primého marketingu? “

Spolecnik €. 2: | Pouze e-mailingovou kampan. Jinak v ostatnich pripadech jsme je ziskali pres
doporucenti.

Ja: | Vyhledava firma aktivné nové zdkazniky?

Spolecnik €. 2: | Ne, ale méla by. Podle mé to souvisi s tim, Ze na to nemdme moc casu a je to
takové pasivni. Podle mé bychom méli zapojit nékoho navic, kdo by se ndm o to v§echno staral.



Piiloha 4 Rozhovor s klientem ¢.1

Ja: | Jak jste obecné spokojend s nasi spolecnosti? Krdtce rozvedte proc.

Klicovy zdkaznik ¢&. 2: ,,Jsem s vami spokojend jiz od zacdtku. Prislo mi, Ze na zacatku byla
nase spoluprdace o néco intenzivnéjsi. Moznd na to nemam uz tolik casu jako driv, ale to
neznamend, ze nejsem spokojend. Sluzby postupné zlepsujete. Kazdopddné se mi s vami dobre
spolupracujete, je to celkem prirozené a nevznikaji nemilé situace.

Ja: | Jaké kvality nasi firmy byste zdiiraznila? *

Klicovy zakaznik ¢. 2: | Ocenuji, Ze jste mlady tym a drzite krok s trendy, kterym ndm starSim
unikaji. Cenim si toho, Ze dokdzete vylepSovat produkty a prizpiisobite se zakaznikovi, pokud je
to mozné. Takovy pristup oceruji u vSech s kym jsem ve styku v podnikani. Vidim, Ze jste mladi
a pracoviti, coz je dnes urcité potreba.

Ja: Vadi vam néco na nasi spoluprdci/firmé? MiiZete nam rict co?

Klicovy zdkaznik &. 2: |, Asi jediné, co mi nevyhovuje jsou vy$si ceny. Na zacdtku jste
poskytovali sluzby levnéji a postupem se to stdle zdrazuje. Vidim pokrok ve kvalité, ale asi bych
byla spokojenéjsi s puvodni kvalitou i cenou. Nerikdm, Ze jste az moc drazi, to bych s vami
nespolupracovala, jen rvikam, Ze existuji i levnéjsi varianty a sami jste byli jednou z nich v
minulosti.

vvvvvv

vvvvvv

Jsou netrpélivi. Casovd dostupnost je na druhém misté, souvisi to s celkovy zpracovdanim. Na
tretim misté to bude nejspis cena. Potom kvalita a pridam jesté ditvéryhodnost.

Ja:  Které naSe sluzby vyuzivdate? Jste s nimi spokojend? Uvitala byste néjaké dalsi sluzby? “
Klicovy zakaznik €. 2: ,, Fotografie jen vyjimecné, jelikoZ nejsou dle mych predstav a cena je
vysoka. Pak pouZivam video prohlidky. Tam jsme se jiz domluvili na spolecnych predstavdch.
Cena je tak priumérnd. 2D piidorysy asi uz nevyuziji. Na trhu jsou levnéjsi varianty a
konkurence je vytvdri dle ndakresu levnéji a rychleji. Zabéry z dronu jsou ok, ale natdceni je
zdlouhavé, a ne vzdy s optimdlnim vysledkem. Nejvice jsem spokojend s virtudlni prohlidkou.
1y spolu délame uz par let. Cena je priimérnd. Virtudlni homestaging jen ojedinéle a cena je
vysokad.

Ja: | Které produkty/sluzby vyuzivate u konkurence? Co by Vas primélo pouzivat nase sluzby?
Jak jste na tyto konkurenty narazila?

Klicovy zakaznik €. 2: | Zatim jen piidorysy kvuli rychlosti a cené, kontakt jsem ziskala skrze
doporuceni od pritelkyné maklérky.

Ja: ,, Které produkty/sluzby nevyuzivate vitbec? Proc? Co by Vas primélo je zacit pouzivat?

Klicovy zakaznik €. 2: ,, V tuhle chvili fotografie kviili cené a neodpovidajicim predstavdm.
Déldm si to radéji sama. Mam sviij fotoaparat, ktery beztak lezel doma a fotky jsou z néj dobré. *
Ja: . Doporucila jste v minulosti nékomu nasi firmu? “

Kli¢ovy zakaznik ¢. 2: ,, Ano, vS§em svym maklériim.
Ja: ,Co si myslite o nasich webovych strankach? “

Klicovy zakaznik ¢. 2: ,,Hezké s dostacujicimi informacemi, jen pro mé je velmi rusivy ten
velky ndpis na hlavni strdnce, kde bézi ukazky virtudlnich prohlidek.
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Ja: ,,Co byste rekla firmé, kterda by Vas kontaktovala primo (mailem, telefonem) a nabidla vam
své sluzby? Byla byste ochotnd domluvit si osobni schiizku?

