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ABSTRAKT

Kvalifika¢ni prace se zabyva identitou klienti na multifunkéni budové HOUSE 64 ve
Zling, jejich spokojenosti a v neposledni fadé moznymi dodatkovymi sluzbami, které by

spolecnost CREAM Real Estate, jako obhospodarovatel této nemovitosti, mohla doplnit.

Ugelem profilace klienti je efektivné oslovit potencialni cilovou skupinu v podobé
zajemctli o pronajem obchodni jednotky ¢i kanceléfe, a to jazykem, kterému rozumi

a informacemi, jez vyhledavaji. Tento zdm¢ér je rozepsan v teoretické ¢asti, ktera obsahuje
kapitoly o marketingu jako pojmu, marketingovém procesu, cileném marketingu,
marketingovém komunika¢nim mixu a vztahovém marketingu. Teoreticky je také popsan
marketingovy vyzkum zastavajici praktickou ¢ast bakalarské prace. Konkrétné
kvantitativni vyzkum v podob¢ dotaznikového Setieni, jemuz ptedchazi pre-test. BEhem
pre-testu zastupci respondentll, tedy stavajici klienti obchodni jednotky a kancelare, doplni
dotaznik o jejich poznatky, které, budou-li relevantni, uptfesni dotaznikové Setteni, jez bude

v digitalni form¢ poslano zbylym respondentim.

Kli¢ova slova:

Spokojenost klientt, kancelafe, obchodni jednotky, segmentace, komunikace, HOUSE 64,
CREAM Real Estate



ABSTRACT

The qualification thesis deals with the identity of clients in the multifunctional building
HOUSE 64 in Zlin, their satisfaction and last but not least possible additional services that
CREAM Real Estate, as the property manager of this property, could add.This bachelor
thesis.

The purpose of client profiling is to effectively reach a potential target group of people
interested in renting a business unit or office in a language they understand and with the
information they are looking for. This purpose is elaborated in the theoretical part, which
includes chapters on marketing as a concept, the marketing process, target marketing, the
marketing communication mix and relationship marketing. The theoretical part also
describes the marketing research representing the practical part of the bachelor thesis.
Specifically, quantitative research in the form of a questionnaire survey preceded by a pre-
test. During the pre-test, representatives of the respondents, i.e. existing clients of the
business unit and the office, will complete the questionnaire with their findings which, if
relevant, will refine the questionnaire survey which will be sent in digital form to the

remaining respondents.

Keywords:

Client satisfaction, offices, business units, segmentation, communication, HOUSE 64,
CREAM Real Estate
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UvVOD

Se spole¢nosti CREAM Real Estate jsem se poprvé potkala v 1ét€, kdy jsem k nim
nastupovala jako posila do marketingového tymu. Z letni brigady se stala prace pfi studiu,
ktera pokracuje v podob¢ kooperace na bakalaiské praci. Spole¢né jsme zvolili i¢elné téma,
zaméfujici se na budovu HOUSE 64, konkrétné na jeji klienty a faktory ovliviiujici jejich

pusobeni.

HOUSE 64 je nové revitalizovana administrativni budova v byvalém Bat'ové tovarnim
arealu, ktera nabizi flexibilni kancelafe, obchodni jednotky a skladové prostory. Z doslechu
se vi, ze tam nepanuje nejpiijemnéjsi atmosféra. Za cil si tedy v bakalatrské praci kladu najit

pfi¢inu nespokojenosti a navrhnout feseni, ktera by mohla byt napomocna.

V teoretické Casti prace vas provedu zékladnimi definicemi marketingu, cilenym
a vztahovym marketingem a v neposledni fadé se dotknu komunika¢niho mixu V realitni
sféte. Seznamim vas také s metodikou, jez popisuje cil prizkumu, proces sbéru dat
a stanovené vyzkumné otazky. Pokracuji praktickou ¢asti, ve které vyhodnotim vychozi
situaci na zakladé sekundarnich zdrojd, které tvoii komunikacni platforma spolecnosti
CREAM Real Estate, Klientsky portal a zkusenosti obchodnich manazerti. Zpracuji ziskana
data z pre-testl a dotaznikového Setieni, na nichz zakladé navrhnu mozné kroky, které by

mohly vést ke zlepSeni atmosféry na budové HOUSE 64.
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1 MARKETING

Marketing je slovo anglického puvodu skladajici se ze dvou ¢asti — market, coz v prekladu
znamena trh a koncovky -ing, ktera vyjadiuje ¢innost spojenou s vytvaienim trhu. D4 se fict,
ze je to komplex fidich aktivit orientovanych na trh s cilem tvorby hodnoty a uspokojovani
potieb a prani zékaznikl. Zakaznik je v marketingu povazovan za klicovy prvek. Hlavni roli

hraje také v kazdé marketingové iivaze a rozhodovani marketingového manazera.

Marketing vznikl v USA na pocatku 20. stoleti jako odezva na primyslové vyspélou
ekonomiku, tedy ekonomiku ptebytku a masové spotieby, kde nabidka ptevladala nad
poptavkou. VétSina zapadoevropskych zemi vstoupila do této faze ekonomického rozvoje
na konci 50. let minulého stoleti. ,,Marketing byl v tomto obdobi rodici se védni disciplinou
orientovanou na metodologii obchodniho rozhodovani, kterd poskytovala teoretické
poznatky praxi a ukazovala cestu zabezpeceni prodeje pro vyrabéné produkty nabizené na
trhu.“ Mimo jiné je se s marketingem poji velmi Siroky soubor lidskych aktivit, které
podmitiuji jeho definici z odlisnych védeckych a praktickych hledisek (Juraskova et al.,
2012, s. 117-118). Svétlik (2005, s. 10) marketing definuje jako proces fizeni, jehoz
vysledkem je pozndni, pfedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a ptani
zakaznika efektivnim a vyhodnym zptisobem zajist'ujicim splnéni cili organizace. Zaroven
je to také proces, ktery za¢ina davno pied prodejem produktu a trva i po samotné konverzi

dodava Kotler et al. (2007, s. 38).

V pribéhu historického vyvoje marketing prosel nckolika etapami od trzné
nediferencovanych pfistupti az po marketing cileny a rizné formy IT marketingu

integrované do nové ekonomiky (Juraskova et al., 2012, 118).

1.1 Marketingovy mix

Jedna se o soubor nastrojl, které se vyuzivaji k dosazeni marketingovych cili na cilovém
trhu. V nazvu jsou zahrnuty C¢tyfi nastroje, kterymi jsou produkt, cena, distribuce
a marketingovd komunikace. Pojem marketingovy mix muze byt oznacovan také 4P.
Oznaceni je odvozeno z anglického jazyka, ve kterém slova zné&ji nasledovné — product,

price, place a promotion.

Za produkt je povazovano cokoliv, co je trhu nabizeno K uspokojeni potieby, a to véetné
sluzeb. Produktu je nutné vytvofit hodnotu, kterd se nejcastéji udava v penézich. Vétsina

spotiebiteld je ochotna zaplatit, pokud ceny nabizenych produktt jsou tmérné spotiebitelské
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hodnoté. Pokud je produkt piecenén, spotiebitele to odradi. Distribuce zabezpecuje
prostorové hledisko, kdy se produkt ptiblizi ke spotiebiteli S cilem udélat jej dostupnéjsi.
Marketingova komunikace se méa zaméfit na vytvoreni pozitivni reakce spotiebitele na
produkt. Propaguje a vytvaii pfiznivy psychologicky efekt s cilem ucinit zbozi zadanym.
Nutno podotknout, Ze marketingovy mix neni staticky prvek, nybrz neustale se opakujici

proces (Juraskova, Hornak et al., 2012, s.136-137).

Diky tomu, ze spolecnost CREAM Real Estate nabizi sluzby a komunikuje se zakazniky,
jsou tady zminény varianty marketingového mixu zaméfené na zminéné sluzby, kde se ze

4P ptechazi na 7P a zdkazniky, ktefi se svého pohledu vnimaji 4P jako 4C.

Sluzby:

Dnes se pouziva model 7P, tedy 4P + personal (personnel), proces (process) a fyzické
prostfedi (physical evidence) (Juraskova, Horndk et al., 2012, s. 137).

4P z pohledu zakazniki:

Orientuje-1i se spole¢nost na zakaznika, zdlraznuje se model 4C, ktery klade diraz na
potieby zakaznika (customer solution), vydaje zakaznika (customer cost), dostupnost feseni

(convenience) a komunikace (communication) (Juraskova, Hornak et al., 2012, s. 137).
Marketingovy mix neni staticky prvek, nybrz neustale se opakujici se proces (Juraskova,
Hornak et al., 2012, s. 137).

1.2 Marketingovy proces

Soucasti marketingového procesu jsou analyzy marketingovych pftilezitosti, vybér cilovych
trhd, koncipovdni marketingového mixu a v neposledni fadé realizace marketingové

strategie (Kotler, Armstrong, 2004, s. 103).
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MARKETINGOVY PROCES

technologické
a pfirodni
prostredi

ekonomické
a demografické
prostredi

obchodni
mezi¢lanky

marketingové marketingové
y ldnovan(
analyzy vyrobkova Prenov:
politika
distribuéni ,CiLOW: cenové
politika | ZAKAZNICI | politika

komunika&ni
politika

dodavatelské verejnost

firmy

realizace

kontrola

socidlni a kulturni

konkurence
prostiedi

politické a pravni
prostredi

Obrazek 1: Marketingovy proces (zdroj Kotler a Armstrong, 2004)
»Uprostfed obrazku vidime zakaznika, na kterého se zamétujeme. Cilem je vytvofit S nim
pevné spojeni, které by piineslo firm¢ zisk. Firma si nejprve vymezi trh, ktery nasledné
rozdeli do mensich segmentll, vybere ty nejslibnéjsi a soustfedi se na uspokojeni potieb

cilovych zakaznika* (Kotler, Armstrong, 2004, s. 104).

Podle Kotlera et al. (2007, s. 59) marketingovy proces také ukazuje marketingové role

a ¢innosti ve firmach a sily, které ovliviiuji marketingovou strategii.

1.2.1 Marketingové prostiedi

Zakladem marketingu je vyrobit a prodat, co lidé chtéji kupovat. Vyznamnou fazi je tedy
pochopeni marketingového prostiedi. Rozdéluje se na dvé urovné: makroprostiedi zahrnujici
Sirsi spolecenské sily ovliviiujici podnikani, a také mikroprostiedi, které se zabyva dopady
ovliviujici  slouzit zékaznikim. ,\Velmi dilezité, i kdyz nesnadné, je vymezeni
ovlivnitelnosti. N¢které vlivy, zejména vnitini, tedy mikroprostiedi, jsou ovlivnitelné
managementem podniku, jiné, zejména ty, které prichdzeji z makroprostiedi, ovlivnitelné

prakticky nejsou* (Svétlik, 2005, s. 22).
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Vngjsi vlivy je mozné rozdélit na vlivy ptichazejici z mezoprostiedi firmy, které tvofi
zékaznici, dodavatelé, distributofi, konkurence a vefejnost a z makroprostiedi, jenz tvofi
ekonomické, demografické, ptirodni, technické a technologické, politické a kulturni vlivy.
Tyto sily maji vliv nejen na situaci a rozhodovani firmy, ale sou¢asné i na jeji mikroprostredi
V podob¢ organizace a jejiho fizeni, vybavenosti nebo lidského rozvoje (Svétlik, 2005, s.

23).

Marketingové prostredi firmy

Vnéjsiprostiedifirmy

Mezoprostredi Makroprostredi
vefejnost /'
ekonomika

konkurence

/demograﬁe
dodavatelé

pravo

X kultura
zakaznici

distributofi <" politika

véda a technika

finanéni
instituce

zprostfedkovatele

Obrazek 2: Marketingové prostiedi firmy (zdroj: SlidePlayer, ©2023)

1.3 Trhy

Uvodem této podkapitoly je nutno zminit, Ze riiznorodost marketingu vyplyva z jeho
K lepsimu porozuméni procesu se spolupracuje s fadou véd: psychologie, fyzika, sociologie
nebo sémiotika (Kotler, 2007, s. 65). Kazda z nich prikazné pfispiva svym obsahem
k dosaZeni lepsich vysledki, at’ uz v zaujmuti potencionalniho klienta nebo orientovani se

Vv lidskych potiebach.

V ekonomickém pojeti piedstavuje trh tu oblast ekonomiky, ve které dochazi ke sméné
zbozi. Z psychologického hlediska je trh vyslednici plisobeni ekonomickych subjekti, tedy
¢innosti organizovanych skupin ¢i jednotlivell. Psychologie chape trh nejen jako sféru
probihajicich ekonomickych procesti, ale zamétuje se na ¢loveka, jeho potieby, hodnotové

orientace, motivacni ladéni a styl zivota. S ekonomickym rozvojem jednotlivych zemi
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ziskava psychologicka dimenze trhu stale vét§i vyznam, protoze zvysujici se Uroven zivota

vvvvvv

Nabidka vytvari alternativy k uspokojovani potteb pii realizaci zajmu, utvareni postoju,
a tak ovliviiuje chovani v oblasti spotieby a zivotniho stylu. Spotiebitel vnima existenci

konkurence na trhu a reaguje na ni (Jan Kincl et al, 2004, 35-36).

1.4 Cileny marketing

Jedna o proces sladéni silnych stranek firmy, které ovliviuji jeji celkovy smér a budoucnost.
Aby byla splnéna efektivita strategie, je zapotfebi mit piehled v makroprostiedi,
mikroprostiedi a také znalost trhti, na kterych znacka pisobi. Ztoho divodu ma

marketingova strategie tfi nezavislé ¢asti, kterymi jsou:
e Segmentace trhi,
e Zplsoby rozvoje vyhodnych vztahi,
e strategie vuéi konkurenci (Kotler et al., 2007, s. 66).

Dle Koudelky se vétsinou pii Gvahach o marketingové orientaci vuci danému trhu
nepfistupuje stejné ke vSem spotiebitelim. Zvazuji se odlisnosti, které se nasledné promitaji
do rozhodovani o marketingové strategii. Tento pfistup je nazyvan jako tzv. diferencovany
marketing. Nazev je odvozen od piistupu trznich diferenci mezi zakazniky. Dalsi
a modernéj$i pojmenovani je divergentni marketingova strategie, tedy strategie zalozena na

trzni segmentaci. Termin pouZzivajici se nej¢astéji je cileny marketing (target marketing).

,Cileny marketing znamend, ze firma na daném trhu pozndva vyrazné trzni segmenty,
rozhoduje se mezi nimi a vybira ten segment nebo ty segmenty, které jsou z jejiho pohledu
nejvyhodnégjsi. Pro kazdy z vybranych segmentt pak rozviji odlisSny marketingovy piistup.

