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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se vénuje navrhu komunika¢niho planu pro novou znac¢ku Luxury
Apartment Solutions, kterd nabizi spravu nemovitosti ur¢enych ke kratkodobému pronajmu
v centru Prahy. Teoretickd ¢ast popisuje komunikac¢ni pldnovéani, marketingové nastroje,
segmentaci cilovych skupin abudovani znacky. Praktickd cast analyzuje konkurencni
prostiedi a vyuziva sekundarni i primédrni vyzkum — zejména polostrukturované rozhovory
s cilovymi skupinami. Vysledkem je navrh komunikacni strategie zahrnujici segmentaci,
vybér vhodnych komunikaénich kanalli, navrh vizualni identity a doporuceni pro vstup na

trh.

Klicova slova: komunikacni plan, marketingova strategie, kratkodoby pronajem, budovani

znacky, sprava nemovitosti

ABSTRACT

This thesis focuses on the development of a communication plan for the newly established
brand Luxury Apartment Solutions, which offers property management services for short-
term rentals in the center of Prague. The theoretical part describes communication planning,
marketing tools, target group segmentation, and brand building. The practical part analyzes
the competitive environment and draws on both secondary and primary research —
particularly semi-structured interviews with representatives of target segments. The outcome
is aproposed communication strategy that includes segmentation, the selection of
appropriate communication channels, a visual identity concept, and recommendations for

market entry.

Keywords: communication plan, marketing strategy, short-term rental, brand building,

property management
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UVOD

Autorka této diplomové prace navrhuje komunikaéni plan pro nové vznikajici
znacku Luxury Apartment Solutions, kterd se zamétuje na spravu kratkodobych pronajmi

v centru Prahy.

Na zékladé pozadavki znacky bylo cilem prace zpracovat navrh marketingové komunikace,
kterd umozni efektivni vstup znacky na trh, oslovi vybrané segmenty majiteli nemovitosti
a pfispéje k vybudovani divéryhodné image. Diplomova prace vychdzi zanalyzy
sekundarnich dat azvysledki primérniho vyzkumu. Sekundarni data byla cerpana
z odbornych publikaci, statistickych tdaji a dostupnych analyz trhu. Primarni vyzkum byl
realizovan formou polostrukturovanych rozhovorti s vybranymi majiteli nemovitosti

v centru Prahy.

Z vyhodnoceni aktudlni situace v oblasti kratkodobych pronajmi a z potfeb nové znacky
vyplyvé nutnost vytvofit komunikaéni plan, ktery bude reflektovat specifika tii klicovych
cilovych skupin. Na zdklad€ vysledk vyzkumu byly navrzeny vhodné zplisoby osloveni
jednotlivych segmentli, doporucené komunika¢ni kanaly aobsah sd€leni. Néavrh
komunikacni strategie je dale doplnén o vizudlni identitu znacky, ktera ma pfispét k jejimu
odliSeni od konkurence, a o doporuc¢eni pro implementaci navrZzeného planu vcetné

casového a rozpoctového ramce.

Teoreticka cast prace se vénuje marketingové komunikaci, jejim funkcim a ndstrojim
vhodnym pro nové vznikajici znacky, a rovnéz se zamétuje na problematiku znacky a jejiho
budovani. Zavérecnd Ccast teorie piedstavuje metodologicky ramec marketingového

vyzkumu, ktery slouzil jako vychodisko pro praktickou ¢ast.

V praktické casti se autorka zaméfuje na realizaci vyzkumu, ktery je rozdélen na sekundarni
a primarni ¢ast. Sekundarni ¢ast shrnuje stavajici poznatky o trhu s kratkodobymi pronajmy,
konkurenci a cilovych skupindch. Primarni ¢ast zkoumd postoje a potieby majiteli
nemovitosti pomoci kvalitativni metody rozhovora. Vysledky obou vyzkumnych ¢asti slouzi

jako zéklad pro vytvofeni komunikacni strategie znacky.

Zavére€na kapitola prace obsahuje samotny navrh komunikaéniho planu, ktery je podroben
Casové, finan¢ni arizikové analyze, a slouzi jako doporuceni pro marketingovy rozvoj

znacky Luxury Apartment Solutions.
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1 KOMUNIKACNI PLAN JAKO KONCEPT

Efektivni komunikace je jednim z pilifd GspéSného podnikani. Marketing lze chapat jako
proces fizeni, jehoz cilem je poznani, pfedvidani, ovlivnéni a uspokojeni potieb a ptani
zakaznikl efektivnim a vhodnym zptisobem, ktery ptispiva k dosazeni cilt podniku (Svétlik,
2005). V tomto kontextu piedstavuje marketingovd komunikace klicovy nastroj pro
budovani vztahl se zakazniky, zviditelnéni na trhu a formovani vnimani znacky. Zv1aste pro

nove vznikajici firmy je dilezit¢ komunikaci planovat systematicky a cilené.

Komunikaéni plan slouzi jako strategicky ramec, ktery definuje, co, komu, kdy, kde a jak
bude firma sd¢lovat. V nésledujici kapitole je podrobné rozebran samotny koncept

komunikacniho planu, jeho hlavni prvky a jeho vyznam v procesu budovani znacky.

1.1 Definice a vyznam.

Komunikaéni plén je klicovym strategickym dokumentem, ktery stanovuje, jak bude nova
spolecnost komunikovat se svymi cilovymi skupinami. Tento pldn pomdha organizaci
efektivné prezentovat svou znacku, sluzby a hodnoty, ¢imz podporuje jeji isp&Sné uvedeni

na trh a dlouhodobou konkurenceschopnost.