Klicovy zakaznik €. 2: ,, Nejprve je nutné kontaktovat telefonem a zeptat se, zda miiZete poslat
mail. Pak bych si ho moznd precetla a kdyz by mé zaujal, tak bych odesilatele kontaktovala.

Ja: , Ucastnite se néjakych semindrii pro realitni maklére? Existuje moznost tam pro nasi firmu
inzerovat nase sluzby?

Klicovy zdkaznik ¢. 2: ,, Bohuzel vétsina nasich semindrii je pres centrdlu. V soucasné dobé
patiime pod teplickou fransizu a v MB vedu pobocku. Domluvit prezentaci na poradé v
Teplicich by asi nebyl problém, ale myslim, Ze je to mimo vasi oblast piisobeni a diky cestovnim
ndkladiim by se ceny produktu zvysily.
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Piiloha 5 Rozhovor s klientem ¢. 2

Ja: | Jak jste obecné spokojend s nasi spolecnosti? Krdtce rozvedte proc.

Kli¢ovy zakaznik ¢. 2: ,,Jo, tak otdazka na télo hned na zacdtek. Na fotografiich je citit posun
v Case. Jsou jiz velmi kvalitné zpracované. Oceriuji vasi snahu vyjit vstific poZadavkiim maklére.
Zpocatku u nékterych clenu tymu byl problém doladit do detailu konecné upravy, aby bylo vse
pro maklére k okamzitému vyuZiti. Maklér hleda takovou sluzbu, kterd mu uvolni ruce od blbosti
typu zmensovat si pak nékde fotky, které dostal od fotografa, protoZze mu je systém zkrdtka
nenahraje, mazat spz na autech kvuli gdpr atd. Zkrdtka chci fotky jen nahrdt, seradit a
exportovat inzerdt. Téch tikonii kolem pripravy inzerce jsou hodiny a hodiny casu, a pravé kviili
témto vécem si sluzbu platim.

Ja: | Jaké kvality nasi firmy byste zdiiraznila? *

Klicovy zdkaznik ¢. 2: | Velmi se mi libi spolecnda komunikace. VZdycky se domluvime a jste
mili. Ddle bych asi zminila kvalitu fotografii. Ta je super.

Ja: Vadi vam néco na nasi spoluprdci/firmé? MiiZete nam rict co?

Klicovy zakaznik €. 2: ,, Nic mi nevadi, nékolik pripominek jsem méla na zacdtku, ale to
myslim, Ze uz je vyjasnéno.

vvvvvv

zpracovani, casova dostupnost atd.?

Klicovy zakaznik €. 2: ,, NejduileZitéjsi je pro mé kvalita. Samotné se mi nelibi Spatné nafocené
byty a fotografie chci kvalitni. Déle cit fotografa. Urcit, ktery zabér té dané mistnosti,
nemovitosti vyzni na fotografiich vzhledem k silnym a slabym strdankdam nemovitosti nejlépe. To
bych radila hned za kvalitu. Rychlost doddni a casova dostupnost na stejnou pricku. 1o jde ruku
v ruce. Posledni je cena.

Ja: | Které naSe sluzby vyuzivdate? Jste s nimi spokojend? Uvitala byste néjaké dalsi sluzby?

Klicovy zakaznik ¢&. 2: | Vyuzivam fotografie. Cena je o néco vys$si nez miij prazsky fotograf,
se kterym délam vétSinu prodeju a kvalita je o néco horsi. Ma pravé ten cit pro zabér a podie
toho se dokdze domluvit i s mou homestagerkou, kde potrebuje naaranzovat ¢i presunout
vybaveni, aby vyznéla findlni foto nejlépe, a tudiz uz v inzerci ukdzala zdjemciim nemovitost
v nejlepsim svétle.

Ja: | Které produkty/sluzby vyuzivate u konkurence? Co by Vas primélo pouzivat nase sluzby?
Jak jste na tyto konkurenty narazila?

Klicovy zdkaznik ¢&. 2: | Video prohlidky a pidorysy. Piidorysy jsou propracovanéjsi.
Konkrétné pouzivam pudorysy od Martina Cozela. Video prohlidky nemiizu srovnat. Jsem
spokojend s Jordan Dimov. S vami jsem délala jen jednu video prohlidku pred cca dvéma lety.
Na Martina jsem narazila diky svému byvalému kolegovy v realitni kancelari, kde jsem ditv
piisobila. Podivala jsem se na jeho web, kde piidorysy prezentoval a pak jsem mu zavolala.
Ja: ,, Které produkty/sluzby nevyuzivate vitbec? Proc? Co by Vas primélo je zacit pouzivat?

Klicovy zakaznik €. 2: ,, JiZ nevyuzivam Matterport. Chci lidi naldkat, aby zvedli zadek a prisii.
Uz neni covid, aby se bdli a v této dobé neni zas tolik prohlidek, aby mé mrzela jedna dvé
zbytecna. Kazdé setkani se zdjemcem je pro mé reklama mé jako maklére.