Cileny marketing tedy obsahuje na sebe navazujici tfi hlavni etapy:
1. etapa — segmentace trhu (segmentation)
2. etapa — trzni zacileni (tergeting)

3. zpusob zaméieni (positioning)* (Koudelka, 2005, s. 11)
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1.4.1 Segmentace

Segmentaci je mozné chapat tfemi zptisoby — segmentace trhu jako stav, jako strategie a jako
proces, ktery se v marketingovém prostfedi pouziva velmi casto. Pro potieby bakalaiské
prace se bude hovofit o segmentaci jako procesu. Chape se ve smyslu poznavani trznich
segmentt, tedy jako proces, ve kterém je snaha najit a odkryt trzni segmenty, které nejlépe

odrazeji v daném sméru podstatné rozdily mezi spottebiteli, zdkazniky.

Segmentace trhu (Segmenting)

1. UrCeni segmentacnich kritérii

2. Popis profild vyslednych trznich segmentd

Trini cileni (Targeting) li

3. Zhodnoceni atraktivity kaZzdého trzniho segmentu

4. Wbér cilovych segmentd

TrZni umist'ovani (Positioning) I

5. Vymezeni moznych piistupd k positioningu na
kaZzdém cilovém segmentu

6. Rozvoj marketingového mixu pro kazdy zvoleny
segment

Obrazek 3: Segmentace trhu (zdroj: Wroblowska, 2018)
Segmentace trhu jako proces probiha v nékolika fazich. Vyuziva pfitom riznych pfistupti

a metod, které jsou rozdéleny podle dvojiho typu:

Metody deduktivni segmentace, které zahrnuji marketingové zpravodajstvi a obsahovou

analyzu.
Metody a techniky induktivni segmentace

»Zatimco obsahova analyza je vlastné zaroven metodou sbéru i analyzy dat, v ptipadé
induktivni segmentace je ucelné rozlisit metody, techniky induktivni segmentace spojené se
ziskavanim dat a metody, techniky spojené s analyzou dat.* Metody se poté dé€li na primarni

a sekundarni data (Koudelka, 2005, s.121-126).
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»Segmentace trhu jako proces znamena nalézani a poznavani takovych skupin zakazniki,

segmentd, které spliuji dveé zdkladni podminky:

1.

zakaznici, spotiebitelé uvnitt segmentu jsou si co nejvice podobni svymi trznimi
projevy na daném trhu — segmenty jsou co nejvice homogenni

segmenty navzajem mezi sebou jsou naopak svymi trznimi projevy na daném trhu

zfeteln€ odlisné — segmenty jsou zietelné heterogenni

Ma-1i byt cileny marketing uspésny, musi byt zalozen na respektovani trznich diferenci,

respektovani realné existujicich a na trhu putsobicich trznich segmentd, a nikoliv na

libovolné ,,manipulaci® spotiebitelt do segmentu* (Koudelka, 2005, s, 19).

Pro pfesnou segmentaci je vymezena celd fada Kritérii, nejcastéji uvadéna jsou:

Geograficka — zékaznici jsou rozdéleni podle svého prostorového (geografického)
rozmisténi naptiklad podle kontinentli, zemi nebo regiont apod.

Demograficka — zdkaznici se d€li podle veéku, pohlavi, etnika, nabozenstvi,
rodinného stavu apod.

Socioekonomicka — socioekonomicky status, vzdélani, povoléani, piijem, postaveni
apod.

Psychologicka — zakaznici se déli podle psychologického profilu (Zivotni zajmy,
postoje, hodnoty apod.)

Nakupni chovani — frekvence a rozsah nakupt, loajalita k dodavateli, postoj

k riziku apod (ManagementMania, © 2011-2023)

Shrnuti segmentace je takové, ze jeji smysl spociva v poznani redlnych trznich segmentd,

které slouzi jako zéklad pro dalsi strategické rozhodovéni (Koudelka, 2005, s. 15).
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1.4.2 Trizni zacileni

Jedna se o proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmentli a vybér jednoho ¢i vice
cilovych segmentti. Zaroven pii této volbé musi byt zohlednény dvé proménné, kterymi jsou
atraktivita daného segmentu a své vlastni moznosti a limity. (Kotler et al., 2007, 5.66, s. 484).
Finalni vybér, tedy cilovy trh, tvoii mnozina kupujicich sdilejicich urcité spole¢né potieby

nebo charakteristiky.

V problematice trzniho =zacileni je mozné se potkat spojmy nediferencovany
a diferencovany marketing. Nediferencovanym marketingem mysleno ignorovani rozdili
mezi trznimi segmenty a snahou oslovit cely trh jednou nabidkou. Diferencovany marketing

se naopak zamé&ii na n¢kolik trznich segmentt a pro kazdy vytvofi individualni nabidku.

,,Konkuren¢ni vyhoda znamena vyhodu oproti konkurenci, ziskana nabidkou vyssi hodnot
b
pro spotiebitele, bud’ prostfednictvim nizSich cen nebo vétsiho uzitku, ktery odiivodni vyssi

ceny“ (Kotler et al., 2007, s. 490).

1.4.3 Positioning

,Pozice produktu znamena zpusob, jakym je produkt definovan zakazniky z hlediska
dualezitych atributlh — misto, které produkt zaujimé v myslich zakaznikl vic¢i konkurenénim

produktim® (Kotler et al., 2007, s. 502).
Vyuziva se n€kolik strategii positioningu. Kazda z nich pouziva asociace, ktera méni
zakaznikovo vnimani produktu. Nékteré firmy se zaméfuji na atributy produktu, jiné zase na

uzitek, ktery produkt nabizi.
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V ramci této podkapitoly je pfihodné zminit pojmy USP a ESP.

USP (Unique Selling Proposition), Jedine¢na prodejni nabidka znazornuje unikatni uzitek
produktu, ktery byva velmi vytrvale zduraziiovan. Uzitek obvykle odrazi funkéni

cvwr

technologie.

ESP (Emotional Selling Proposition), emocionalni prodejni nabidka. Zakaznik si vytvori
jedine¢né asociace spjaté s produktem ¢i znac¢kou. Praveé z toho divodu si lidé vybiraji véci,

které maji rady, i kdyz jim nemusi pfinést nejvyssi vykon.
1.5 B2B & B2C

,Having established that it is not the nature of the product that is bought and sold that
differentiates business markets from consumer markets, we move on to examine what are
regarded as the defining characteristics of business markets. Many authors have sought to
identify the dimensions by which business markets can be distinguished from consumer
markets, and the specific characteristics of business markets and consumer markets on each

of these dimensions* (Brennan, McDowell, 2020, s. 9).}

1.5.1 Business to business

,Druh marketingu, kdy cilovou skupinou nejsou Siroké masy lidi, ale spolec¢nosti, firmy,
korporace, kancelare. Typickymi ptedstaviteli B2B jsou napi. kopirky, darkové predméty,
kancelarské potieby apod* (Mediaguru, ©2023).

Dle Kotlera a Armstronga u B2B marketingu vychazi iniciativa od firmy a taktéz je jeji
cilovou skupinou (2004, s.135).

! Poté, co jsme zjistili, Ze podnikatelské trhy se od spotiebitelskych trhii neli§i povahou nakupovaného a
prodavaného produktu, piejdeme k prozkoumani toho, co je povazovano za charakteristické znaky
podnikatelskych trhii. Mnoho autorii se snazilo ur¢it dimenze, podle nichz Ize podnikatelské trhy odlisit od
spottebitelskych trhi, a specifické charakteristiky podnikatelskych a spotiebitelskych trhli v kazdé z téchto
dimenzi.
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Juraskova, Hornak et al. 2012, s. 227) také odkazuji na definici podle Kotlera a pojem B2B
definuji jako obchodni vztah zaméfeny na primyslové trhy. Podniky prodavaji podnikim.
Prode;j realizuji vysoce vyskoleni prodejci, nakupci jsou dobie informovani o konkuren¢nich

nabidkach. Uspéch obchodu je znaéné zavisly na jejich zkusenostech a dovednostech.

Vyse zminéné pojmy se nevylucuji, naopak se dopliuji. Z toho divodu jsou v ramci této

prace vSechny relevantni.

1.5.2 Business-to-customer

Druh marketingu, kdy cilovou skupinou jsou Siroké skupiny lidi. Typickymi ptedstaviteli
B2C jsou napt. znackové napoje, potraviny, obleCeni, kosmetika, praci praSky a mnoho
dalsich FMCG produktd (rychloobratkového zbozi. Typ komunikace one-to-many, kdy
(jedna) znacka komunikuje s mnoha tisici ¢i miliony potencialnich zakaznikt (Mediaguru,

©2023).

Tedy se jedna o prodej kone¢nym spotiebiteliim, kdy iniciativa vychazi od firmy a cilovou

skupinou jsou spotiebitelé (Kotler, Armstrong, 2004, s. 135).
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2 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

,»Komunikacni mix, diive oznaCovany terminem propagace, je soubor nastroji, ktery jméno

a image organizace dostane do povédomi zakazniki. Komunika¢ni mix tvoii reklama,

podpora prodeje, public relations a direct marketing* (Johnova 2008, s.196).

2.1.1 Reklama

,,Neosobni forma prezentace, komer¢ni sd¢leni prostifednictvim médii.

Reklama dle autorky Johnové zahrnuje:

o tisténé reklamy uréené pouze ke shlédnuti (od plakati po billboardy)

e ostatni plosné, velkoplo$né a svételné reklamy (podlahy, schodisté, fasady staveb,

neony, svételné tabule, velkoplo$né obrazovky),

o tisténé reklamy k prostudovani (inzeraty v novinach a Casopisech, reklamni noviny

a Casopisy, letdky, prospekty, brozury, katalogy),

e audiovizualni reklamu (rozhlas, televize, film)

e 3D reklamu,

V marketingovém fizeni jsou nutna Ctyfi zakladni rozhodnuti (viz obrazek): stanovit

reklamni cile a reklamni rozpocet, ptipravit reklamni strategii (formulovat sdéleni a vybrat

technologie internet” (2008, s. 197).

média) a ur€it zpisob vyhodnoceni reklamni kampané.

—

priprava reklamni
strategie

Tstanovenl’ cilt

stanoveni rozpoétu

e komunikaéni
e prodejni

e podle moznosti
firmy

e procentem z trzeb

e metoda
konkurenéni
rovnosti

e metoda ukoll

acill

= tvorba reklamniho
sdéleni
e strategie sdéleni
e realizace
= vybér médii
e dosah, frekvence,
dopad
e vybér druhu média
e vybér medidlnich
nosicél
e Casovy
harmonogram

vyhodnoceni
kampané

e komunikaéni

efekty
e obchodni

vysledky

Obrazek 4: Zakladni rozhodnuti marketingového fizeni (zdro;:
Kotler a Armstrong, 2004)
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2.1.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje neboli prodejni reklamu tvoii kratkodobé akce v misté prodeje nebo
poskytovani sluzeb. Ne ve vSech zemich lze pouzit vSechny prostfedky, rizné zemé maji sva
zakonna omezeni a samoziejm¢ ne vSechny metody budou vhodné pro neziskové kulturni

organizace (Johnova, 2008, s. 197).

Dle Kotlera a Armstronga se podpora prodeje sestava z podnétti podporujicich nakup
a prodej produktu nebo sluzby. Tyto podnéty pak jmenuje autorka Johnova: spotiebitelské
soutéze, hry, loterie, odmeény, a darky, vzorky, prodejni veletrhy a vystavy, slevové akce,
kupony, Gvéry s nizkym, nulovym nebo odloZzenym urocenim (2008, s.197). Zatimco
reklama a osobni prodej piedkladaji divod k nakupu produktu nebo sluzby, podpora prodeje
apeluje na okamzity nakup (2020, s. 660).

2.1.3 Public relations

PR, vztahy s vefejnosti. ,,Je soubor programu pro zlepseni, udrzeni a ochranu image firmy.
Zahrnuje ¢lanky v tisku, pofadani seminaiti, vefejné projevy, predstaveni instituce, vyrocni
zpravy, charitu a sponzoring, vydavani publikaci a ¢asopist (firemni Casopisy), Styk
S vefejnosti a mistnimi komunitami, lobbovani, prezentace v médiich, vefejné oslavy

a slavnostni udalosti“(Johnova, 2008, s. 197)

Zminéné nastroje pro vytvafeni vztahl s vefejnosti se zdaji = Ctendifim
a divakiim/konzumentim mnohem vérohodnéjsi nez reklamy. V ramci public relations firma
dokéze oslovit mnoho perspektivnich zdkaznikl, na které reklamy nebo prodejné zamétena
komunikace neplisobi; nékdo preferuje vice zpravu ¢i informace o novinkach, nez-li ptimou
nabidku ke koupi. Prostfednictvim PR mohou firmy spolu s reklamou Iépe dosahnout

vyrazného efektu (Kotler, Armstrong, 2004, s.638).
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2.1.4 Direct marketing

V ceském piekladu pfimy marketing. VSechny rtiznorod¢ formy ptimého marketingu, jako
jsou napiiklad telemarketing, direct mail, ¢i on-line marketing, maji spole¢né tyto
charakteristiky — pifimy marketing je nevefejny, bezprosttedni a pfizpusobeny, sdéleni je
adresovani konkrétni osobé a zpétnd vazba byva okamzitd a pifimo méfitelna. Je také
interaktivni — umoznuje dialog mezi marketingovym tymem a zakaznikem. Vysledné sdéleni
se mize ménit v zavislosti na zdkaznikove reakci. Direct marketing je vhodny k exaktné
cilenym aktivitam a k budovani individualniho vztahu se zakaznikem (Kotler, Armstrong,
2004, s. 639).

Poznamka autorky:

Pokud zdkaznik nevyjadiil souhlas nebo jiz u dané spolecnosti neni registrovany, od 1.
¢ervence 2022 plati novela zakona o elektrickych komunikacich ktery ¢. 374/2021 Sb., ktera
fika, ze neni mozné kontaktovat lidi po telefonu s jakymkoliv marketingovym sdélenim.

(Otravny marketing, 2022).

2.1.5 Osobni prodej

Tvofi ho individualni kontakt nabizejiciho se zdkaznikem v podobé obchodnich setkani,
obchodni nabidky, pfedani vzorkl, prodejni veletrhy a vystavy a v neposledni fadé prodej

prostiednictvim katalogii (Johnova, 2008, s. 197).
Dalsi interpretace je nasledovna:

Jedna se o obchodni jednani probihajici tvaii v tvaf mezi prodejcem a zédkaznikem s cilem
uzaviit kontrakt. Osobni prodej je nejefektivnéj$Sim nastrojem komunika¢niho mixu
pozdéjSich stadiich procesu nakupovani, zejména pii budovéni silnych zékaznickych
preferenci prostfednictvim presvédCovani. Spravna reakce na namitky, zvladnuti
vyjednavacich technik a presvédCiva argumentace jsou rozhodujicimi faktory ve fazi

ovliviiovani v obchodnim jednani. V porovnani s reklamou ma tii zakladni benefity:
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a) zivy a vzajemny osobni kontakt mezi dvéma nebo vice osobami,

b) kultivuji se vSechny druhy vztaht, pocinaje prostym prodejcem az po hluboké
pratelské vztahy, je nastrojem k budovani dlouhodobych vztahi s uréitymi klienty,

zacilen na kvalifikované potencialni zdkazniky,

c) jde o komunikaci tvafi v tvar, prilezitost naslouchat kupujicimu a uréitou povinnost
kupujiciho vyslechnout sdéleni prodavajiciho, bezprostiedni reakce na aktivity druhé

strany (Jobber, Lancaster, 2001).