Podle Kotlera a Kellera (2016) je marketingova komunikace souborem aktivit, jejichZ cilem
je ovlivnit postoje, znalosti a chovani cilovych skupin ve prospéch znacky nebo produktu.
Komunikaéni plan proto zahrnuje vybér vhodnych komunikacnich néstrojl, stanoveni
klicovych sdé€leni a zptsobu jejich distribuce. Mezi zakladni prvky komunika¢niho planu
patfi:

e Analyza cilové skupiny — Identifikace a segmentace potencidlnich zakaznikd,

porozuméni jejich potfebam a preferencim.

e Stanoveni komunikac¢nich cili — Napftiklad zvySeni povédomi o znacce, budovani
divéry nebo generovani poptavky.

e Vybér komunikacnich kanali — Tradiéni média (televize, tisk, radio), digitalni
marketing (socialni sité, PPC reklama, SEO), osobni prodej a PR aktivity.

e Tvorba klicovych sdéleni — Jasnéd a konzistentni komunikace hodnot znacky a jeji

jedine¢né hodnotové nabidky.

e Stanoveni rozpoc¢tu a harmonogramu — Planovani ndklad na marketingové aktivity

a jejich nacasovani.
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e Mcéfeni a vyhodnocovani efektivity — Pouziti analytickych nastrojti k hodnoceni

vykonnosti komunikacni strategie a jeji ptipadné Gpravy.

1.2 Role komunikace v budovani znacky.

Marketingova komunikace hraje kli¢ovou roli v procesu budovani znacky, protoze ptispiva
k vytvareni povédomi, diferenciaci od konkurence a posilovani loajality zakaznikd. Podle
Aaker (1996) je znackova identita tvofena nékolika kli¢ovymi faktory, véetné vizudlni

identity, hodnot a osobnosti znacky.
Dtlezité aspekty komunikace v budovéani znacky jsou:

e Konzistentni branding — ZajiSténi jednotnosti v komunikaci napii¢ vSemi kanaly

(Keller, 2013).

¢ Emociondlni vazba — Vytvafeni emocionalniho pouta se zdkazniky skrze ptibchy

a hodnoty znacky (Holt, 2004).

e Dlouhodobé strategie — Budovani znacky neni jednoradzovy proces, ale dlouhodoba
strategie, ktera vyzaduje soustavné investice do marketingové komunikace

(Kapferer, 2012).

1.3 Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix pfedstavuje soubor ndstrojii, které organizace vyuziva k efektivnimu
sdé€leni svych poselstvi cilovému publiku. Spravné sestaveny mix pomaha firmé dosdhnout
marketingovych a komunikac¢nich cili, posilit pozici znac¢ky na trhu a navézat dlouhodobé
vztahy se zdkazniky. Marketingova komunikace je tak systémovym piistupem k fizeni vnéjsi
komunikace podniku, ktery zahrnuje osobni ineosobni formy komunikace a vyuziva
riznorodé nastroje podle typu sdé€leni, cilové skupiny a dostupného rozpoctu (Prikrylova,

2019).
Podle Kotlera a Kellera (2016) zahrnuje komunika¢ni mix Sest zdkladnich prvki:

e Reklama (Advertising)— Placend, neosobni forma komunikace, ktera
prostfednictvim médii (televize, tisk, online bannery, socidlni sit¢) §ifi informace
o znacce, produktu nebo sluzbé. Je vhodna pro budovani povédomi a osloveni

Sirokého publika.
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e Podpora prodeje (Sales Promotion) — Kratkodobé stimuly ke koupi, jako jsou slevy,
kupony, soutéze nebo darky k ndkupu. Podpora prodeje mlize zvysit zdjem o znacku

a povzbudit zakazniky k rychlému rozhodnuti o ndkupu.

e Public relations (PR)— Budovédni audrzovani pozitivniho vztahu se Sirokou
vefejnosti a médii. Patfi sem tiskové zpravy, eventy, spoluprace s médii ¢i CSR

aktivity. PR pfispiva k diivéryhodnosti a pozitivnimu vnimani znacky.

e Osobni prodej (Personal Selling)— Piiméd komunikace mezi prodejcem
a zdkaznikem, kterd umoziuje okamzitou zpétnou vazbu a pfizplsobeni nabidky.
Osobni prodej je efektivni zejména u produktti vyzadujicich vysvétleni nebo pfi
budovéani vztahi v B2B segmentu. Vyhodou je moznost budovat divéru a ptimy
vztah, 1 kdyz nemusi vzdy probihat fyzicky — mlize mit podobu videohovoru nebo

online chatu.

e Pifimy marketing (Direct Marketing) — Cilend komunikace sméfujici piimo ke
konkrétnim osobam prostfednictvim e-mailii, SMS zprav, katalogi nebo
personalizovanych nabidek. Umoziuje vysokou miru segmentace a métitelnosti, a je

proto ¢asto vyuZzivan v e-commerce.

e Online adigitdlni komunikace — V souCasnosti  neoddélitelna  soucast
komunika¢niho mixu. Zahrnuje webové stranky, jejichz vyznam byva i v dnesni
dobé Casto podcenovan, zejména v prosttedi mensich firem a startupt. Pfitom pravé
domovska stranka plni roli ,,vstupnich dvefi“ do znacky a rozhoduje o tom, zda
navstévnik zlstane, nebo odejde. Pokud uzivatel béhem nékolika vtefin nenalezne
odpovéd’ na otazky ,,Pro¢ jsem tady?* a ,,Pro¢ by mé to mélo zajimat?*, s nejvetsi
pravdépodobnosti stranku opusti a jiz se nevrati. Nedostate¢né funkéni nebo interné
zaméfeny web navic nepfinasi prodeje, coz nasledné posiluje mylnou ptedstavu, ze
webova prezentace neni pro marketing firmy kli¢ova (Zeewy, 2021). Dale sem patii
socialni sité, e-mail marketing, influencer marketing, obsahovy marketing a dalsi

nastroje digitdlniho marketingu.

Zejména v oblasti digitalniho marketingu je diilezité zaméfit se na to, co znacka nabizi
na prvni pohled. Nezbytné je zohlednit ocekdvani navstévnikii webu a upravit prezentaci
produktt a sluzeb tak, aby odpovidala jejich ocekavani, zptisobu mysleni a chovani. Mezi

Casté chyby patii nedostatek presvédcivych informaci, nejasné vyzvy k akci, ¢i nevhodné
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zvoleny jazyk. Kromé toho se firmy casto dopoustéji chyby, Ze si ,,stavi web pro sebe®,

nikoliv pro zakaznika. (Vysekalova, Mikes, 2018)

Kromé téchto klasickych nastrojii se v praxi stile Castéji vyuzivaji ikreativni formy
komunikace jako guerillovy marketing, product placement ¢i word-of-mouth (WOM). Tyto
nastroje reaguji na ménici se medialni prostfedi i spotiebitelské chovani a mohou znacné
pfispét k virdlnimu Sifeni sdéleni. Guerillova komunikace zaujme necekanosti, product
placement pusobi nendpadné skrze film nebo seridl a word-of-mouth tézi z dlivéryhodnosti

osobniho doporuceni (Piikrylova, 2019).