Ja: . Doporucila jste v minulosti nékomu nasi firmu? “

Kli¢ovy zakaznik ¢&. 2: , Doporucila jsem Vs v kanceldri RE/MAX Partner, Reporyje. Jste
Jjako kontakt v nasem internim seznamu doporucenych kontaktit sluzeb pro maklére
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Ja: ,Co si myslite o nasich webovych strankach? “
Klicovy zakaznik ¢. 2: ,,Webovky vypadaji profi. Pékné, prehledné, funkcni.

Ja: ,,Co byste rekla firmé, kterda by Vas kontaktovala primo (mailem, telefonem) a nabidla vam
své sluzby? Byla byste ochotnd domluvit si osobni schiizku? “

Klicovy zakaznik €. 2: ,, To se mi déje hodné casto a jelikoz mdm ted své ozkouSené a aktivné
nehledam, tyto zpravy mazu. Vlastné toho chodi moc, asi jednou tydné néco, at' uz whatsapp,
messenger, mail.

Ja: Zaujal by Vds e-mail, ve kterém spolecnost nabizi podobné sluzby? Klikla byste na e-
mail? “

Kli¢ovy zakaznik €. 2: ,Obcas proctu a hned mazu. VétsSinou nezaujme. Asi kdybych resila
aktudlné jako muj problém, ulozZila bych si, odepsala bych. Nyni mé nezajimd.

Ja: ,, Ucastnite se néjakych semindrii pro realitni maklére? Fxistuje moznost tam pro nasi firmu
inzerovat nase sluzby?

Klicovy zakaznik €. 2: ,, Seminarii se uicastnim. Treba formou letdckii u vstupu nebo na stolcich
treba s promo kodem na slevu prvniho vyuziti sluzeb. To jsem myslim nékde potkala, ale spis
tam vSude visi sponzori té dané akce a speakeri.
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Priloha 6 Prezentace

Marketingova strategie pro ucely akvizice
novych zakaznikd na realithim trhu

Michal Cerny, KEMMAO4 :

., VSEM
Resena
problematika

uvod problém pfistup
Hlavnim cilem Uzké portfolio Kvantitativni
diplomove prace bylo zakaznikd vyzkumna metoda
navrzeni marketingové .

) L pomaoci
strategie pro ucely . . P
akvizice novych dotaznikového Setfeni
zdkazniki na realitnim a kvalitativni metoda
trhu, na zékladé nestrukturizovanych
posouzeni soucasné rozhovord.

situace podniku, potfeb
zakaznikd a

konkurence.
VSEM
Zdrojem Informace autor Nejprve probéhl
dotaznikového Setreni ziskdval pomoci rozhovor a nejvétsimi
byli minuli, stavajici a dotaznikd, rozhovor( klienty firmy a
potencionalni a informacemi z nasledné se
zdkaznici. Webu spoleénosti. spoleéniky. Poté byl

rozdistribuovan
dotaznik a bylo
proveden vyzkum a
navrzena strategie.

w
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VSEM
r r
Vysledky prace
Z vysledk( préce vyplynulo, Ze spole¢nost mé dostupna Feseni
pro akvizici novych zdkaznikl

—Z dat lze vydéist fakta:

—Hlavnim faktorem spole¢nosti Online Prohlidky, ktery poskytuje konkurenéni
vyhodu, je portfolio nabizenych sluzeb.

—.Vétsina realitnich maklérd ziskdva kontakt na dodavatele sluZeb pro prezentaci
nemovitosti prostiednictvim doporuéeni od kolegl nebo znédmych.

—Soucasni zékaznici spole¢nosti Online Prohlidky spole¢nost nedoporucuji i pres
vyplyvajici celkovou spokojenost s jejimi sluzbami.

Vzorova prazentacs WSEM 4

ol skonomie 3 managementu

VSEM
r r
Vysledky prace - grafické znazornéni
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: Evalita shazeb Portfolic Rychlost Cena sluzeb Casovd Z&aznicky
poskytovamich  zpracovani dostupnost (napf. pfistup persondu
sluzab o vikend)
Zdroj: vlastni zpracovani )
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Zdkazmichy

Kulitasluzh  Portlio Rychbst  Cemshieh  Casovd i
posdytoramich  zpracovani dostupnost (napé ptistup persomdly
shutab o vikemd)

Zdroj: vlastni zpracovani

y Vzorovs prezentace VSEM 6
olz ekonomie 3 managementu
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VSEM
Doporuceni

Na zdkladé vysledk( Ize doporuéit ndvrh marketingové strategie

1. Cile strategie a jejich interpretace
2, Doporuéeni vhodné marketingové strategie a jeji detailni popis

3, Casovy plén, rozpoéet a kontrola strategie

VSEM
Zaveér

Prace prinesla zjisteéni situace firmy na trhu a navrzeni strategie pro
akvizici novych zakazniki.

Navrzena strategie se opira o vyzkumna zjisténi a obsahuje detailni
popis jednotlivych soucasti strategie

@ Problematika byla posunuta diky navrzené strategii.

EKUJI ZA

OZORNOST
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