2.2 Marketingovy komunika¢ni mix v realitni sfére

,Most of the corporations in the real estate business have not yet become fully conversant
with orientation in marketing until now. A new understanding of marketing is needed to
survive in the hard business in future. Only a real estate marketing that is integral (including
the whole development of real estate: beginning with the idea of a real estate project,
continuing with the life cycle of the property and ending in selling or demolition) is able to
meet the needs and wishes of the target market, and only along those lines the corporations

can serve the individual target groups effectively and economically.

The basis of real estate marketing describes relations between customers, products and
corporations which are willing to sell or rent their goods and services®* (Real Estate
Marketing, 2020).

Jako i u jinych odvétvi podnikani je kli¢ové, aby potencionalni klient si byl védom nabidky.
Je tedy nezbytné ho oslovit reklamou. Forma reklamy se muze 1iSit od velikosti spole¢nosti
a také typu nabizené nemovitosti. B€Zné je mozné se potkat s reklamou v fadkové inzerci,
tedy sinzeraty, pfevazné v on-line prostfedi. Reklama muze byt také OOH formou

billboardu, letaku, reklama v obsahové siti nebo formou videa.

2 "Vét$ina spole¢nosti plisobicich v oblasti realit se dosud plné neseznamila s orientaci v marketingu. Pro
budouci pteziti v tvrdém byznysu je zapotiebi nové chapani marketingu. Pouze realitni marketing, ktery je
integrovany (zahrnuje cely vyvoj nemovitosti: po¢inaje myslenkou realitniho projektu, pokracuje zivotnim
cyklem nemovitosti a konce prodejem nebo demolici), je schopen uspokojit potieby a prani cilového trhu a
pouze v tomto sméru mohou korporace efektivné a hospodarné obsluhovat jednotlivé cilové skupiny.

Zaklad marketingu nemovitosti popisuje vztahy mezi zdkazniky, produkty a korporacemi, které jsou ochotny
prodavat nebo pronajimat své zbozi a sluzby.
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Je-li zékaznik jiz zaregistrovany u né&které z realitnich kancelafi nebo u developera, je
pravdépodobné, ze v ramci direct marketingu mu budou chodit newslettery, direct e-maily,
nebo se s nim nékdo spoji telefonicky. Obsahem vétsinou byvaji nové nabidky bytovych ¢i

komercnich prostor.

Podstatnou roli v ramci marketingu V realitni sféfe nese primy marketing. Je to vétsinou
obchodni zastupce nebo realitni maklét, ktery ma za kol vézt prohlidky bytt, domd,
kancléte ¢i jinych nemovitosti a setkat se sklienty tvaii v tvaf. Pro uspé$nou konverzi
V podobé prondjmu ¢i koupé by mél ovladat informace o prostoru a proces pronajmu ¢i
koupi, tedy obchodni podminky. Neméné dulezity je zptisob, jakym informace ptreda
klientovi. Z toho diivodu realitni makléfi ¢i obchodni manazefi se mohou ucastnit $koleni,
na kterych budou pfipraveni na komunikaci tvaii v tvar s klientem (Barbora Tomsu, 2023,
obchodni manazerka spole¢nosti CREAM Real Estate).

Samoziejmosti dne$ni doby a poznatkl je, Ze vSechny pouzité nastroje marketingového
komunikac¢niho mixu musi byt mezi sebou v souladu. Pro nejlepsi efektivitu je tiecba myslet

na integrovanou marketingovou komunikaci.

2.3 Efektivni komunikace se zakazniky

»Zakladni vyvojové tendence v marketingu zahrnuji zptisoby a metody, jimiz se firmy snazi

své zékazniky vyhleddvat. V minulosti se soustfedily na tzv. masovy, nediferencovany

-----

S 24

si je vybiraji mnohem pe¢livéji a vytvaieji s nimi dlouhodobgjsi vztahy.* Cim vyssi je stupeit
diverzifikace a ¢im nov¢jsi jsou formy navazovani kontaktl se zakazniky, tim vyssi je stupen
fragmentace trhu. Firmy na tuto skuteCnost reaguji tak, Ze opoustéji marketing oslovujici

-----

jeho ¢asti ¢i dokonce na jednotlivee (Kotler, Armstrong, 2020, 58).
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Poptavka po produktech spolecnosti pochazi od dvou skupin — novych zakaznikt
a opakované nakupujicich zdkaznikti. Diky demografickému rozloZeni, ekonomickym
a konkurenénim faktorim je novych zakazniku stale méné. Rostou naklady na jejich
prilakani — zaujmout nového zdkaznika muze byt az 10x nadkladnéjs$i nez udrZeni stavajiciho.
Nalezeni novych zdkaznikl je stale dalezitym faktorem, ale diraz se klade zejména na

udrZeni vynosnych zakaznikti a vybudovani trvalych vztaht s nimi (Kotler et al., 2007, s.47).

Marketéti vytvareji rozsahlé databaze o idaji se zakaznicich, o jejich nakupech, preferencich

apod. Nasledné je vyuzivaji pro vytvafeni nabidek ,,na miru* (Kotler, 2020 s.59).

Komunikace hraje velmi vyznamnou ulohu pii urfovani a uspokojovani socialnich
pozadavku jednotlivet i skupin. Az rozhodovaci roli ma komunikace v pracovnim procesu,
kdy se pouziva pro sdélovani informaci s cilem podpory rozhodovaciho procesu, k motivaci
(nejen) spolupracovnikill, k vysvétlovani ukold, feSeni problémi, urovani cilti, hledani
optimalnich variant strategii, poskytovani kontrolni zpétné vazby, k fizeni tymd,

k manazerskému fizeni na vSech stupnich atp.

At uz se pouzije jakykoliv typ komunikace a jakykoliv komunikaéni prosttedek, ma-li byt

komunikace efektivni, méla by vzdy spliovat pozadavky, kterymi jsou:

zietelnost, stru¢nost, spravnost, Gplnost a zdvotilost (Vymétal, 2008, $.26-27).
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3 VZTAHOVY MARKETING

Dnesni trh je ptesycen konkurenci. V piedchozich kapitolach bylo zminéno, ze k uspéchu
na dne$nim vysoce konkuren¢nim trhu musi firmy upustit od produktové a prodejni filozofie
a obratit se k filozofii zdkaznika a marketingu. Vztahovy marketing se tedy zabyva
zpusobem, jak zdokonalit své plnéni vici zakaznikiim a uspokojovani jejich potieb (Kotler
etal., 2007, 5.534). Juraskova a Hornak et al. (2012, s, 129) dodava, Ze se jedna o budovani
hlubokych a tésnych vztahli se vSemi osobami a organizacemi, které mohou, piimo
1 nepiimo, ovlivnit Gspéch firemnich marketingovych ¢innosti. (Kotler et al., 2009, s. 549)
upfesiiuje, ze V ramci vztahového marketingu je nutné vytvaret hodnotné vztahy nejen se
zakazniky, ale i se zaméstnanci, marketingovymi partnery, dodavateli, distributory,

zprostiedkovateli, dealery, ¢leny finanéni komunity, tedy akcionafi a investory.

V ramci vztahového marketingu je c¢asto zminovan CRM — customer relationship
management (angl.) — fizeni vztahu se zakazniky. Jedna se o databazovou technologii, ktera
umoznuje proces shromazd’ovani, zpracovani a vyuzivani informaci o zdkaznicich firmy.
Poméha poznat, pochopit a piedvidat potfeby, piani a ndkupni zvyklosti zakaznikl
a podporuje oboustrannou komunikaci mezi firmou a jejimi zédkazniky (Juraskova, Hornak
et al., 2012, s. 48, 129). CRM je interaktivni proces, jehoz cilem je dosaZeni optimalni
rovnovahy mezi firemni investici a uspokojovani zakaznickych potieb — se snahou
o maximalni zisk obou stran a vytvofeni partnerského vztahu. Dlouhodoby vztah vyZaduje
trvalé odkryvani zakaznikovych potieb a produkty na miru, hlavné klicovym zékaznikim.
Uplatnénim CRM se dlouhodobé zvysi jak hodnota pro zakaznika, tak hodnota zdkaznika

pro firmu (Lostakova, 2009, s. 18).

Vztahovy marketing mize byt vniman jako protiklad k transakénimu marketingu, jenz je
zaméfen na jednotlivé transakce (Kotler et al., 2007, s. 556). Ku pfikladu zakaznik provadi
opakované nakupy jen diky nizkym nakladim a bez pocitu zavazku danému dodavateli.
Takova transakce nemd historii, neni sentimentdlni a nedochazi k vybudovani
dlouhodobé¢jsiho vztahu. Naopak ve vztahovém marketingu se klade diraz na loajalitu
a vérnost zakaznikd (Gummerson, 2008, s. 24-25). Je tfeba mit na paméti, ze fakt, kdy se
spolecnost snazi vytvafet dlouhodobé vztahy se zakazniky automaticky nezarucuje, Ze se

zakaznici bude opakované provadét cilené konverze (Kotler et al., 2007, s. 557).
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3.1 Uspokojeni potieb zakaznika

Pojem spokojenost zakaznika a hodnota zakaznika spolu souvisi, ackoliv nejsou stejné. Oba
koncepty spojuje fakt, ze jsou vysledkem relativnich Gsudkl a porovnani ptinosii a nakladt
Rozdil spocivd v tom, ze hodnota pro zédkaznika je spojovdna se vSemi fazemi kupniho
procesu, zatimco spokojenost zdkaznika je vysledkem az pondkupni faze a faze uziti. Lépe
feCeno, hodnota pro zdkaznika muze byt generovana bez vyrobku ¢i sluzby, zatimco
spokojenost je vzdy vysledkem zkuSenosti ziskané uzivanim produktu (Lostakova et al.,

2009, s 44-45).

3.2 Hodnota pro zdkaznika

V marketingové literatufe je pojem hodnota pro zakaznika pouzivana a definovana mnoha
riznymi zpusoby. Uzivani riznych pojmu, existence mnohych vyznami i znacna
riznorodost nazord na atributy a podstatu hodnoty pro zdkaznika pouze odrdzeji sloZitost
a komplexnost této problematiky. Je to zptsobeno piedevsim tim, Ze hodnota pro zakaznika
je komplexni, mnohovyznamovy, subjektivni a dynamicky koncept. Dal§im faktorem, ktery
piispiva k nejednoznacnosti vymezeni pojmu je skutecnost, Ze pojem hodnota je pouzivan
Vv rizném vyznamu a v jinych vé&dnich disciplinach jako je psychologie, sociologie,

ekonomie, marketing nebo management.

Mezi nejcastéji vyskytujici se definici hodnoty pro zakaznika se objevuje podle Holbrooka
(1994, s. 14; 2005, s. 46), ktery definuje hodnotu pro zakaznika jako relativistické
(komparativni, osobni, zavislé na situaci) preference, charakterizujici zkuSenosti subjektu
(zakaznika), ziskané interakci s objektem, tj. vyrobkem ¢i sluzbou, osobou, mistem, véci,
udalosti nebo myslenkou. Jinymi slovy tato definici fika, Ze hodnota pro zakaznika je
subjektivné vnimana jednotlivymi zdkazniky v zavislosti na situaci, podminkéch a kontextu
(produktu), je relativni ve srovndni se znamymi nebo pfedstavovanymi, ocekdvanymi
alternativami a dynamicka — meénici se u jednotlivet v pribéhu ¢asu dopliuje Lost'akova
(2009, s. 45).
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Velké mnozstvi lidi se priklani i k pon¢kud stru¢néjsi definici podle Zeithamla jiz z roku
1988, ktery hodnotu pro zédkaznika popisuje jako posouzeni nebo hodnoceni zakaznikem
zamétfené na srovnani mezi ziskem a uzitecnosti ziskanou z vyrobku ¢i sluzby nebo vztahu
a vnimanym obétovanim nebo naklady, coz vede k vytvofeni ur¢itého vztahu (postoje) nebo

emocionalni vazby k danému produktu.

I pfes to, ze vnimani vzniklych definic je Cisté na subjektivni bazi a vhodného kontextu
S tématy, je mozné fici, ze veSkeré definice a pfistupy k tomuto pojmu maji stejné jadro,
kterym je spojeni surCitym vyrobkem ¢i sluzbou a je to zélezitost vnimana spise
zakaznikem, nez aby byla objektivné ur€ovéana prodejcem nebo nékym jinym Lost’akova,

2009, s. 45)

Autorka Lost'dkova dodava (2009, s. 45), ze v soucasné dobé je hodnota pro zdkaznika
znamym a uznavany pojem. Spise nez hledani konkrétnich definic se pozornost staci K jeji

méfitelnosti a efektivnosti v ramci CRM

3.3 Spokojenost zikaznika

Pojem spokojenost zakaznika a hodnota zakazniky spolu souvisi, ackoliv nejsou stejné. Oba
koncepty spojuje fakt, Ze jsou vysledkem relativnich usudkl a porovnani ptinost a nakladi
Rozdil spociva v tom, Ze hodnota pro zakaznika je spojovana se vSemi fazemi kupniho
procesu, zatimco spokojenost zékaznika je vysledkem az pondkupni faze a faze uZiti. Lépe
feceno, hodnota pro zdkaznika mulZe byt generovana bez vyrobku ¢i sluzby, zatimco
spokojenost je vzdy vysledkem zkuSenosti ziskané uzivanim produktu (Lostakova et al.,
2009, s. 44-45).

,,On the basis of the cognition-affect-behavior model, the authors hypothesize that customer
satisfaction mediates the relationship between customer value and customer loyalty, and that
customer satisfaction and loyalty have significant reciprocal effects on each other.
Furthermore, the potential interaction effect of satisfaction and switching costs, and the

quadratic effect of satisfaction, on loyalty are explored“3(Lam et al., 2004, s. 293-331).

3 Na =zaklad¢ vlivu kognitivniho behavioralismu autofi piedpokladaji, Ze spokojenost zikaznika
zprostiedkovava vztah mezi hodnotou zakaznika a loajalitou zakaznika a ze spokojenost a loajalita zdkaznika
se navzajem vyznamné ovliviiuji. Déle je zkouman potencialni interakéni efekt spokojenosti a nakladd na
zménu dodavatele a kvadraticky efekt spokojenosti na loajalitu.
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Lostakova et al., (2009, s. 94) také doplhuje, Ze spokojenost zakaznikt je zakladnim
disledkem vyssi hodnoty pro zékazniky a méfitkem vykonnosti podniku orientovaného na
trh.

K tomu, aby se spokojenost dala méfit existuje fada zptisobti. Obvykly zplisob méteni
spokojenosti je pomoci CSI (Customer Satisfaction Index), ktery vychazi z celkové

spokojenosti zakaznikli pomoci Sestibodové skaly:
1. zcela nespokojen,
2. podstatné nespokojen,
3. spiSe nespokojen,
4. spiSe spokojen,
5. podstatné spokojen,
6. zcela spokojen.