Vybér a kombinace jednotlivych nastrojii zavisi na cilové skupiné, komunikacnich cilech,
povaze produktu i dostupném rozpoctu. Zvlaste pro nove vznikajici firmy je klicové zvolit
efektivni a nédkladové dostupné kandly, které jim umozni rychle vybudovat povédomi

o znacce a navazat kontakt se zdkazniky.

Dulezitym trendem je integrovand marketingova komunikace (IMC), ktera usiluje o sladéni
vSech komunikac¢nich nastrojti a kanalli do jednotného a konzistentniho sdéleni napfic celym
marketingovym spektrem (Belch & Belch, 2018). Konzistence posiluje diveru a usnadiuje

zakazniklim rozpoznani a zapamatovani znacky.
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2 CILOVE SKUPINY A JEJICH SEGMENTACE

Segmentace cilovych skupin je nezbytnou soucasti strategického planovani marketingové
komunikace. Podle Kotlera a Kellera (2013) ptedstavuje segmentace trhu proces rozdéleni
trhu na jasné definované skupiny zakaznikd, které vykazuji podobné charakteristiky, potieby
nebo chovani. Existuje nékolik zdkladnich kritérii segmentace, ato demograficka,

geografickd, psychografickd a behavioralni kritéria (Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2020).

Demograficka segmentace se zamétuje na objektivné méfitelné charakteristiky, jako je vek,

pohlavi, vzdélani, ptijem nebo rodinny stav (Kotler & Keller, 2013).

Geograficka segmentace vychazi z teritoridlnich aspektl, jako je region, mésto, venkov,

klimatické podminky apod. (Solomon, 2018).

Psychografickd segmentace se zabyva zivotnim stylem, hodnotami, zajmy nebo osobnosti

zakaznika (Kotler et al., 2020).

Behavioralni segmentace se zamétuje na chovani zakaznikl ve vztahu k produktu, naptiklad

mira uzivani, loajalita ke znacce nebo piilezitosti nakupu (Solomon, 2018).

Pro efektivni marketingovou komunikaci je klicové ptesné definovat cilové segmenty,
pochopit jejich specifické potifeby a motivace a ptizptisobit tomu odpovidajici sdéleni (Fill

& Turnbull, 2019).

2.1 Specifika komunikacnich strategii pro jednotlivé segmenty

Specifika komunikac¢nich strategii se odviji od charakteristik a ofekévani jednotlivych

segmentu:
Demografické segmenty:

Pro mladsi cilové skupiny je vhodna neformalni a vizudlné atraktivni komunikace na
socialnich sitich (napt. Instagram, TikTok), ¢asto s interaktivnimi prvky, jako jsou soutéze

nebo vyzvy.

Star$i segmenty preferuji seriozni komunikaci s jasnymi argumenty a detaily, kterou lze

efektivné realizovat prostfednictvim tradi¢nich médii, jako jsou tisk, rozhlas nebo televize.
Geografické segmenty:

Komunikace by méla byt lokalizovana, respektujici mistni kulturu, zvyklosti a dialekty.

Efektivni mohou byt regionalni média, lokalni eventy nebo mistné cilena digitalni reklama.
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Psychografické segmenty:

Strategie by méla oslovovat emoce ahodnoty zdkaznikiti. Efektivnimi nastroji jsou
storytelling, znackovy obsah (branded content) nebo kampané zamétené na spoleCenskou

odpovédnost firem.
Behavioralni segmenty:

Loajalni zékaznici by méli byt osloveni pomoci personalizované komunikace, odmén za

veérnost nebo exkluzivnich nabidek.

Potencialni zakazniky lze efektivné ziskat pfes komunikaci zaméfenou na jasné definované
vyhody produktu ¢i sluzby, naptiklad formou tuvodnich nabidek nebo bezplatnych

zkuSebnich verzi.

Uspésna implementace téchto specifik vyzaduje detailni pochopeni jednotlivych segmentii

a cilenou volbu komunikacnich kanala i1 sdéleni (Kotler & Keller, 2013).

Spravné zvolend segmentace zaroveil umoznuje lepsi alokaci marketingového rozpoctu
azvySeni navratnosti investic (ROI). Podle Clowa a Baacka (2018) pfispiva cilena
komunikace k lepSi zapamatovatelnosti znacky a efektivnéjSimu dosazeni konkrétnich
marketingovych cilti. Segmentace tak neni jen analytickym néstrojem, ale klicovym

prostiedkem k personalizaci znackového sdéleni.

DalSim pifinosem segmentace je moznost flexibilné¢ reagovat na zmény v chovani
spotiebitelt. Jak uvadi Solomon (2018), segmentace umoziuje marketérim pribézné
sledovat trendy a pfizpiisobovat obsah i formu komunikace tak, aby odpovidaly aktudlnim
potiebdm a hodnotam cilové skupiny. To je zvlasté dulezité v digitadlnim prostiedi, kde se

preference a chovani uzivateli méni velmi rychle.

Pfi nadvrhu komunikacnich strategii je proto vhodné segmentaci nejen dobfe nastavit, ale
i pravideln¢ revidovat. Jak tvrdi Fill a Turnbull (2019), dynamické trzni prostiedi vyzaduje
pribézné aktualizace dat a pruzné piizptisobovani segmentacnich kritérii, coz vede k vétsi

relevanci kampani a vyss§i angazovanosti cilové skupiny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

3 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE A BUDOVANI
PRO NOVE VZNIKAJICI FIRMY

Pro nové vznikajici firmy predstavuje marketingova komunikace klicovy nastroj pro vstup
na trh, ziskani pozornosti cilové skupiny a budovani povédomi o znacce. V pocatecnich
fazich podnikdni je spravné nastavena komunikace ¢asto jednim z rozhodujicich faktort
uspéchu. Omezené rozpoCty a nutnost rychle se etablovat vedou tyto firmy k vyuzivani
zejména flexibilnich a ndkladové efektivnich forem komunikace, které umoziuji rychlou

odezvu a piimy kontakt se zdkazniky.

V soucasném digitdlnim prostiedi se tak do popiedi dostavaji pfedev§im online nastroje —
od socialnich siti ptes webové stranky az po rGzné digitalni platformy, které¢ firmam

umoziuji komunikovat autenticky, cilen¢ a interaktivné.

3.1 Vyznam socialnich siti, webovych stranek a dalSich online platforem

pro nové vznikajici firmy

V prostiedi neustdle se méniciho digitalniho svéta hraji online platformy zasadni roli
v komunikaci nové vznikajicich firem. Socialni sit¢, webové stranky, blogy, e-shopy,
diskusni fora a dal$i online kandly umoziuji mladym znackdm efektivné oslovit cilové

publikum, budovat vztahy a posilovat povédomi o znacce (Kotler & Keller, 2016).

Socidlni sité, jako jsou Instagram, Facebook, TikTok, Twitter, YouTube ¢i LinkedIn, slouzi
jako nastroje pro interaktivni komunikaci a zapojeni komunity. Nové firmy mohou diky nim
rychle testovat své napady, ziskdvat zpétnou vazbu, analyzovat preference zakaznikil
a vytvaret komunitu kolem své znacky (Kaplan & Haenlein, 2010). Zaroven tyto platformy

umoziuji cilenou reklamu, kterd je velmi nadkladové efektivni oproti tradicnim médiim.

Webové stranky funguji jako centralni bod pro veskeré informace o firmé&. Slouzi nejen jako
prezenta¢ni kanal, ale Casto ijako platforma pro pfimy prodej (e-commerce), registraci
k newsletteru nebo sbér dat o navstévnicich pomoci analytickych néstroji. Webové stranky
zvySuji divéryhodnost znacky a podporuji jeji profesiondlni image. Zasadni roli hraje jejich
design, uzivatelska ptivéetivost (UX) a optimalizace pro vyhledavace (SEO) (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019).

Blogy a odborné ¢lanky pomdhaji firmam profilovat se jako experti v oboru, zlepSovat
organickou viditelnost a budovat vztahy s publikem na zakladé¢ hodnotného obsahu.

Dtlezitym aspektem celé¢ online komunikace je image znacky, tedy vnimani znacky
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spotiebitelem, které je zalozeno na asociacich spojenych s produktem, jeho atributy
a hodnotami. Image znacky vyjadiuje vyznam a smysl, pro€ si ji zdkaznik vybird — miiZe jit
o funk¢ni vlastnosti produktu, ale také o emociondlni zazitky, pocity, osobnost znacky ¢i

cenu (Halada, 2023).

3.2 TRENDY V DIGITALNI KOMUNIKACI

Mezi hlavni trendy soucasné digitalni komunikace patfi:

e Personalizace — pfizpisobeni obsahu jednotlivym uzivatelim pomoci datové
analytiky a algoritmli umoziuje znackam nabidnout relevantni sdéleni ve spravny
Cas. Spotiebitelé ocekavaji individudlni pfistup a oceni, kdyz znacka znd jejich

preference (Arora et al., 2008).

e Influencer marketing — spoluprace s vlivnymi osobnostmi na socidlnich sitich
umoziuje firmam oslovit specifické segmenty trhu skrze divéryhodné tvare.
Mikroinfluencefi se stavaji ¢im dal vice popularni diky vyS$$i mife angazovanosti
jejich komunity. Diulezité je vnimat influencera nejen jako nositele sdéleni, ale
ijako tviirce, ktery znacku vna$i do svého svéta — vytvari vlastni obsah (napf.
fotografie, videa) podle dodanych pokynii znacky, ¢imz vznikd autentickd forma

spolupréce.

Znacka muze influencera vyuzit i jako médium — podobné jako tradicni TV nebo
online portaly. V takovém piipad€ znacka doda hotovy obsah a influencer jej pouze
publikuje skrze své kanaly. Vznika tak hybrid mezi klasickym reklamnim nosicem

a osobni znackou (Pastier, 2023).
Pfi vyberu vhodného influencera je kli¢ové hodnotit tfi zakladni parametry:
1. Dosah — kolik sledujicich mtize influencer oslovit?
2. Vliv —jak silny mé jeho nazor? Je schopen vyvolat akci nebo zménu chovani?

3. Relevance — jak moc je dany influencer v souladu s hodnotami a poselstvim

znacky?

Naptiklad odbornik mize mit vysokou relevanci, ale nizky dosah — v takovém
ptipadé je vhodné jeho obsah sdilet skrze vlastni kanaly znacky. Naopak pro Sifeni

povédomi se mize vyplatit tzv. ,ndletova™ strategie — zapojeni vétSiho mnozstvi
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mensich influencert, ktefi spolecné vytvoii siln¢jsi efekt nez jeden zndmy profil

(Pastier, 2023).

e Interaktivni obsah — jako jsou ankety, soutéze, kvizy, infografiky, videa na vyzadani
nebo rozsifena realita (AR). Tento typ obsahu zvySuje zapojeni uzivatelt

a prodluzuje dobu jejich interakce se znackou.

Podle Pulizziho (2014) interaktivni obsah motivuje uzivatele k aktivni ucasti a zvySuje
pravdépodobnost opakovaného zapojeni. Navic umoziiuje znackdm sbirat cennd data
o preferencich a chovani cilové skupiny, kterd lze dale vyuzit k personalizaci sdéleni.
Podle Kucuk (2020) interaktivita posiluje pocit spoluvytvaieni znacky a tim i jeji autenticitu

v ocich spotiebitele.

e Live streaming — pfimé pfenosy, které umoziuji autentické propojeni se sledujicimi,
jsou stale oblibenéjsi. Umoznuji firmam sdilet zakulisni informace, reagovat

v realném ¢ase a budovat daveéru.

Jak uvad¢ji Chaffey a Ellis-Chadwick (2019), zivé vysilani zvySuje pocit exkluzivity
a neformalniho  kontaktu, coz  prispiva  kvy$s§si mife  engagementu.
Navic umoziuje okamzité interakce, jako jsou komentéfe ¢i otdzky b&hem pienosu, coz

zvySuje autenticitu a zapojuje uzivatele ptimo do déni (Morrison, 2021).

e User-generated content (UGC) — obsah vytvafeny uzivateli, jako jsou recenze,
fotografie ¢i videa, piispivda ke zvySeni divéryhodnosti znacky a podporuje

komunitni aspekt.