Kazdé uroven spokojenosti zékaznika je ddna hodnocenim od 0 bodt, co by znamenalo, Ze
zakaznik je zcela nespokojen az po 100 bodl, kdy bude zdkaznik zcela spokojen. Pro
primérnou hodnostu CSI je zapotiebi z daného vzorku urcit primér hodnoceni spokojenosti
jednotlivych klientt. I kdyz CSI poskytuje celkovy pohled na uspokojeni konzumentt, pro

fizeni vztahll se zdkazniky to neni dostacujici (LoStakova et al., 2009, s. 94).
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Zisk od
zakazniku

(tis. K&) 500 |
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zcela podstatné spise spise odstatné zcela
nespokojen nespokojen nespokojen spgkojen pspokojen spokojen

Spokojenost zakazniku —

Obrazek 5: Pohled na spokojenost a ziskovost zakaznika (zdroj: Best, 2005)
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Kli¢ové je zjistit, jaky podil zakaznikl je zcela spokojenych, podstatné spokojenych atd.,
Riznd uroven spokojenosti se totiz rizné odrézi na jejich setrvani u podniku a také na
ekonomickych vysledcich. Zpravidla zisky podniku plynou zejména od zcela spokojenych
zakaznikt a jejich primérné vynosy jsou podstatné vyssi nez u zcela nespokojenych jedinct.
Dalsim faktem, ktery se d& z grafu vycist je ten, Ze nespokojeni zakaznici nakupuji mensi
mnozstvi, tim padem pfinasi mensi marze.

Nespokojeni zakaznici jsou stejné duleziti jako ti spokojeni. Sice nepfinesou tolik vynosu,
za to ma spolec¢nost nedocenitelnou pfimou zpétnou vazbu, na co se mize lépe zaméfit.
Z ekonomického hlediska se nespokojeni zdkaznici také vyplati, protoze udrzeni si
stavajiciho odbératele je az 10x méné nakladné&jsi, nez ziskani nového (Lost’akova, 2009, s.

94-95, Kotler et al., 2007, s. 47).

Dalsi metodou, jakou se spokojenost mize méftit prizkum spokojenosti zakaznika. Forem

mize byt nékolik, nejCastéjsi je ale kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni nebo

telefonovani stavajici odbérateltim, dali-li k tomu souhlas.

Kli¢ovou roli u (ne)spokojenosti zakaznika hraje o¢ekavani. Je porovnavan piinos nakupu
oproti zminénému ocekavani. Odpovéd’ na otazku: ,Jak si zdkaznici sva ocekavani
vytvareji?* je zkuSenost z minulych nakupti, doporuceni pratel a informace, které poskytuje

sama firma a v neposledni fad¢ i konkurence (Kotler et al., 2007, s. 538-541).

3.4 Hodnota zakaznika

Hodnota zdkaznika by méla obsahovat dvé vzajemné podminéné slozky viz obrazek.

1) hodnotu pro zakaznika, tj. co ziska za dobu spoluprace s podnikem ze vztahu

zakaznik

2) hodnotu zékaznika pro podnik, tj. co pfinese zdkaznik za dobu spoluprace firme.

Cisty pfinos pro Hodnota pro
zakaznika z4kaznika
o A
: v
Cisty pfinos zakaznika : :
ro podnik Hodnota zakaznika
P pro podnik
I

Obrazek 6: slozky hodnoty zakaznika (zdroj: Lostakova, 2009)
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,Primétené individualizovana obsluha je ptredpokladem pro dosazeni mimotadnych benefiti
a zajisténi dlouhodobé prosperity firmy, a naopak mira pfizpisobeni nabidky vyrobku
a sluzeb (velikost hodnoty poskytnuté zakaznikovi) zavisi na pifinosech zakaznika pro
podnik (tj. hodnoté zdkaznika pro podnik). Pfi fizeni vztaht se zakazniky je proto potieba
zohlednovat soucasné¢ ob¢ stranky hodnoty, tj. jak se marketingové usili projevuje ve
spokojenosti a loajalit¢ zakazniki, ale soucasné i jaké efekty spoluprace se zdkaznikem
podniku piinasi.*

Dtivodem méieni hodnoty zakaznika je komplexnost posouzeni efektti, které byly ziskany
ve vztahu se zakaznikem — ze v§ech soucasnych i o¢ekavanych budoucich transakci za celou

dobu ptredpokladané spoluprace, kdy se nejedna pouze o ekonomicky faktor (Lost’akova,

2009, s. 107).

Zakladnim stavebnim kamenem stanoveni hodnoty zdkaznik pro podnik vychazi ze
skutecnosti, ze zakaznici jsou pro podnik zdrojem soucCasnych i potencidlnich ziskia

a k jejimu odhadu je mozné zvolit tyto pFistupy:
e analyzu zalozenou na prostych odhadech skupiny jednoduchych proménnych

e finan¢ni analyzu — jako kvantitativni analyzu zalozenou na individualnich trzbach a

vétsinou i ndkladech, které jsou obvykle diskontovany (pfepocitany a secteny)

e statistickou analyzu zaloZenou na ptedchozich dvou pfistupech; zahrnuje pfesné;si
analyzy s vyuZzitim pravdépodobnosti a vyustuje v model celoZzivotni hodnoty
zékaznika; pouzitelna je tam, kde jsou k dispozici velké objemy dat, které mohou byt

statisticky zpracovany (Peppers, Roggers, 2004, s. 413-446).
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil bakalarské prace

Cilem bakaléiské prace je poznani a segmentace klientd budovy HOUSE 64 ve Zlin¢
a nasledné srozuméni s tim, jaké jsou jejich nazory a potteby. V neposledni fadé se klade
diraz na zjisténi, zda jsou klienti spokojeni s poskytovanymi sluzbami v ramci budovy
HOUSE 64.

4.2 Cil prizkumu

Dotaznikové Setfeni si klade za cil zjistit, kdo navs$tévuje komplex HOUSE 64. Jaci jsou
klienti obchodnich a kancelaiskych jednotek. Vyhovuji kancelafe men$im nebo vétSim
firmam? Podstatné je zjistit, zda jsou tito obyvatelé spokojeni, ptipadné co by mohla ud¢lat

spoleénost CREAM Real Estate, aby tomu tak bylo.

VOL1: Kdo jsou klienti budovy HOUSE 64?

Dulvod, pro¢ byla vybrana tato vyzkumna otazka se poji s tim, ze by bylo piithodné znat
cilovou skupinu, kterda HOUSE 64 obyva. Jeji zdkladni znaky a specifikace by se pouzila na

dalsi komunikaci a propagaci, kterd méa zaujmout potencialni skupinu klientd.

VO2: Jsou klienti budovy HOUSE 64 spokojeni s poskytovanymi sluzbami spole¢nosti
CREAM Real Estate?

Je nasnadé¢ si definovat, jaké sluzby spolecnost CREAM RE poskytuje. Jedna se o celkovou

spravu budovu (odklizeni sn¢hu, myti vyloh, tiklid) a nadale také komunikace.

VO3: Jaké jsou dalsi potieby klientl budovy HOUSE 64?

4.3 Ucel $etieni

Komplex dvou administrativnich budov HOUSE 64 byl revitalizovan roku 2019, kdy své
prostory ihned nabidl k pronajmu. Nebyl pfesné definovan trzni segment, kli¢ové bylo
zaplnéni kancelafskych a obchodnich prostor. To se z vétsi ¢asti podafilo, bohuzel se
nepracovalo se ziskanymi informacemi o klientech, které by byly ku prospéchu budouci
propagace ¢i obecného piehledu. Z toho divodu ma tato bakalaiska prace za kol vyhodnotit
stavajici situaci, zjistit, kdo jsou klienti a jaké maji potieby a v neposledni fad¢ navrhnout

trzni segment, ktery by mohl zaplnit zbyvajici volné prostory, jsou-li.
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4.4 Objekt Setfeni

Dotaznikové Setfeni je ur¢eno vSem klientim, ktefi se pravidelné, z pracovnich divodu,

pohybuji na HOUSE 64. Cilem je znat prave jejich ndzor a zpétnou vazbu.

Pre-test pted samotnym dotaznikovym Setfenim je urcen pro zastupce jednotlivych skupin,
které byly definovany jako obchodni jednotky, malé kancelafe a velké kancelare. VVzejdou-
li z pre-testd relevantni poznatky, budou pfidany do dotaznikového Setfeni, které bude

nasledné rozeslano zbytku klientim

1. V prvni ving se pies Klientsky portal odesle ozndmeni o tom, ze bude probihat
dotaznikové Setieni.

2. Klientlim, kteti jsou zodpovédni za prondjem prostor se poslou dotazniky
S prosbou, at’ ho pteposlou i svym kolegiim.

3. V pripad¢ nizkého poctu odpovédi bude pouzita interaktivni cesta v podobé QR
ko6dt odkazujici na dotaznik urcen pro kancelare, ktery bude umistén ve vytahu a

dalsich frekventovanych mistech v budové.

4.5 Analyza soucasné situace z dostupnych zdroju Setieni

Nyni se da pouze polemizovat o tom, zda jsou klienti na budové HOUSE 64 spokojeni
s nabidkou sluZeb a piistupem spole¢nosti CREAM Real Estate. Jeden z ukazateli mize byt
obsazenost budovy a také mira odchodi. Relativné spolehlivy zptisob, na jehoz zéklad¢€ se
da dojit k zavéru je komunikace skrze Klientsky portal coz je platforma spole¢nosti CREAM
Real Estate, ktera slouzi k vyfizovani klientskych pozadavki. Dale se bude brat v potaz
nazor obchodnich zastupct, kteti s ndjemci vytizuji poZadavky osobné. Z rozhovori si pak

odnasi poznatky, které mohou pfispét k dotvoteni obrazu o celkové naladé na HOUSE 64.
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4.6 Vyzkumna ¢ast

,Ukol provést vyzkum je komplikovan skuteGnosti, Ze neexistuje vSeobecné piijata
predstava, jak tento proces ma vypadat. Naptiklad neni zcela jasna role teorie. Tento problém
ma vyznam jak v kvalitativnim, tak v kvantitativnim vyzkumu. V mnoha situacich se vSak

pfijima, ze:

e teorie rdmuje, na co se divame a jak o tom pfemyslime,

e teorie poskytuje zékladni koncepty a vede nés k dillezitym vyzkumnym otdzkam,

e teorie navrhuje, jaky ddvame vyzkumnym datim smysl,

e teorie ndm umoznuje propojit nase vysledky se znalostmi, ke kterym chceme
prispét,

e teorie zvySuje povédomi vyzkumnika a navaznostech a §ir§im vyznamu* (Hendl,

Remr, 2017, s. 82).

I ptesto jsem je piiklanéno k uznani teorie, ktera dava diraz vyzkumnym datim, konkrétné
tedy datim numerickym, které vznikaji z méfeni proménnych, jenz ptindsi kvantitativni
vyzkum. Cilem bude zkoumani toho, v jakém vztahu jsou proménné mezi sebou. D4 se také
fict, ze vyzkum bude malého rozsahu, protoze na budové HOUSE 64 je omezeny pocet
klienth a také se jednd o prifezovou metodu, tedy kdy mé budou zajimat shroméazdéna data

V jednom ¢asovém bodg, a ne ve vice ¢asovych okamzicich (Punch, 2008, s 15).

Volim empiricky vyzkum, konkrétn€ kvantitativni, pomoci dotaznikového Setfeni.
“Dotaznik je formulaf, ktery vypliiuje obvykle sam respondent (pfipadné v interakci
S tazatelem €1 programem na internetu) (Hendl, Remr, 2017, s. 82). Zaroven je podle Puncha
(2008, s. 46) ur¢en vyzkumnymi otdzkami, které jsou uvedeny vySe v dokumentu a slouzi
ke sbéru dat. Protoze je v zajmu Setfeni také zjistit odpovédi na otazky Pro¢? Z Jakého
divodu? K dotaznikim je d€lan pre-test, kdy s vybranymi zastupiteli projdu dotaznik

a rozvedeme otazky, bude-li k nim mit zastupce kancelafi ¢i obchodni jednotky co doplnit.
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5 HOUSE 64

HOUSE 64 je pétipodlazni multifunkéni budova v obchodné-primyslové zoné byvalého
Bat'ova aredlu ve Zlin¢, kterd nabizi prostory pro kanceléte, obchodni jednotky a také sklady.
Gr6 této budovy je primarné v prondjmu kancelaiskych a obchodnich prostor. V jejim okoli

se nachazi venkovni parkovaci mista i podzemni garaze pro klienty budovy a jejich hosty.

Budova je rozdélena na dvé ¢asti. 64/1 byla ptidana na aktivni portfolio spole¢nosti CREAM

Real Estate v roce 2016 a 64/2, ktera dokonéila revitalizaci v roce 2019.

V poloving 30. let minulého stoleti budova slouzila jako centrum Batovych vyzkumnych
ustavli, od roku 1956 pracovist¢ Vyzkumného ustavu gumdarenské a plastikarské

technologie, dnes se z ni stala moderni administrativni budova.

Nazev HOUSE 64 se odviji od pudorysu stavby, ktery ma tvar pismene H a 64 dostala
budova oznaceni v Batove éte (HOUSE 64, 2020).

Obrazek 8: ptidorys budovy HOUSE 64 (zdroj: facebookovy profil HOUSE 64)

HLS:E &4

Obrazek 7:logo budovy HOUSE 64 (zdroj: facebookovy profil HOUSE 64)
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5.1 Predstaveni spolecnosti CREAM Real Estate

,CREAM Real Estate se stara o vice nez 100 nemovitosti v 63 méstech na Gizemi celé
Ceské republiky. Portfolio firmy piedstavuji kancelatfe, obchodni jednotky, byty, sklady
a pozemky. Kazda z nemovitosti je v centralni lokalit¢ mést nebo v jeji tésné blizkosti.
Dobra dopravni dostupnost je zakladnim ptedpokladem pro dalsi zefektivnéni realitniho

portfolia®.

Aktivity spolecnosti se daji rozdélit do n¢kolika odvétvi — development, realitni ¢innost,
sprava budov, energie a plyn, spravni fizeni, digitalizace procest a marketing (CREAM Real
Estate, ©2020).

5.2 Historie a vyvoj spole¢nosti
2000

,»0Od roku 2000 stojime za konverzi a regeneraci aredlu byvalych Batovych zavodi ve
Zliné. Je za nami slozité oddluZeni aredlu znamého jako Svit a nasledné odblokovani
majetku. Stali jsme na zacatku rekonstrukce budovy fteditelstvi firmy Bat'a, dnesni
Jednadvacitky a stejné tak i u pfevodu zchatralé 14. a 15. budovy, dneSniho Batova
institutu, nejvetsi kulturni instituce v kraji. Nasim cilem je do aredlu byvalych Bat'ovych

zavodi vratit zivot, ktery zde podle nas patii‘.
2009

Od roku 2009 spolecnost CREAM Real Estate zafala pracovat s konceptem
multifunkéniho vyuziti budov. Jednalo se o stavby, které byly navrzeny s akcentem na
doplnéni sluzeb a novych funkci pii vyuziti moznosti budovy. Takto revitalizované budovy
vznikly v Usti nad Labem, Chomutové a Pierové. Nejvétsi proménu zaznamenala budova
max32 ve Zlin€. Z puvodné desetipodlazniho skladu obuvi, za valky vybombardovaného,
pak elektro rozvodny pro vélcovnu gumy, zde v roce 2012 vzniklo komfortni loftové

bydleni doplnéné obchody, sluzbami ¢i Spickovym fitness centrem.
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2016

Spole¢nost CREAM Real Estate reaguje na nedostatek kvalitniho bydleni na trhu. Vzniké
koncept prémiového ndjemniho bydleni v zajimavych lokalitach a s dosahem sluzeb. Jedna
se o perfektn¢ provedené komplexni rekonstrukce ptivodné secesnich budov v Praze na
Letné a na Zizkové v roce 2017 a také v Olomouci na ulici Palackého dokon&ené v roce

2016.
2019

Do druhého desetileti vstupuje dokonceni revitalizace budovy HOUSE 64/1 ve Zlin¢.
Prostor pro startupy, firmy, ale i statni a neziskové organizace. Nabidku komer¢nich
prostor doplnuji parkovaci mista se sluzbami. Soubézné¢ se v Brn¢ na Moravském nadmésti
dokoncuji prace na revitalizaci funkcionalistické budové. Jedna se o prvni Ccisté

kancelarské projekty pod zastitou spolecnosti CREAM Real Estate.

5.3 Logo spolec¢nosti

creame

REAL ESTATE

Obrazek 9: logo spole¢nosti CREAM Real Estate (zdroj: poskytnuto grafikem spol.
CREAM Real Estate)
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6 ROZBOR VYCHOZI SITUACE

Tato kapitola se budé vénovat souCasnému stavu nabidky kancelafskych a obchodnich
prostor na administrativni budové HOUSE 64. Bude zminéno, jakéd je obsazenost a jaké
kancelaiské dispozici se dafi. Dale na zaklad¢ vychodisek ze sekundarnich zdroji bude

posouzena spokojenost klientt budovy HOUSE 64, déle jejich potieby a zadosti.

6.1 Sumarizace prostor

Ob¢ casti budovy prosly kompletni rekonstrukci, ptesto se V jejich vnitinich prostorach
najdou tzv. hlucha mista, ktera ziistavaji neobyvatelna: Nékterd z nich se pronajimaji jako
skladové prostory a néktera se nevyuzivaji vibec. Tyto prostory tvoii hrubym odhadem

jednu ¢tvrtinu budovy.
Kancelarské prostory

Komplex nabizi pres 8000 m? kancelaiskych prostor, z nichz je obsazeno 7 900 m?. Na prvni
pohled se jedna uspésné procento naplnéni prostor, ale dle ptidorysii a databazi klientl, kde
je zaznadena i vyméra prostor, kterou si Klienti pronajimaji, je znatelné, Ze pies 150 m?

volnych prostor tvoii pouze malé kancelate okolo 15 m?,

Mozné vysvétleni situace je takové, ze se k cilové skupin€ nedostala informace o pronajmu
malych kancelafi nebo se nejednd o dostatené atraktivni nabidku. Dalsi uhel pohledu, jak

si tuto situaci vylozit je v podobé nedostac¢eného trzniho segmentu ve Zling a jeho okoli.
Obchodni prostory/Retaily

Na obou ¢astech HOUSE 64 je k dispozici osm obchodnich jednotek, z toho sedm jich je

obsazenych. Vyméra téchto prostor dosahuje 1500 m?komeréni plochy.
Sklady

Skladové prostory se bez poznamek obchodnich manaZerti ur€uji jen s téZi. Autorka prace
ma k dispozici pidorysy, na kterych neni ziejmé, zda se jedna o sklad nebo prostor bez

vyuziti.
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6.2 Spokojenost klienti

Stavajici situace spokojenosti klientd a jejich segmentace se da urcit na zaklade
sekundarnich dat v podob¢ zkuSenosti obchodnich manazert, ktefi jsou s klienty v pfimém
kontaktu. Nutno dodat, Ze jsou spolu v kontaktu vétSinou jen tehdy, kdyz se fesi fakturace
nebo dochazi ke zméndm ze strany spolec¢nosti. Dal§im ukazatelem, na zaklad¢ kterého se
da vytvofit predstava nadlady na budové HOUSE 64, je Klientsky portal. Piedstavuje

komunikac¢ni kanal, skrze ktery se spoji klienti se spole¢nosti CREAM Real Estate a naopak.

Pii tvrzeni: ,,Negativni ohlasy prevysuji ty pozitivni.” se vychazi ze zkuSenosti obchodnich
manazeri. Na budové HOUSE 64 je par vyznamnych klientd, tzv. vlajkovych lodi, ktefi
S obchodnimi manazery komunikuji na pravidelné béazi a snaze se vyhovi jejich
pozadavkim. Ostatni klienti, ktefi tvofi vétsi polovinu, své pozadavky fesi pres Klientsky

portal. Ten je teréem velké kritiky, hlavné kviili pomalému feSeni pozadavki.

6.3 Potieby klienti

Potieby klientl muize pomérné presné mapovat Klientsky portal, misto kam klienti pisi své
pozadavky v piipadé, Ze néco potiebuji nebo jim néco nevyhovuje.

Existuje historie téchto pozadavkl, ktera umoznuje jejich filtraci 1 zjiSténi jejich
repetitivnosti. Mezi nejcastéji feSené téma patii moznost kontaktovat zastupce obchodniho

¢i technického oddéleni.

6.4 Profilace klientu

Profilace klient ze sekundarnich zdroji neni mozna. Obchodni manazefi se staraji o klienty
na vice nez 100 budovach a neni v jejich silach, aby si zapamatovali zékladni demografické

udaje u vSech klienta.

Pii podepisovani smlouvy byly uvedeny zakladni a voln€ dostupné informace ohledné

podnikani klientii, bohuZzel se s nimi nijak intenzivné nepracuje.

Jediny faktor, ktery umozni rozdé€leni klientli je obsazenost prostor. Zda jsou vice oblibené

malé ¢éi velké kancelafe.
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7 SBER DAT

7.1 Proces shéru dat

\ LEDEN 'UNOR ! BREZEN | DUBEN
—@ — 0@ —® —®
1 2 3 4 5

1. Pre-test k dotaznikovému Setieni se zastupcem obchodnich prostor.
2. Pre-test k dotaznikovému Setfeni se zastupcem velkych kancelafi.
3. Pre-test k dotaznikovému Setieni se zastupcem malych kancelafi.

4. Spusténi dotaznikové Setfeni. Rozeslano hromadné marketingovym oddélenim

spole¢nosti.

5. Direct maily jednotlivym klientim odeslany z pracovni emailové adresy autorky
prace. SoubéZné osobni setkani s n&kterymi klienty retaill a vyzva k vyplnéni

dotazniku.

7.2 Prekazky pri sbéru dat

V pribéhu sbéru dat doslo k ¢asovému posunu, diky vzniklému komunika¢nimu Sumu pii

domluvé na pre-testech k dotaznikovému Setieni.

Dalsi zpozdéni vyzkum nabral pied samotnym spusténim dotazniki, kdy se muselo se
spole¢nosti CREAM Real Estate domluvit, jakou cestou se ke klientim dostane zminény
dotaznik. Prvni krok byl shromdzdit veSkeré kontakty klientd, kteti maji dotaznik obdrZet.
Nasledné bylo v feSeni, zda se dotaznik posle skrze Klientsky portal, coz je platforma, ktera
slouzi ke komunikaci mezi spolec¢nosti a klienty. Po vzajemné domluvé se dotazniky poslaly
formou mailingu z platformy Smart Emailing s tim, Ze odesilatelem bylo marketingové
oddé¢leni spole¢nosti CREAM Real Estate.
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Tato cesta pfinesla témét nulové vysledky, ackoliv si dotaznik otevielo pies 60% piijemct.

Ve snhaze upozornit respondenty, byl odeslan individualni direct mail z firemniho e-mailu

autorky prace. Tato metoda se ukazala byti vice uzitecnou.

S vyplnénim dotaznikti v obchodnich jednotkach se autorka prace setkala s nezajmem i po
rozeslani direct maild. Navstivila tedy i jednotlivé retaily, kde upozornila na ptichozi mail
s prosbou o zpétnou vazbu. Reakce byla v podobé pfislibu vyplnéni, bohuzel se tak nestalo.
Pti rozhovoru se zastupcem obchodnich jednotek bylo autorce feceno, Ze to je ,,zbytecné®,

ze klienti vi, Ze se zadna zasadni zména nestane.

Ackoliv to nebylo piijemné zjisténi, je to forma zpétné vazby, kterou autorka téz zapracuje
k vysledkiim bakalatské prace. Dle obdrzeného poctu odpovédi Klient o¢ividné nebyl jediny

s timto smyslenim.
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8 PRE-TESTY

8.1 Obchodni jednotky

BohuZel v den konani autorka prace onemocnéla, schiizku tedy musela pievzit nadfizena

autorky, vedouci marketingového oddéleni spolecnosti CREAM Real Estate.

Zastupce cilové skupiny ,,obchodni jednotky* si nepfal byt zaznamenavan v audio ani video

form¢ a ptani bylo vyhovéno. Poznamky nadtizené byly ptedany pisemnou formou.

Cas byl predem omezeny na 30 min, které zacastnéni vyplnili diskusi ohledné sluzeb a

zpusobu komunikace spole¢nosti CREAM Real Estate.

Hlavni poznatky pre-testu se tykaly nefunkéni komunikace ze strany spole¢nosti CREAM
RE, absence kontaktu, ktery by slouzil k pfimému propojeni se spole¢nosti v ptipadé nouze.
Dalsi zajimavy poznatek odkazoval na to, ze klienti obchodnich jednotek mezi sebou nemaji
zadnou vazbu. Nebylo by na Skodu se sezndmit a propojit tak pole plisobnosti svého
podnikani.

V navaznosti na posledni myslenku byl do dotazniku ptidan odstavec zajimajici se o zajem
klientd o spolecné setkani organizované spole¢nosti CREAM RE. Zda jim napad pfijde
pfinosny ¢i nikoliv.

Celé znéni pre-testil je pfilohou prace.

8.2 Velké kancelare

Zastupce cilové skupiny ,,velké kancelafe™ si nepfal byt zaznamenavan v audio ani video

formé a pfani bylo vyhovéno. Béhem schiizky byly poznamky zapisovany pisemnou formou.

Setkani bylo opét ¢asové omezeno, tentokrat na 25 minut. Béhem setkani byly zminény
hlavni pfi¢iny nespokojenosti zastupce ,,velkych kancelati®, mezi které jeho slovy patfila
neochota, slozita komunikace ptes Klientsky portal, ktera trva zbyte¢né dlouho a vysoké

ceny najmu.

Celé znéni pre-testd je piilohou prace.
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8.3 Malé kancelare

Zastupce cilové skupiny ,,malé kancelafe® si nepial byt zaznamenavan v audio ani video

formé¢ a prani bylo vyhovéno. Béhem schiizky byly poznamky zapisovany pisemnou formou.
Casové omezeni tentokrat nebylo, kazdopadné setkani bylo pomérné kratké a struéné.

Zastupce cilové skupiny ,,malé kancelare* uvedl/a, Ze komunikace nebyva nejrychlejsi, ale
Klientsky portal oznacuje jako pomérné prehledny systém. Dale se zminil/a o absenci

klimatizaci ¢i zaluzii, coz v letnich mésicich mize byt nepfijemné diky vysokym teplotam.

Celé znéni pre-testi je prilohou prace.
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9 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

9.1 Dotaznik urceny klienttim kancelarskych prostor

Na budové HOUSE 64 jsou k dispozici kancelafe od 12 do 3000 m?, z toho divodu se
slozit&ji hledal model dotazniku, ktery by se dostal jak k osobam, které jsou zodpovédné za
pronajem prostor, tak k zaméstnanctiim, ktefi dochazeji do prace. Pro uleh¢eni situace byly

vytvoreny 3 nejcastéjsi scénare, dle kterych se pak odvijelo sestaveni dotazniku.
1. Malé kancelafe, 12 — 49 m?, ve kterych jsou jednotky osob. VY§i najmu si rozpo¢itaji
mezi sebe, ale za pronajem je zodpovédny pouze jeden ¢lovek.
2. Stfedni kancelate 54 — 306 m?, které slouzi jako zadzemi pro malé firmy se
zaméstnanci ¢i jejich externisty.

3. Velké kancelafe, 473 — 2935 m?, prostory slouzi jako sidla nebo reprezentativni
pobocky firem, Casto je soucasti vlastni architektonické zpracovani, které maximalné

vyhovuje potfebam dané spolecnosti.

Pro co nejjednodussi zpracovani byla zvolena pouze jedna varianta dotazniku, kterou mohla
vyplnit osoba zodpovédna za pronajem i zaméstnanec spolecnosti. Otazky tak nebyly
oznaceny jako povinné, ale byl k nim vzdy dopsan text S vysvétlenim, pro koho je otazka

uréena.

Jakeé byly rozhoduijici faktory, kieré Vas presvedcili o pronajmu prostor na budové HOUSE 64?
(Prosim o vyplnéni pouze osobami, které jsou zodpovédné za prondjem prostor.)

Text dlouhé odpovédi

Obrazek 10: ukazka zpracovani otazek (zdroj vlastni)
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~r oM

Na zaklad¢ odpoveédi z dotazniku je znamo, Zze na n¢j z nejveétsi Casti odpovidaly osoby

4

zodpoveédné za prondjem kancelaii. Jedna se o pozitivni zjisténi, které prinese dalsi poznatky
ohledné komunikace se spolecnosti CREAM Real Estate, které maji primarn¢ na starost

pravé tyto osoby.

m 0soba zodpovédna za prondjem
prostor

= zaméstnanec, na budovu HOUSE
64 dochazite do prace

= zivnostnik, na budovu HOUSE 64
dochazite do prace

m (prazdné)

Obrazek 11: graf znazornujici respondenty dotazniku (zdroj: vlastni)

Reakce na otdzku: ,,Jaké byly rozhodujici faktory, které Vs presvédcili o prondjmu prostor
na budové HOUSE 64?“ byly v podob¢ pozitivniho hodnoceni budovy a prostor. At to byla
vyhovujici velikost nebo dispozice, lokalita a obfanska vybavenost v okoli nebo fakt, ze
budova patfila k Batovym tovarnam. Odpovédi v dotazniku kvitovaly fakt, ze je budova

spravena a vyuzivana.

Zjisténi, ze respondenti hodnotili kladn¢ produkt, v podobé pronajimatelnych prostor a

zrekonstruované budovy, je klicové a pozitivni.

vhodné prostory

standardni kancelarské prostory v dobré lokalité

Pozitivni zkusenost a dobra spoluprace, také nabidka velkych prostor.

nizkd cena

Moznost pronajmuti velkého prostoru a dale si jej upravit podle...
Lokace, cena, vzhled prostor, pFistup 24/7
genius loci mista - "small Chicago in Czech Republic"

dobré prostory

Blizkost byvalych prostor

o
o
"
N
-
"
N}

Obrazek 12 faktory, které klienty piesvéd¢ily o pronajmu prostor (zdroj: vlastni)
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Déle odpovédi odkazuji na to, Ze klienti jiz maji pronajaty ve Zlin¢ jiny prostor, ktery je

Vv blizkosti budovy HOUSE 64, coz jim z logistického hlediska vyhovuje.