Podle Tuten a Solomon (2018) UGC pfedstavuje uc¢inny nastroj pro budovani davéry,
protoze spotiebitelé vice diveéiuji zkusenostem jinych uzivatelti nez oficidlnimu obsahu
znacky.

Zaroven vytvaii prostor pro komunitni interakci a zapojeni zékazniki do tvorby hodnoty

znacky (Kaplan & Haenlein, 2010).

e Automatizace a chatboty — automatizované odpovédi a nastroje umélé inteligence

pomahaji zefektivnit komunikaci se zékazniky, zejména v oblasti zdkaznické
podpory.
Jak uvadi Ryan (2016), automatizace umozinuje firmam rychleji reagovat na pozadavky

zdkazniki  azaroven  poskytovat  konzistentni  a personalizované  odpovédi.

Podle Kannan aLi (2017) chatboty zvySuji dostupnost znacky a zlepSuji zakaznickou
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zkuSenost zejména diky nepretrZitému provozu a schopnosti zpracovavat velké objemy

poZadavki.

e Storytelling — schopnost vypravét piib&hy, které propojuji znacku s emocemi

zakaznikd, se stava klicem k zapamatovatelné komunikaci.

Jak piSe Fog et al. (2010), storytelling vytvari hlubsi emocionélni pouto mezi znackou
a spotiebitelem, cozZ prispiva k vyssi loajalité.
Podle Salmon (2010) jsou ptibchy jednim z nejefektivnéjSich nastroji komunikace, protoze
podporuji zapamatovatelnost a pfirozené vtahuji publikum do déje.

Dle autorek Losekoot a Vyhnankové (2019) se z vyzkuml mezi desitkami ceskych
klicovych rysi:
— exceluji v komunikaci se zdkazniky auvédomuji si, Ze socidlni sit€ jsou predevSim
nastrojem zakaznické péce;
—nevytvareji obsah samy pro sebe, ale pro svou cilovou skupinu, coz znamena, ze pfi tvorbé
obsahu nehodnoti, co se libi jim, ale co funguje na publikum;
— pfistupuji k obsahu profesiondlné a strategicky, nikoli jako k vedlejsi aktivité, kterou
zvladne kazdy, kdo ma profil na socialni siti;
— a predevsim tim Ziji — za GspéSnymi Ucty stoji lidé, ktefi jsou nadseni nejen do samotnych
siti, ale ido produktu nebo sluzby, kterou propaguji.
Tato zjisténi potvrzuji, Ze autenticita, zakaznicky orientovand komunikace a vazny pfistup
ke spravé socidlnich siti jsou nezbytnymi faktory pro budovéani divéry a loajality znacky

v digitalnim prostoru.

3.3 ONLINE KAMPANE A KOMUNIKACE

Uspésné online kampané ¢asto kombinuji vice digitalnich néstroji — PPC reklamu, e-mail
marketing, socialni sit¢, SEO, obsahovy marketing a remarketing. Klicem je jasné stanoveni
cilti (napt. zvyseni navstévnosti webu, konverzi nebo povédomi o znacce), vybér vhodnych

kanalii a tvorba relevantniho a poutavého obsahu (Ryan, 2016).

Kazda kampan by m¢la zac¢inat diikladnou analyzou cilové skupiny a tvorbou person. Dale
je treba navrhnout piesvédcivé vyzvy kakci (CTA) a zajistit vizudlni a obsahovou

konzistenci napfi¢ kanaly. Dulezitym faktorem uspéchu je také testovani (napi. A/B
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testovani) a vyhodnocovani vykonu kampané pomoci kli¢ovych ukazatelii vykonnosti

(KPI).

Online komunikace musi byt konzistentni, autentickd a zamétena na potieby cilové skupiny.
Dialogicka forma komunikace podporuje vztah se zdkaznikem a buduje loajalitu (Solomon
et al., 2012). Socidlni sit¢ by nemély slouzit pouze k prodeji, ale i k budovani komunity

a dialogu se zékazniky.

3.4 KOMBINACE ONLINE A OFFLINE KANALU PRI VSTUPU NA
TRH

Uspésny vstup nové znalky na trh &asto zahrnuje hybridni strategii, kdy se kombinuji online
a offline kanaly. Offline nastroje jako tiskova reklama, letéky, billboardy, venkovni reklama,
event marketing, PR ¢lanky nebo osobni prodej mohou podpofit online aktivity a zvysit

divéryhodnost znacky (Belch & Belch, 2018).

Naptiklad spusténi nového produktu miize byt podpofeno eventem s pfimym pienosem na
socialnich sitich, soutéZemi o vzorky na Instagramu a naslednou kampani na Google Ads
s remarketingem. Offline i online kanaly by mély byt vizualn¢ i obsahové sladéné, aby se

ptedeslo nesourodosti ve vnimani znacky.

Omnichannel pfistup, tedy propojeni vSech dostupnych komunikac¢nich kanalt v jeden
uceleny zazitek, je v souCasnosti povazovan za standard v oblasti marketingové

komunikace. Zakaznik o¢ekava plynuly pfechod mezi online a offline svétem.
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4 BUDOVANI ZNACKY

vvvvvv

Nejde pouze o vizualni prvky, ale o celkovy dojem, ktery firma zanechava — jeji hodnoty,
zpiisob komunikace i celkovou atmosféru. Dobfe vybudovand znacka dokaze vzbudit

diivéru, loajalitu a odlisit firmu od konkurence.

4.1 Kilicové prvky vizualni identity: logo, barvy, typografie

Vizudlni identita je zakladnim stavebnim kamenem kazdé znacky. Mezi jeji klicové prvky
patfi:
e Logo —reprezentuje znacku a mélo by byt jednoduché, zapamatovatelné, origindlni

a snadno aplikovatelné na rizné formaty.

e Barevna paleta — barvy evokuji emoce a maji psychologicky dopad. Napf. modra
znaci diveéryhodnost, zelend ptfirodu a klid, ¢ervend energii a vzruseni (Labrecque &

Milne, 2012).

e Typografie — styl pisma ovliviluje vnimani znacky. Serifova pisma ptisobi tradicné,

bezpatkova modern¢, kaligrafickd elegantné.

Budovéni povédomi o znacce vyzaduje silnou vizudlni identitu, protoze lidé jsou
vizualné orientovani a sndze si zapamatuji vizualni podnéty nez samotny text. Pokud jsou
klicové vizudlni prvky znacky spravné nastavené, mohou vyznamné posilit jeji
rozpoznatelnost a diferenciaci od konkurence. Logo by mélo byt jednoduché, snadno
zapamatovatelné, univerzalné pouzitelné napii¢ médii a odliSitelné. Barevnost znacky by
méla odpovidat jejimu charakteru a evokovat emoce, které chce vyvolat. U typografie je
dilezité zohlednit nejen Citelnost, ale i to, jak dany styl pisma odpovid4 osobnosti znacky.
Také volba grafickych prvki, ikon, fotografii a stylu ilustraci méa vyznamny vliv na celkové

vyznéni znacky (Black, 2019).

Dale je soucasti vizualni identity také styl ikon, fotografii, ilustraci, rozvrzeni nebo tén
komunikace. Celkova identita by méla byt nejen konzistentni, ale také ptizplisobena
ofekavanim cilové skupiny. V online prostfedi je dilezité, aby vizudlni styl atén
komunikace pusobily lidsky a piistupné. Zakaznici ocenuji osobni a vstiicny piistup — od
podoby webovych stranek az po komunikaci na socialnich sitich. Znacka by méla reflektovat

zajmy apotifeby publika abyt pfipravena na pifimou interakci s klienty. Pravé
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personalizovany piistup a schopnost navazat vztah jsou dnes v online marketingu

povazovany za jeden z klicovych faktort tispéchu (Matisko, 2017).

Vybér ndzvu znacky je dalSim zisadnim aspektem identity, ktery ovliviluje nejen
zapamatovatelnost, ale i celkové vnimani znacky. Podle Johnsona (2016) existuje nékolik

hlavnich typti znackovych jmen, které firmy bézn¢ vyuzivaji. Patii mezi n¢:

e Skutecnd jména, vhodnd zejména pro profesiondlni sluzby (napi. Boase

Massimi Pollitt, BMP), pticemz ¢asto dochézi ke zjednoduseni jejich podoby.

Popisna jména, kterd odkazuji pfimo na funkci ¢i uzitek produktu (napt. YouTube,

Pinterest nebo Lastminute.com).

e Metaforickd jména, kterd maji hlubsi vyznam ¢i asociace (napt. O2, Twitter,

Thames & Hudson).

Jména vytrzend z kontextu, jako jsou Apple ¢i Blackberry, ktera pivodné znamenala

néco zcela jiného, ale diky preneseni do nového kontextu ziskala specificky vyznam.

e Jména s latinskym pivodem, kterd plsobi korporatné a divéryhodné (napf.

Diageo, Aviva).

e Vymyslend nebo zkomolend jména, kterd ptisobi moderné a origindlné (napf-.
Google, Flickr, Tumblr).

Kazdy typ ndzvu ma své vyhody a nevyhody — nékteré jsou srozumitelngjsi, jiné zase

reflektovat osobnost znacky, jeji cilovou skupinu a zaroven umoznovat dlouhodoby rist

a adaptabilitu.

4.2 Vliv vizualnich prvki na vnimani nové znacky a budovani diivéry

Dobfe navrzend vizudlni identita zvySuje divéryhodnost znacky, usnadiiuje jeji

zapamatovani a podporuje emocionalni propojeni se zakaznikem.

Vizualni prvky znacky tvoii zékladni kdmen pii budovani znacky a jeji identity. Vizudlni
dojem vznikd béhem nékolika vtefin, pfiCemz spotiebitelé v digitdlnim prostiedi aktivné
vyhledavaji vizualné pfitazlivy a emociondlné pisobivy obsah. Dnes, vice nez kdy diive, je
marketingovy svét silné zaméfen na vizualni komunikaci — obrazky a vizualni styl dokazou
vzbudit pozornost i emoce mnohem rychleji nez samotny text. Pokud znacka nedokaze

vizualng€ zaujmout, jeji sdéleni mize byt snadno piehlédnuto (SOCIALECTRIC, 2021).
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wev

ilustraci, fotografie, rozvrZzeni webu a celkovy vizudlni styl, ktery je konzistentné prenaSen
napfi¢ vSemi komunikacnimi kandly. Tato konzistence poméaha znacce vybudovat
rozpoznatelnost, diivéru i emocionalni vazbu s publikem. Dilezitou roli hraje také to, jak
jednotlivé prvky vzéjemné ladi — vizudlni identita by méla byt nejen atraktivni a jedinecna,
ale také dobfe strukturovand asladénd, aby celkovy dojem zkomunikace pusobil

profesionalné a uvétitelné (SOCIALECTRIC, 2021).

Vyzkumy ukazuji, ze spotiebitelé Casto spojuji vizudlni styl znacky s jejimi hodnotami,

kvalitou a profesionalitou (Henderson et al., 2003).

Vizuélni identita by méla byt odliSitelnd, autentickd a relevantni pro cilovou skupinu.
Konzistence napfi¢ kanaly poméaha zédkaznikiim snadnéji rozpoznat znacku a navéazat s ni
vztah. Znacky, které investuji do profesiondlniho vizualniho stylu, jsou vnimany jako

divéryhodnéjsi.

Jak zdiirazituje Miller (2017), kliCovym prvkem uspesné znacky na webu je jasnost sdéleni
a schopnost zprosttedkovat zdkaznikovi, co pfesné mu znacka nabizi. Webové stranky by
mély byt strukturovany tak, aby umoznily zékaznikovi rychlou orientaci, prezentovaly
pfinos a obsahovaly jasnou vyzvu k akci. Méné je Casto vice — zakaznici stranky nectou, ale
skenuji je, a proto je dilezité vyuzit malo slov, vyrazné tlacitko ,.koupit* a vizualy tspéchu,

které evokuji zddouci vysledek (Miller, 2017).