Navazuje otdzka na vlastnosti budovy, konkrétné jak lidé hodnoti lokalitu, moznost

parkovani a podzemniho parkovani v blizkosti, ob¢anskd vybavenost a zatizeni budovy.

Jak vnimate vlastnosti budovy:

10 I pozitivné [ neutrainé negativné
20
10
0 " " - " - P P— :
lokalita moZnost parkovani moZnost podzemniho zafizeni budovy okolni ob&anska
parkovani (recepce, vytahy, vybavenost
kuchyriky)

Obrazek 13: graf, ktery vyhodnocuje vlastnosti budovy (zdroj: vlastni)

Nejlépe je hodnocena lokalita, ve které se budova nachazi. Hned v zavésu za ni je okolni
obcanska vybavenost. Ani jeden z uvedenych faktord nelze ptimo nebo v kratkém ¢asovém
obdobi ovlivnit spolecnosti CREAM Real Estate. Kazdopadné je praktické védét, Ze tyto
soucasti pojici se s budovou HOUSE 64 si ziskaly oblibu klientti. Da se toho vyuzit napiiklad

v dalsi propagaci prostor.

Dalsi hodnocené a v dnes$ni dobé mirné kontroverzni téma bylo parkovani. VétSinova zpétna

vazba byla neutralni v ramci parkovani u budovy i v jeji podzemni ¢asti.

,,HOUSE 64 ma k dispozici dvé moznosti parkovacich mist. Prvni je parkovaci plocha okolo
budovy s celkovou kapacitou 150 osobnich automobilt. Nékterd parkovaci mista jsou
vyhrazena pro konkrétni najemce, ale v pfedni ¢asti je i vefejné zpoplatnéné parkovisté pro
navstévniky. Dalsi variantou je podzemni parkovisté pro 38 osobnich automobilii. Gardzové

stani je v§ak pouze na ¢ipovou kartu a podminéno ndjemni smlouvou** (House 64, ©2023).
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Téma parkovani bylo v dotazniku zminéno vicekrat. Jednak se objevila pozitivni zpétna
vazba u vySe zminéné otazky ,Jaké byly rozhodujici faktory, které Vas piesvédcili o
prondjmu prostor na budové HOUSE 64?“, ktera odkazovala na dostupné parkovani a

moznosti parkovani pro najemnika, tak i jeho klienty.

Noveé zrekonstruovaneé prostory v blizkosti potfebné infrastruktury (restaurace, posta, parkovani, kavarna
apod.) s moznosti parkovani jak pro najemnika, tak pro klienty.

dostupné parkovani, dostupnost do mésta, moderni prostory

Obrazek 14 odpoveéd respondentii (zdroj: vlastni)

Opacny nazor se objevil u otazky: ,, V ¢em by se, podle Vis, mohla spolecnost CREAM Real
Estate zlepsit?*“. V tomto piipad¢ bylo kritizovan nedostatek parkovacich mist, bezplatné
parkovani pro hosty a také vysoké ceny u podzemniho prondjmu kancelaii.

Parkovéni (podzemni parkovani je polopréazdné, protoZe cena je vysoka), Zaluzie by mély byt standardem v
zakladu, moznost instalace klimatizace, nabidka vyjezdnich parkovacich listk(i zdarma pro navstévy

zahrnout vice parkovacich mist

Obrazek 15 odpoved’ respondenta (zdroj: vlastni)

Objevil se i nazor nadstandardniho poétu parkovacich mist. Cést parkovisté by pak méla

slouzit ve prospéch méstské zelené.

Chybéjici klimatizace v kancelarich - systémova chyba. , chybéjici zelen (zrusit 1x radu parkovacich stani,
misto toho zeleny pés se vsakem a stfedné vysokou zeleni, zlevni garazové stani pro najemce).

Obrézek 16 odpoveéd respondenta (zdroj: vlastni)
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Jako vychodisko je brana statistika z dotaznikové Setfeni, které ukazuje, jak se klienti

nejcastéji dopravuji do prace, tedy autem.

m chodite pésky
= chodite pésky, jezdite na kole

= chodite pésky, vyuzivate méstskou
hromadnou dopravu
m jezdite autem

jezdite autem, chodite pésky

= jezdite autem, chodite pésky, vyuZivate
méstskou hromadnou dopravu
m jezdite autem, vyuzivate méstskou

hromadnou dopravu
m jezdite na kole

Obrazek 17 graf hodnotici zpisob dopravy (zdroj: vlastni)

Otazka financi dle sekundarni analyzy je pomérné zivd. K obchodnim manazerim se

Castokrat donesly stiznosti ohledné vySe najma. Ti, ktefi odpovidali na zminénou otazku

volili vy$i najemného na stupni 2, pticemz hodnotici $kala byla nasledovna: 1 (vysoké

najemné) az 5 (odpovidajici ndjemné).

u]l
=2
=3

= (prazdné)

Obrazek 18: graf hodnotici vysi najmu (zdroj: vlastni)
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Klientsky portal, ktery komunikacné propojuje klienty se spolecnosti CREAM RE, také byva
castym terCem kritiky. Z toho divodu mél v dotazniku vyhrazeny prostor, ktery slouzil pro

hodnoceni a poznamky klienti.

% odpovédi uvedly, ze ke kontaktovani spole¢nosti voli Klientsky portal, ackoliv jsou toho
nazoru, ze se nejedna o rychld formu komunikace. Piehlednost systému je na prumérné

arovni.

= Klientsky portal

= Obchodniho manazera
spolec¢nosti CREAM Real
Estate

= pro akutni problémy je vidy
lepSi TELEFON - nezZ ¢ekat, aZ
"problém v feseni" bude
"vyresen."

= Zakaznické centrum

Obrazek 19 graf znaroriiujici kzptisob kontaktovani (zdroj: vlastni)

KP jako rychla forma KP jako prehledny systém
komunikace 14
16 12
14 10
12
10 8
8 6
6 4
4 5 H Celkem
2 H Celkem I
2 m o B ;
R O & & & &
R N
OQ O\) o\) o\) @ o\) o\) O\) Qk
& S & 8 4 & o A\
N S F N &
‘—)Q\‘j ° ")Q\L) °

Obrazek 21: graf hodnotici rychlost KP (zdroj: Obrazek 20: graf hodnotici pfehlednost KP (zdroj:
vlastni) vlastni)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Byla moznost zanechat zpétnou vazbu, kterd by odrazela nazor klienti na pouzivani

zminéného systému. Vétsina odpovedi pak odkazuje na rychlost feSeni pozadavkd.

prehlednost a rychlost odpovidani

V nicem - lepsi bude realizace opatreni v budovach, pred budovami nez "anonymni portal.

prehlednost

rychlost odpovedi

zrusit hned na zacéatku vyrazné upozornéni, Ze néco nemam uhrazeno
Nevim.

rychlost vyfizovani pozadavk(

Rychlost vyfizovani pohledavek

rychlost odpovedi

zbyte¢né dlouhy schvalovaci proces pozadavkd

jednodussi reseni pozadavka

Obrazek 22 ukazka hodnoceni KP (zdroj: vlastni)
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V ramci dotaznikové Setfeni méli klienti prostor vyjadiit, co je pro né¢ USP tohoto
multifunkéniho komplexu a naopak, co by radi zménili. Pro¢ by doporucili, ptipadné
nedoporucili prostory svym znadmym.

Mezi nej€astéjsi odpoveédi na otazku: ,,Z jakych divodit byste prostory na HOUSE 64
doporudil/a?“ se mezi opakované odpovédi fadily ty, které zminovaly prostory samotné.
Dale pristup na budovu 24 hodin denné, flexibilita prostor a také lokalita s blizkou

obcanskou vybavenosti (kavarny, posta, potraviny, restaurace).

Naopak mezi divody, pro¢ by tyto prostory nedoporucili, se fadi vyS$$i cena najmti, absence
klimatizace nebo zaluzii v kancelafich, fungujici recepce pouze na jedné budové a pomalejsi

komunikace se spravou budovy.

Na zékladé vsech vyse zminénych faktord, pozitivnich i negativnich, méli klienti ohodnotit

spokojenost s pobytem na HOUSE 64. 1 (pozitivni) az 5 (negativni)

Spokojenost klient(

N :

=3
=4

(prazdné)

Obrazek 23: graf hodnotici celkovou spokojenost (zdroj: vlastni)

Ackoliv zpétna vazba ohledné celkového dojmu z pobytu na HOUSE 64 byla lehce
nadpriimérna, béhem dotaznikové Setfeni méli klienti vice nez podstatné podnéty, které by

spole¢nost CREAM RE méla chovat v paméti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

V zavéru bude nahlizeno na rekce otazky: ,,V &em by se, podle Vis, méla spolecnost
CREAM Real Estate zlepsit? “.
Mezi nejcastéj$i odpovédi patii jednoznaéné rychlost a zpusob komunikace, dale feSeni

absence klimatizace, ale napiiklad také intenzivnéjsi propagace spole¢nosti.

Parkovani (podzemni parkovani je poloprazdné, protoze cena je vysoka), zaluzie by mély byt standardem v
zakladu, moznost instalace klimatizace, nabidka vyjezdnich parkovacich listk(i zdarma pro navstévy

V rychlosti vyfizovani pozadavkid dlouhodobych najemniki (viz opakované pozadavky na realizaci
klimatizacnich jednotek)

komunikace
zahrnout vice parkovacich mist
feseni pozadavkd na klientském portéle

V instalaci klimatizace, to je pro mé naprosto zdsadni nedostatek.

zlepseni v propagaci na internetu, aby byli vice vidét

Aktualné meé nic nenapada

v rychlosti feseni zédkaznickych pozadavkd

Zvysit povédomi o znacce jako takové. Jednotna komunikace.

vyuziti obou recepci v budové, kdyz uz tam jsou

Obrazek 24 ukéazky odpovedi (zdroj: vlastni)

9.2 Dotaznik urceny klientiim obchodnich prostor

Tvorba dotazniku pro obyvatele obchodnich prostor, neboli retaili, byla tvofena na obdobné
bazi jako dotazniky pro obyvatele kancelafi. Interni struktura retailti se sklada z osoby
zodpovédné za pronajem prostor, ze zaméstnanct, kteti dochédzi do retailti do prace a také
z zivnostnikli, ktefi si pronajimaji prostor Vv obchodni jednotce (napiiklad kadefnické

sluzby).

Jiz na zacatku bylo déno, Zze bude pomérné nizky pocet odpovedi diky faktu, ze se na HOUSE

64 nachazi osm obchodnich jednotek, z toho sedm jich je obsazeno.
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Dle uvedenych odpovédi se s dotaznikem setkala vétSina lidi, kterd je zodpovédna za

prondjem obchodnich prostor.

m osoba zodpovédna za
pronajem prostor

= zaméstnanec, na budovu
HOUSE 64 dochazite do
prace

u (prazdné)

Obrazek 25: graf znazornujici respondenty dotazniku (zdroj: vlastni)

Faktor, ktery rozhodoval o pronajmuti prostor se staval z reprezentativniho vzhledu retaild,

dostatku ptirozeného svétla a zminka byla i o industrialnim razu budovy.

VétSina respondentll také uvedla, Ze se pohybuji jak na B2C, tak i na B2B trhu.

m B2C trh (prode;j
produktt nebo sluzeb
koncovym
spotiebiteltim)

= oboji

Obrazek 26:graf uvadé¢jici pomér B2C a B2B trhii (zdroj: vlastni)
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Stejné jako klienti kancelafi byly i klienti obchodnich jednotek tazani, jak jsou spokojeni se

s vlastnostmi budovy.

Vlastnosti budovy vnimate:

4
B pozitivne M neutraing negativné

lokalita moznost parkovani moznost padzemniho zafizeni budovy okolni chéanska
parkovani (recepce, vytah, vybavenost

Obrazek 27: graf, ktery vyhodnocuje vlastnosti budovy (zdroj: vlastni)

Nejlépe pak byla hodnocena obcanskd vybavenost v okoli HOUSE 64 (posta, potraviny,
restaurace, drogerie,...). Nazorov¢ se lisilo hodnoceni lokality. Z dostupnych informaci je
pozitivni zpétnd vazba BatlUv odkaz v podobé revitalizované administrativni budovy
V byvalém tovarnim aredlu. Na druhé stran¢ spektra pak byly zminény nazory, ze HOUSE
64 je daleko od centra a lidé jej komplikované hledaji. Zde se narazi na nedostatek, ktery je
dan tim, Ze budova neni nijak vyrazngji oznacena. (poznadmka autorky: ,Na oznaceni

svételnym napisem na stieSe budovy se jiz pracuje).

V otazce tykajici se vySe najmu a kauce byly obyvatelé retailt vice kriti¢ti. Na stupnici 1

(ptilis vysoka) az 5 (odpovidajici) volili ¢islo jedna a dva.

Vstupni kauce Vyse mésicniho najmu
ml m]
1
2 2
2 . . . .
= (prazdné) u (prazdné)

Obrazek 28: vyse vstupni kauce (zdroj: vlastni)

Obrazek 29: vase mésicniho ndjmu (zdroj: vlastni)
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Pro obchodni jednotky taktéz funguje spojeni se se spolecnosti CREAM RE pies Klientsky

portal. Proto byla v dotazniku kapitola, ktera se vénovala nazoru na KP zastupci retailt.

Ti vyhodnotili systém jako spiSe pomalou formu komunikace. Co se tyCe ptehlednosti,

vysledky byly mirné pozitivnéjsi.
Otazky tykajici se Klientského portalu znély nasledovné:

wKlientsky portal vnimadte jako:“

Rychlou formu komunikace Pfehledny systém
= spiSe = spiSe
nesouhlasim nesouhlasim
spiSe souhlasim spise
2 2 souhlasim
(prazdné) (prazdné)
Obrazek 31: graf hodnotici KP (zdroj: Obrazek 30: graf hodnotici KP (zdroj:
vlastni) vlastni)

Na moznosti zkavlitnéni sluzeb, které se tykaji KP bylo odpovézeno velmi podobné jako

u predchoziho dotazniku. Odpovédi jsou nasleddovné:

1. rychlejsi feSeni problému.
2. kontakt na konkrétniho ¢lovéka, co problém resi

rychlost

rychlost a ochota v feSeni pozadavku

Obrézek 32: odpovédi respondentt (zdroj: vlastni)

Na popud jednoho z pre-testd zaznél i dotaz na spolecné setkani v ramci obchodnich
jednotek v komplexu HOUSE 64. Napad byl odivodnén jako ptilezitost, pti které se mohou

poznat zastupci retaill a také by mohla vzniknout moznost propojeni jejich klientely.