Dulezité je také zaméfit se na takzvanou ¢ast ,,above the fold*, tedy tu ¢ést stranky, ktera je
viditelnd bez nutnosti scrollovani. Pravé zde by mél byt umistén nejvyraznéjsi benefit nebo
nabidka znacky, ktera navstévnika zaujme. Tento princip, pfevzaty z novinového prostredi,

pomaha vytvofit silny prvni dojem a orientovat zakaznika jiz béhem prvnich vtefin.

Vyzvy k akci (CTA) by mély byt vizudlné odd€lené a konzistentni napti¢ strankou. Miller
(2017) doporucuje vyuzivat kontrastni barevnost tlafitek pro zvySeni miry konverzi
a zdlraziiuje, ze pravé opakovani vyzvy k akci pomahd v zapamatovani znacky ijejim

cileném vedeni navstévnika k poZzadovanému jednani.
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S vizudlni identitou uzce souvisi také uZzivatelska zkuSenost (UX), tedy zpisob, jakym
zakaznik interaguje s webovou strankou znacky. Pravé web piredstavuje Casto prvni kontakt

se znackou a ma zésadni vliv na to, zda bude vnimana jako divéryhodna a profesionalni.

Pokud je stranka piehledna, responzivni, vizualné sladénd s identitou znacky a nabizi snadny
ptistup k informacim (napf. ke sluzbam, ceniku nebo kontaktnim udajim), posiluje to
pozitivni vnimani znacky a snizuje riziko, Ze navstévnik odejde. Naopak komplikované

rozhrani, pomalé nac¢itani nebo neaktudlni obsah mtze vyvolat dojem nespolehlivosti.

Kingsnorth (2016) zdiraziuje, ze kvalitni UX neni jen technickym nebo vizudlnim
aspektem, ale strategickym néstrojem pro budovani divéry. Uzivatelsky privetivy web tak
slouzi jako digitalni vykladni skiin, ktera poméaha nové znacce presvedCit navstévnika o své

odbornosti, otevienosti a schopnosti plnit potfeby klienta.

4.3 Jak efektivné zacClenit branding do komunika¢ni strategie

Branding by mél byt nedilnou souc¢ésti komunikaéni strategie od samého zacatku. Klicové
je vytvoreni brand booku (manudlu znacky), ktery definuje vSechny prvky znacky — od

vizualnich prvki po ton komunikace, mise, hodnoty a cilovou skupinu.

Strategie musi odpovidat osobnosti znacky a byt konzistentni napfi¢ v§emi kandly. Dulezité
je definovat ,,brand voice* — zplisob, jakym znacka mluvi, a styl, jakym komunikuje se
zakazniky. Napftiklad mladé technologicka firma muze pouzivat neformalni jazyk, zatimco

znacka luxusni kosmetiky bude klast diraz na eleganci a exkluzivitu (Wheeler, 2017).

Branding by m¢l byt také reflektovan v kazdodenni komunikaci se zakazniky — v e-mailech,

ptispévcich na socidlnich sitich, baleni produkti nebo zdkaznické podpofe.

Prikladem efektivniho propojeni brandingu s vykonnostnimi prvky komunikac¢ni strategie je
Airbnb, které kromé budovani komunity vyuziva také sofistikované marketingové systémy
pro rust znacky. Znacka se opira o interni technologii pro online reklamu, kterd automaticky
generuje reklamy, optimalizuje rozpocty, sleduje navratnost investic a analyzuje chovani
uzivatel. Diky témto néstrojim se ji dafi cilit nejen na velkd mésta, ale i na méné zndmé
regiony, a $ifit tak mySlenku ,,belong anywhere* napti¢ svétem. Tento pfistup ukazuje, Ze
branding a vykonnostni marketing nemusi stat proti sobé — naopak, jejich propojeni mize

vyrazné urychlit rist znacky a zdroveil zachovat jeji autenti¢nost (Cui, 2018).
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4.4 Priklady uspéSného propojeni vizualni identity a komunikace

e Airbnb — sjednoceny design napfic¢ aplikaci, webem a offline materialy, emotivni
jazyk ajednoduché logo, které symbolizuje soundlezitost a sdileni. Jejich

komunikace stavi na osobnich ptibézich a zazitcich hosti i hostiteld.

¢ Glossier —minimalisticka estetika, konzistentni pouZiti rizové barvy a autenticky ton
na socialnich sitich. Znacka klade diraz na pfirozenost, komunitu a zapojeni

zakaznic do vyvoje produktii.

e Warby Parker — sofistikovany vizualni styl, kombinace online prodeje a offline
showroomt, storytelling zaméteny na spolecenskou odpovédnost. Brand voice je

pfistupny, pfatelsky a inteligentni.

Tyto znaCky ukazuji, Ze propojeni vizualni identity a konzistentni komunikace muze vést
k vyraznému ristu povédomi a loajality zdkaznikii. UspéSné znacka dokéze nejen prodavat,
ale 1vytvafet komunitu, budovat divéru a stat se soucésti kazdodenniho Zivota svych

zakazniku.
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S METODIKA

Metodika prace popisuje postup, jakym budou ziskdna data nezbytna pro vytvoteni
efektivniho komunika¢niho pldnu nové vznikajici spole¢nosti Luxury Apartment Solutions,
kterd poskytuje komplexni sluzby spravy byttt a domt uréenych ke kratkodobému prondjmu.
Cilem vyzkumu je 1épe porozumét potfebam a ofekavanim potencialnich klientl, zjistit
jejich postoj ke komunika¢nim kandliim, stylu komunikace a vizudlni identité, a zaroven

identifikovat ptilezitosti k odliSeni znacky od konkurence.

V souladu s doporuc¢enimi Millera (2017) o dileZitosti jednoznacné, zakaznicky orientované
komunikace bude vyzkum zaméfen i na to, jakym zpiisobem potencialni zakaznici vnimaji

sdéleni znacky v riznych formatech a kanalech.

5.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je navrhnout komunikaéni plan pro spolecnost Luxury Apartment
Solutions, ktery bude odpovidat potfebam cilové skupiny a zarovenn podpoii budovani
divéry a znamosti nové znacky na trhu. Vyzkum se zaméfuje na identifikaci ucinnych
komunikacnich kanalt, preferovaného stylu komunikace a vizualnich prvki, které mohou
odlisit novou znacku od konkurence. Dlraz je kladen na pochopeni ocekdvani a motivaci

majitelli nemovitosti v oblasti kratkodobych prondjmi.