Nutno dodat, Ze nelze urcit objektivni ndzor, diky tomu, Ze se Setfeni nezucastnily vSechny

obchodni jednotky.
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Z odpovedi, které jsou k dispozici, klienti jevi zajem o to navzajem poznat sebe i jednotliva

portfolia.

Zajem o spolecné setkani

2,5

1,5

B Celkem

0,5

Obrazek 33: graf znazoriujici zajem o setkani (zdroj: vlastni)

Nechybél dotaz na podnéty, které by méla spolecnost CREAM RE brat v potaz.

V ¢em by se, podle Vas, mohla spoleénost CREAM Real Estate zlep$§it?
(Ackoliv je otdzka nepovinnd, byli bychom radi za Vase pfipominky.)

3 odpovédi

Portal - velmi pomalé reakce, nékteré véci se lépe a rychle fesi telefonicky

Parkovani - nelze se nikam dovolat, kdyz nejde zavora a nefunguje listek

oznameni - napfiklad kdy se myji vylohy

Splatnost faktur! - kdyz chce cream zaplatit fakturu, tak den po splatnosti uz mame upominku, ale kdyz ma
platit cream i mésic nedodrzi Ihatu

v jednani

Ochota a zajem

Obrézek 34: podnéty pro spolecnost CREAM RE (zdroj: vlastni)
V dusledku se opét jedna o nespokojenost s Klientskym portalem, kdy by Kklienti preferovali
kontakt na konkrétni osobu, se kterou mohou vytesit jejich pozadavek. Konstruktivni kritika
je vznesena 1 vici ¢asovému nepoméru upominek. Zmeska-li ndjemce, byt o jeden den,
splatnost faktury, ihned se mu objevi vyrazné upozornéni. To samé bohuzel neplati pro
CREAM RE.
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Vezme-li se v potaz veskera zpétna vazba klientth obchodnich jednotek HOUSE 64, jejich

celkova spokojenost byla hodnocena nasledovné:

Spokojenost na HOUSE 64

2,5

1,5
1
0

1 2 4

Obrazek 35: spokojenost zastupct retailti (zdroj: vlastni)

H Celkem

(prazdné)

9.3 Sumarizace poznatki

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze klienti vidi velky potencial v budové samotné.
Pozitivné hodnotili kancelarské i obchodni prostory, dispozice a flexibilitu kancelaii. Dale
vyzdvihli nedavnou revitalizaci, diky jiz ma komplex dnes$ni standardy a vice jak 150
parkovacich mist. Byla také ocenéna ,,atmosféra mista®“, ktera odkazuje na Batovy zavody.
Ackoliv je multifunkéni budova HOUSE 64 v primyslové zoné aredlu Svit, v bezprostiedni
blizkosti ma obcanskou vybavenost v podob& posty, obchodii s potravinami, pekaistvi,

restaurace, kavarny, drogerie, atd., coz respondenti také hodnotili kladnou zpétnou vazbou.

Prongjem prostor netvoti pouze poskytnuti prostor. Dulezita je jejich sprava, pravidelna
a v€asna upozornéni, také ochota komunikace a ptijmuti konstruktivni kritiky. Dle zpétné
vazby zminéna komunikace nedosahuje takovych standardd, jaké by si klienti pfedstavovali.
Casté pripominky ohledné zpracovani rychlosti pozadavki obdrzel Klientsky portél, coZ je
platforma, ktera umoziuje komunikaci mezi klienty a spoleénosti CREAM Real Estate.
Kromé stagnujici komunikace byla vytykana i rychlost feSeni finan¢niho vyrovnani, kdy
platcem je spole¢nost CREAM RE.
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Dalsi faktor, na ktery by se méla spolecnost zaméfit jsou vysoké teploty v kancelafich béhem
letnich mésici. Absence klimatizace nebo zaluzii zapficiiuje nepiijemné pracovni

podminky, na které si mnozi stézuji.

V pre-testech i v dotazniku klienti nebyli spokojeni s nastavenou cenou. Je nutno objasnit,
ze se jedna o nové zrekonstruovanou budovu, coz samo o sobé zved4 hodnotu, kterd se
zakonité musi projevit ve vysi ndjmu. Déle trh musi imémé kompenzovat vyssi ceny
Vv disledku pandemie Covid 19 a valecného konfliktu na Ukrajin€. Nejednd se o obhajobu

cen, které jsou momentalné nastaveny, jde spiSe o objasnéni situace.

Na zakladé omezeného mnozstvi vyplnénych dotazniktli a rozhovoru se zastupcem retaill je
ziejmé, ze mnoho klientli rezignovalo na poskytnuti zpétné vazby. Jedno z vysvétleni mize
byt ve zvoleni nefunkéniho modelu dotazovani. Dal$i thel pohledu, podpofen komentafem

klienta je ten, ze klienti jiz nevéti v zasadni zménu a jsou k danému tématu netecni.
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10 SEGMENTACE

Kapitola vznikla ve snaze piedem si specifikovat publikum, u kterého by mohla mit uspéch

nabidka se zbyvajicimi volnymi prostory na HOUSE 64.

Ze zjisténych a poskytnutych informaci se d4 odvodit, Ze ptilezitost prondjmu kancelaii tvori
malé prostory okolo 20 m? a nasledné model, kde by nabidka byla tvofena z kancelafského

prostoru vétsi vymeéry a zaroven z volné obchodni jednotky.

Urceni segmentacnich kritérii:
e Demografické — zakladni udaje o najemnicich (pohlavi, vek)
e Geografické — zaméfeno na Zlinsky kraj a blizké okoli
e Socioekonomické — vzdélani, povolani, ptijem

Popis profila:

e Na zaklad¢ dotaznikového Setteni je zddané zvolit si trzni segmenty takové, aby

mohly zaujmout prostor v malych kancelafich do 23 m?.

Cilem je tedy najit klienty ze Zlina a okoli ve vékovém rozmezi 18-60 let, ktefi mohou
kazdodenné dojizdét do prace. V oblasti povolani je zadané zvolit takové, které mohou
vykonavat v kancelafi. Z divodu omezeného prostoru se bude cilit na freelancery, ¢i malé

firmy.

e U dalsiho trzniho segmentu se bude vychdzet z modelu umisténi prodejny ci
showroomu spolu s kancelafemi v jednom objektu. Vychazi se z predpokladu, Ze
firma bude ze Zlinského kraje a sidlo ve Zliné si zvoli kviili relativné silné kupni sile

(v ramci kraje).

Nebudou se hledat jednotlivcei, ¢i malé firmy, nybrz spole¢nosti s produktovym portfoliem a
desitkami zamé&stnancli. (momentalné se na HOUSE 64 nachazi volné kancelafe pouze
s malymi dispozicemi, ale je jen otazka Casu, nez se vyuziji zbylé prostory, které zatim

nejsou zrekonstruovany).
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Trzni cileni (zhodnoceni atraktivity segmentii):

Zlin je mésto krajské, z cehoz vypliva, ze se miize predpokladat vyssi pocet obyvatel
a konkrétné s vyssi pocet obyvatel, ktefi by mohli mit zdjem navstévovat HOUSE 64. Déle
se vychazi z faktu, ze je 1 méstem studentskym. Studenti sice netvoii primarni cilovou
skupinu skrze vys$i ndjmu, ale je mozné je zatradit do sekundarni cilové skupiny, kdy mohou

byt zaméstnanci firem nebo si prostor pronajimat ve vice lidech.

Dle tdajit dohledatelnych na Ministerstvu primyslu a obchodu se da zjistit, Ze v ramci kraji
Ceské republiky je Zlinsky kraj v podnikani nadprimémy. Podtem obyvatel se jedna o 9.
nejvetsi kraj a v ramei poctu podnikd je na 7. pficce. (Ministerstvo prumyslu a obchodu,
©2005-2023).

Positioning (Rozvoj marketingového mixu pro dany segment):

Jelikoz se jednd o sluzbu, bere se v potaz marketingovy mix slozeny ze sedmi prvk, tedy
z produktu, ceny, komunikace, distribuce, persondlu, procesu a fyzického prostredi.

Pozornost bude vénovana hlavné produktu, komunikaci a fyzickému prostiedi.

Kazdy zcilovych trznich segmentli by mé¢l mit individudlni komunikaéni a distribu¢ni

sloZzku s ohledem na preference a zvyky segmentil.
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11 ZAVER PRAKTICKE CASTI

11.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

11.1.1 VO1: Kdo jsou klienti budovy HOUSE 64?

Dle dotazniku, na ktery odpovédélo pouze urcité procento lidi, se zjistilo, ze vékovy pramér
klientl je mezi tficatym a Ctyficatym rokem. Dalsi poznatek je ohledné toho, v jakém
pracovnim pomeéru se klienti nachazeji. Nejvice odpovédi se zaznamenalo u zaméstnanct,

coz muze byt ukazatel, Ze prostory jsou vhodné pro firmy se zaméstnanci.

Obory jejich podnikani jsou pochopitelné rizné, ¢asto se ale objevila telekomunikaéni sféra.
Poznatky ohledné podnikéni jsou relativni, protoze se daji dohledat na zaklad¢ dat, které

spole¢nost CREAM RE jiz méla k dispozici.

Klientem komplexu HOUSE 64 jsou tedy casto zaméstnanci V riznorodych odvétvich
(telekomunikace, marketing, IT, pravni nebo danové poradenstvi, realitni trh, stavitelstvi
a architektura). Jejich vékova skladba je nejéastéji mezi téicatym a Ctyficatym rokem. Ac se
to zda jako banalni poznatek, dle véku se muze 1épe uréit jaké formy komunikace jsou
u cilové skupiny pouzivany. Jaky jazyk a benefity by se mély pouzivat pii budouci

propagaci.

11.1.2 VO2: Jsou klienti budovy HOUSE 64 spokojeni s poskytovanymi sluZbami
spoleénosti CREAM Real Estate?

Z4dny z respondenti nehodnotil sluzby v podobé technické spravy budovy negativng, z toho
se usuzuje, ze jsou v poradku. O néco horsi je pak sluzba v podobé komunikace smérem ke
klientim. Ta byva zpravidla nespolehliva a zdlouhava. Kanal skrze ktery komunikace
probiha, Klientsky portal, ¢asto nevyhovuje potiebé klienta. Ta byva v podobé feseni

aktualnich okolnosti.

Klienti komplexu HOUSE 64 se nezdaji byt nespokojeni s poskytovanymi sluzbami,
s vyjimkou komunikace, na kterou by se méla spolecnost CREAM RE vice zaméfit. Jedna
se o zrychleni vyfizeni poZadavkl na KP a pokud mozno poskytnuti kontaktu na konkrétni

osobu, se kterou bude mozné vyftesit co bude tieba.
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11.1.3 VO3: Jaké jsou dalsi poti‘eby klientii budovy HOUSE 64?

Mezi dalsi potieby se na prvni misto fadila zejména klimatizace ¢i zaluzie. ReSeni, které¢ by

V letnich mésicich pomohlo balancovat vysoké teploty uvniti kancelari.

Dale byly zminény parkovaci mista, ktera jsou urceny pro Klienty a pro jejich hosty. Nejedna
se nutné o jejich nedostatek, spise o umoznéni bezplatného parkovani hostlim klienti budovy
HOUSE 64. Poskytovana zdarma jsou mista vyhrazena pro navstévniky retaild, zatim

nikoliv 1 pro hosty kancelaiskych prostor.

11.2 Cil prizkumu

Dotaznikové Setieni si klade za cil zjistit, kdo navs§tévuje komplex HOUSE 64. Jaci jsou
klienti obchodnich a kancelaiskych jednotek. Vyhovuji kanceldife mensSim nebo vétSim
firmam? Podstatné je zjistit, zda jsou tito obyvatelé spokojeni, pfipadné co by mohla

udélat spolecnost CREAM Real Estate, aby tomu tak bylo.

Kromé poznatkt ziskanych z dotaznikového Setfeni, které potvrzuji ze v objektu budovy
HOUSE 64 se nachazi zaméstnanci obort jako je telekomunikace, IT nebo pravni sluzby se
béhem procesu finalizace bakalarské prace autorka mohla od obchodnich manazert
dozvédét pohled klientl, kteti se shodli v nazoru, ze vnimaji jako velky benefit spojeni
obchodnich a kancelatskych prostor pod jednou stfechou. Komer¢ni prostory mohou slouzit
pro prodejnu nebo showroom, ktery je vzdalen jen n€kolik malo metrti od kancelafi. Proto

byl tento model zohlednén v kapitole Segmentace.

Na zékladé odpovédi vyplyva, ze lidem je sympatické bohaté spektrum kancelati od 12 m?
az po nékolik set m?, kde si mohou vybrat tu dispozici, ktera jim vyhovuje. Zaroveii je
potieba se zaméfit na prondjem malych kancelafi, které se pohybuji okolo 20 m? Tato
informace vyplyva s poskytnutych piidoryst budovy a seznamu firem ¢i zivnostnikd, ktefi

si na HOUSE 64 pronajimaji kancelate, v€etn¢ jejich velikosti.
Celkova atmosféra ¢i spokojenost je hodnocena primérné az nadprimeérné s opakujicimi se

vyhrady ohledn¢ komunikace, coz by se mélo stat sttedem zajmu spole¢nosti CREAM Real

Estate.
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11.3 Doporuceni na zakladé vyzkumného Setieni

Podnéty, které vzesly z pre-testi a dotaznikového Setieni se tykaly hlavné formy a rychlosti
komunikace. Zdlouhavé feseni je mnohdy dano tim, ze veskeré klienty ma na starost nevelké
mnozstvi lidi, at’ uz obchodni manazefi nebo zédkaznické centrum. Je na vedeni spolecnosti,
aby rozhodlo, kolik lidi je potfeba na spolehlivou péci o své klienty. Kazdopadné tiroven

o¢ividné neni na takové trovni, jaka by byla pro klienty pfijatelny.

At uz se spolecnost rozhodne rozsifit obchodni oddéleni ¢i nikoliv, klientim by méla

poskytnout kontakt na zodpovédnou osobu, na kterou se mohou obratit v ptipadé nouze.

Dalsim podnétem je Klientsky portal. Je praktické, ze spole¢nost ma vlastni platformu, pies
kterou mize komunikovat se svymi klienty. Aby splnila sviij ucel, bylo by ptihodné, pokud
by podstoupila testovani zamétené na User Interface, neboli uZivatelskou piivétivost.
Zaroven by bylo uzite¢né vystopovani prvkd, které brani v plynulé komunikaci a jejich
nasledné odstranéni nebo prekddovani. Jelikoz pod spole¢nost CREAM RE spadéd i IT

oddélent, které KP kodovalo, s jeho optimalizaci by nemél nastat vétsi problém.

Posledni bod, ktery se tykd komunikace je zakomponovéni pravidelné interakce mezi
obchodnim oddélenim a klienty. Jednalo by se o ,,prevenci®, kdy by obchodni zastupce
overil, ze je vSe v poradku, v opaéném piipadé by situaci pomohl vytesit. Opét se setkava
s komplikaci v podobé nedostate¢né kapacity obchodnich zastupcli nebo zvoleného

nefunkéniho pracovniho postupu.

Mai-li komplex HOUSE 64 nastavené ur€ité standardy, ku prospé€chu obou stran by je mél
udrZovat na stejné trovni ve vSech odvétvich, ve kterych figuruje. At se jedna o vzhled
a vlastnosti budovy nebo komunikaéni linku. V navaznosti na predeslé poznatky by bylo sto

poskytnout klientiim feSeni neptiznivych pracovnich podminek v letnich mésicich.
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Ackoliv je spolecnost CREAM Real Estate orientovana na potieby svych zakaznikd, pro
vSechny strany by bylo pfinosné, pokud by méla zajem zminované potieby vyslechnout
a aktivné fesit.

CREAM Real Estate je zlinska spolecnost s pomérné dlouholetou tradici pohybujici se na
trhu realit. Bohuzel, dle jejich klientd na budové HOUSE 64, dostate¢n¢ nepropaguje svou
znacku. Pokud by tak ucinila, dostala by se do vétSiho povédomi, naptiklad i mimo Zlin, coz
by mohlo zpusobit vétsi pozornost na jeji nemovitosti a nasledné zvyseni zdjmu o pronajem
¢1 koupi poskytovanych prostor.

Prvnim krokem by bylo nastaveni kratkodobych a dlouhodobych SMART cilti a nastaveni
integrované komunikace, ktera by pomohla splnit nastavené cile. Dale by to byla
optimalizace a soustfedéni se na moderni marketingové prvky, které se poji s realitnim

trhem.
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ZAVER

Teoreticka ¢ast méla za ukol ptiblizit témata, ktera se vénuji marketingu a jeho nastrojiim,
dale cilenému marketingu, jehoZ podkapitoly tvoii segmentace, trzni zacileni a positioning.
V zavéru prvni kapitoly jsou objasnény terminy B2B a B2C. Teoreticka ¢ast pokracuje
marketingovym komunika¢nim mixem, taktéz komunikaénim mixem v realitni sféfe.
Navazuje se se vztahovym marketingem, kde hlavni roli hraje zakaznik a uspokojeni jeho
potieb. Zavér teoretické Casti tvoti metodika, kde byl nastaven ucel a cil prace spolu s cilem
vyzkumného Setfeni. Dale byly definovany vyzkumné otazky a nastaveny pravidla pro

praktickou ¢ést.

Pro avod do praktické ¢asti bylo vybrano ptedstaveni administrativniho komplexu HOUSE
64 a spolecnosti CREAM Real Estate, ktera je jeho vlastnikem a obhospodatfovatelem.
Navazuje kratky rozbor vychozi situace, na ktery navazuje vyhodnoceni ziskanych dat
Z jednotlivych pre-testll a z dotaznikového Setieni, jez bylo uréeno klientim kancelaiskych
a obchodnich prostor. Zavér kapitoly tvofi popis potencidlnich trznich segmentii pro

zbyvajici prostory objektu HOUSE 64.

Na zakladé vyhodnoceni poskytnutych a zjisténych informaci byly zodpovézeny vyzkumné
otazky. Taktéz byla sepsana doporuceni urCena spolecnosti CREAM Real Estate pro

zefektivnéni komunikace s klienty a taktéz pro zptijemnéni jejich pisobeni na HOUSE 64.

Béhem procesu se autorka setkala s ur€itymi tskalimi, pfitom nejzasadnéjsi z nich byla nete¢nost

¢asti klientti k vyplnéni dotaznikového Setfeni.

Kromé¢ cile, kterym bylo poznani klientd budovy HOUSE 64 a jejich potieb. Nasledné také
zjisténi, zda jsou spokojeni s poskytovanymi sluzbami, byla pfinosem sumarizace veskerych
podnét, které klienti poskytli. Dale stanoveni kancelafskych prostord, které zatim nevzbudily

vetsi zajem, na zaklade kterého jsou definovany trzni segmenty potencialnich zakaznikd.

Smér, kterym se tato prace mize dale rozvijet je dan obchodnimi manazery. Pokud by byli
ochotni, mohli by poskytnout jejich tthel pohledu na celou problematiku. Bylo by vhodné,
pokud by zaznély nedostatky a pfileZitosti, které vnimaji pfi kazdodennim kontaktu

s klienty.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4P marketingovy mix zékladnich nastroju (produkt, cena, distribuce, komunikace)
7P marketingovy mix sluzeb (produkt, cena, distribuce, komunikace, lidé, procesy,
materialni prostredi)

4C  marketingovy mix z pohledu zdkaznika

USP  Unique Selling Proposition, unikatna vlastnost produktu nebo sluzby

ESP Emotional Selling Proposition, emocionalni prodejni nabidka

B2B Business to Business

B2C Business to Customer

FMCG Fast Moving Consumer Goods, rychloobratkové zbozi

PR  Public relations, vztahy s vefejnosti

OOH Out Of Home, venkovni reklama

CRM Customer Relationship Management, fizeni vztaht se zakazniky

tj. tak jest
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SCENAR PRE-TESTU - MALE KANCELARE
*pozdraveni*

ICE BREAKTING

Uvodni text pre-testu:

Dé&kuyji, ze jste souhlasil/a s kratkym setkanim, béhem kterého se Vas budu ptat na par otazek
ohledné pobytu na budové HOUSE 64. Bude m¢ zajimat, jak vnimate vlastnosti budovy
nebo sluzby poskytované spole¢nosti CREAM Real Estate.

Dutivod naSeho setkani je dotaznikové Setfeni, které bude probihat v ramci mé bakalarské
prace. Hlavnimi tématy bude spokojenost klientl, jejich potfeby a profilace trznich

segmentl.

Momentalné se jednd o pre-test, kdy se Vas zeptdm na zadkladni otazky souvisejici
s t¢ématem. Nasledné vyhodnotim Vase odpovédi a zakomponuji poznatky do dotazniku,

ktery obdrzi klienti HOUSE 64.
Vyzkumné otazky:

VOL1: Kdo jsou klienti budovy HOUSE 64?

VO2: Jsou klienti budovy HOUSE 64 spokojeni s poskytovanymi sluzbami spole¢nosti
CREAM Real Estate?

VO3: Jaké jsou dalsi potieby klientli budovy HOUSE 64?

Otazky:

Kde jste se dozvédél/a o prondjmu prostor?

»Narazila jsem na n¢j pii hledani na internetu.*

Vzpomenete si, na jakych strankach to bylo. Jestli to bylo v rdmci inzeratd nebo reklamy?

»Mam pocit, Ze SReailty, ale jista si nejsem.*

Jak dlouho jste na HOUSE 64?

,No, za chvilku to budou dva roky.*

Vnimate, Ze se za tu dobu néco zménilo?

»Ani ne. VSe mi pfijde stejné.*
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Jste spokojend se sluzbami, které poskvtuje spole¢nost CREAM?

,Jaké sluzby presné myslite?*

Takovou tu béznou udrzbu jako je uklid, v zim¢ odhrnovani sn¢hu,..) Ale taky komunikaci,

zda s Vami spole¢nost komunikuje a jakym zptisobem.

,»Da se Tict, Zze jsem spokojena. Ja toho ale moc nepottebuji. Jen mi vadi, Ze obCas vazne ta

komunikace. Bylo by dobré, kdyby se fesily v 1été ty vysoké teploty.

S kolika lidmi na HOUSE 64 pracujete?

»Jsme tf1 v kancelafi, je to akorat.”

Na jaké odvétvi se v podnikani zaméfujete?

,Pohybuji se v pravni sfére.*

Pouzivate Klientsky portal?

»Pouzivam, ale pouze ziidka. Nijak zvlast’ mi nevadi. Az teda na tu dobu, nez se néco vyfiesi,

je to docela pomaly proces.*

Pokud by v ramci HOUSE 64 byla n&jakd mistnost, kterd by slouzila k odpodinku a byly by

tam tfeba gauce nebo sedaci vaky, vyuzivala byste ji? Tieba jako odreagovani?

,»Neni to §patnd myslenka, ale asi bych ji nevyuZivala.*
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SCENAR PRE-TESTU - VELKE KANCELARE
*pozdraveni*

ICE BREAKTING

Uvodni text pre-testu:

Dé&kuyji, ze jste souhlasil/a s kratkym setkanim, béhem kterého se Vas budu ptat na par otazek
ohledné pobytu na budové HOUSE 64. Bude m¢ zajimat, jak vnimate vlastnosti budovy
nebo sluzby poskytované spolecnosti CREAM Real Estate.

Dutivod naSeho setkani je dotaznikové Setfeni, které bude probihat v ramci mé bakalarské
prace. Hlavnimi tématy bude spokojenost klientl, jejich potfeby a profilace trznich

segmentl.

Momentalné se jednd o pre-test, kdy se Vas zeptdm na zadkladni otazky souvisejici
s t¢ématem. Nasledné vyhodnotim Vase odpovédi a zakomponuji poznatky do dotazniku,

ktery obdrzi klienti HOUSE 64.
Vyzkumné otazky:

VOL1: Kdo jsou klienti budovy HOUSE 64?

VO2: Jsou klienti budovy HOUSE 64 spokojeni s poskytovanymi sluzbami spole¢nosti
CREAM Real Estate?

VO3: Jaké jsou dalsi potieby klientli budovy HOUSE 64?

Kde jste se dozvédél o prondjmu prostor?

,V§iml jsem si, jak se opravuje HOUSE 64, védél jsem, Ze to patii CREAMu. Vyhledal jsem

si webové stranky, kde jsem nasel kontakt. Pak se vSe teSilo ptes obchodnika.*

Jak dlouho jste klientem spole¢nosti?

,»Asi 3 roky, tak néjak. Mozna i trochu dyl. Prostor jsem si vyhlidl pomérné brzo, ale jeste
néjakou chvili trvalo, nez se dokoncil navrh interiéru, ktery jsem si nechal udélat od

architektonického studia.*
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Mate pocit, ze by se za tu dobu néco zménilo?

»Spis k hor§imu (smich).*

,,Piijde mi, jak kdyby nem¢li v CREAMU ur¢ené kdo co d¢€la a fesi a pak jsou z toho jenom
zmatky, které se dostavaji k ndm, klientim. Byl bych rad, kdyby se na tom trochu

zapracovalo.*

S kolika lidmi pracujete?

,»Mam pocit, ze kazdy den je to jinak (smich).*

»Mame 1 par externistl a stazistl, takze presné ¢islo vam nefeknu. Ale pohybujeme se urcité

Vv desitkach. Prostory mame zhruba pro 25-30 lidi.*

Které sluzby CREAMu vam vyhovuii a které naopak ne?

,,No, komunikace je podle m¢ mizerna, nepichledna pomala. Jak jsem fikal na za¢atku, ptijde

mi to takové zmatené.*
»Ale HOUSE 64 jako takovy je super prostor. Jen je to ob¢as malo muziky za hodné penéz.

Pouzivate Klientskv portal?

,No.. Jo.“

A jste s nim spokojeny? Nebo mate néco, co VAm na ném vadi?

,Nejsem. Je to pomalé. Byl bych rad, kdybych s nékym ty véci mohl fesit osobné.*

A pres Vaseho obchodniho manazera by to neslo?

,»Malokdy se stane, Ze néco vyreSime. VétSinou me odkaze prave na ten portal.*

Pokud by v rdmci HOUSE 64 byla néjakd mistnost, kterd by slouzila k odpod&inku a byly by

tam tfeba gaude nebo sedaci vaky. vyuzivala byste ji? Tieba jako odreagovani?

,»Ani ne, mame tady prostory, které se taky daji vyuzit jako chill-out zona. Nejspi§ bychom

to nevyuzili.*
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SCENAR PRE-TESTU - OBCHODNIi JEDNOTKA
*pozdraveni*

ICE BREAKTING

Uvodni text pre-testu:

Dé&kuyji, ze jste souhlasil/a s kratkym setkanim, béhem kterého se Vas budu ptat na par otazek
ohledné pobytu na budové HOUSE 64. Bude m¢ zajimat, jak vnimate vlastnosti budovy
nebo sluzby poskytované spolecnosti CREAM Real Estate.

Dutivod naseho setkani je dotaznikové Setfeni, které bude probihat v ramci mé bakalarské
prace. Hlavnimi tématy bude spokojenost klientl, jejich potfeby a profilace trznich

segmentl.

Momentalné se jednd o pre-test, kdy se Vas zeptdm na zadkladni otazky souvisejici
s t¢ématem. Nasledné vyhodnotim VaSe odpovédi a zakomponuji poznatky do dotazniku,

ktery obdrzi klienti HOUSE 64.
Vyzkumné otazky:

VOL1: Kdo jsou klienti budovy HOUSE 64?

VO2: Jsou klienti budovy HOUSE 64 spokojeni s poskytovanymi sluzbami spole¢nosti
CREAM Real Estate?

VO3: Jaké jsou dalsi potieby klientli budovy HOUSE 64?

Jak jste se dozvédéla o prondjmu prostor?

»lak to bylo od mych znamych. Shanéla jsem néco docela akutné, tak jsem rozhodila

vSechny sité.*
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Jak dlouho jste klientem spole¢nosti CREAM RE?

,» LTémér tii roky.*

A mate pocit, Ze se za tu dobu néco zménilo?

»Zda se mi, ze se CREAM posledni dobou snazi 1épe komunikovat, jak s nami, tak i na
socialnich sitich, ale podle to porad nestaci. Ta komunikace nebo snaha nejde od vsech lidi,

takze tfeba do Klientském portalu se to moc nepropise.*

Piijde vdm, ze CREAM nedostateéné komunikuje sebe jako znacku?

»Prijde mi, Ze ne. Maji socialni sité, ale to ¢lovék moc nezaregistruje. Chtélo by to celkove
vEtsi angazovanost tieba 1 v ramci riznych jinych projektt. Jak tady meéli BARUMKu, to

bylo docela dobré.*

»Mnég by se tieba libilo, kdyby zorganizovali n¢jaké setkani retailti. Ptijde, ze n€ktefi mame

podobnou klientelu, tak bychom si tfeba mohli piedat kontakty nebo se jen seznadmit.*

Které sluzby, co CREAM poskytuje, Vam vyhovuii a naopak?

»Jednoznaéné klientsky portal. Jsou tam velmi pomalé reakce. Tieba, kdyZ se mi zasekla

zavora, nejde se nikam dovolat.
»Pozitivn¢ ale hodnotim vzhled budovy.*

Chapu tedy spravné, Ze pouzivate Klientsky portal?

,,Nic jiného mi nezbyva, jestli se chci s nékym spojit.*

A mate kontakt na obchodniho manazera?

,»10 jo, ale ten m¢ Casto odkaze na KP a pokud se néco stane v dobu, kdy uz je doma, je

slozité se nékomu dovolat.
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SEZNAM PARTICIPANTU PRE-TESTU
Mala kancelaf, 23 m?, MK
Velka kancelat, 228 m?, VK

Obchodni jednotka, 118 m?, OJ
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DOTAZNIKOVE SETRENI

CREAM Real Estate, 2023, In. Google Forms [online]. [cit. 2023-04-18]. Dostupné z:
https://drive.google.com/drive/folders/1FO-
yE30bvIEruVLPUUBhgDG40m2r9w S?usp=sharing
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