Zaroven bude zohlednéno, jak mohou jednotlivé prvky vizuélni identity (logo, barvy,
typografie) ovlivnit diveéryhodnost znacky a jeji zapamatovatelnost, jak upozoriiuje Wheeler

(2017).

5.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky, které jsou feSeny, byly formulovany na zaklad€ potieb znacky Luxury
Apartment Solutions a pomahaji konkretizovat cile vyzkumu. Jejich zodpovézeni ptispéje
k navrZeni komunikac¢ni strategie zaloZzené na redlnych potiebach a preferencich cilovych

skupin.

1. Jaké komunikac¢ni kandly nejlépe oslovi majitele nemovitosti uréenych ke
kratkodobému pronajmu?
2. Jaké klicové prvky by mél obsahovat komunika¢ni plan pro efektivni osloveni tfi

hlavnich segmentl majitelti nemovitosti?
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3. Jaké vizualni prvky mohou odlisit nové vznikajici znacku Luxury Apartment

Solutions od konkurence?
5.3 Vyzkumny vzorek

Vyzkumny vzorek tvofi tfi segmenty respondenttl, ktefi reprezentuji potencialni klientelu

znacky:

e Segment A: Majitel¢ jednoho bytu uréeného ke kratkodobému prondjmu,

e Segment B: Majitel¢ dvou a vice bytl, ktefi podnikaji v oblasti kratkodobych
prondjmd,

e Segment C: Majitelé nemovitosti, ktefi v souCasnosti své byty ke kratkodobému

prondjmu nenabizeji, ale zvazuji tuto moznost.

Kazdy segment bude zastoupen piiblizn€¢ 12 respondenty, coz umozni ziskani
kvalitativn¢ bohatych dat a hlub§iho porozuméni specifickym potiebam a ocekdvanim

riznych typu klientd. Rozhovory byly vedeny osobné¢ nebo online.

5.4 Metodicky pristup

Vyzkum probihal ve dvou hlavnich fazich:
Sekundarni vyzkum (desk research): Zahrnoval dv¢ ¢asti:
1. Srovnévaci analyza konkuren¢nich znacek — zamétena na marketingovou a vizualni
komunikaci znacek pilisobicich v oblasti spravy kratkodobych prondjmi v Praze.

Hodnoceny byly weby, socialni sité, styl komunikace, image a zdkaznické recenze.

1. SWOT analyza — na zakladé poznatkl ze srovnavaci analyzy a kontextu cilového
trhu byla vytvofena SWOT analyza, ktera slouzila jako rdmec pro strategické navrhy

v komunika¢nim planu.

Primarni vyzkum (kvalitativni rozhovory): Realizovan pomoci polostrukturovanych
rozhovori se zastupci vSech tii segmentti. Rozhovory byly vedeny dle pfedem pfipraveného
scénafe, ktery umoznil zachytit postoje, motivace a zkuSenosti respondentll se spravou

nemovitosti 1 o¢ekavani od nové znacky
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5.5 Analyza konkurence

V ramci analyzy konkurence bude provedeno kvalitativni Setfeni zamétfené na prezentaci
a komunikaci vybranych konkurencnich firem pulsobicich v oblasti spravy nemovitosti

uréenych ke kratkodobému pronajmu v Praze. Analyza se zamé&fi na nasledujici oblasti:
Webové stranky (uzivatelska ptivétivost, obsah, design, struktura, SEO),

Socialni sité (frekvence prispévka, interakce, styl komunikace, vizualni styl),

Vizualni identita (logo, barvy, typografie, grafické prvky),

Jazyk komunikace (ton znacky, formalnost/neformélnost, typ sdéleni).

Cilem této ¢asti vyzkumu je zjistit, jakymi zpisoby komunikuji etablované znacky v oboru

a jaké vizudlni a obsahové prvky vyuzivaji, aby se odlisily a ziskaly divéru klientd.

Zvlastni pozornost bude vénovéana tomu, zda znacky vyuzivaji tzv. "offer above the fold",
tedy hlavni sdéleni a vyzvu k akci v prvni viditelné ¢asti webu, coz dle Millera (2017)

zasadné ovliviiuje zdjem a zapojeni navstévnika.

5.6 Metodicky postup
Vyzkum probéhne ve dvou hlavnich fazich:
e Analyza konkurence (desk research),
e Polostrukturované rozhovory s potencialnimi klienty.

Ob¢ metody se vzajemné doplituji a poskytuji komplexni vhled do soucasného stavu trhu

a ocekavani cilové skupiny.

V ramci metodického pfistupu byla data rozdélena na primarni a sekundarni. Sekundéarni
data predstavuji informace, které jiz existovaly pfed zacatkem vyzkumu a slouzi k orientaci
v problematice, ovéteni hypotéz a doplnéni kontextu. Mezi hlavni zdroje sekundéarnich dat
v této préci patii vetfejné¢ dostupné informace z webovych stranek konkurenc¢nich firem,
odborné ¢lanky a online recenze. Z hlediska ptivodu lze tyto zdroje déle Clenit na externi
(napt. ¢lanky z médii, vyro¢ni zpravy) a interni, pokud by firma jiz disponovala vlastnimi

historickymi daty (Tahal, 2022).

Primérni data byla ziskdna prostfednictvim kvalitativniho Setfeni ve formé
polostrukturovanych rozhovorti s vybranymi zastupci tii hlavnich cilovych segmenti. Tento

pfistup umoznuje sbér dat, kterd ped zahdjenim vyzkumu neexistovala a vznikla vyhradné
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pro ucely této diplomové prace. Vyhodou primarnich dat je jejich aktudlnost, presné
zaméfeni na zvoleny vyzkumny problém a moznost pfizpisobeni metodiky na miru

zkoumané skupiné (Tahal, 2022).

Diky kombinaci téchto metod 1ze efektivné identifikovat nejen komunikaéni zvyklosti
cilové skupiny, ale i jeji citlivost na vizualni styl a strukturu sdéleni (Miller, 2017).
5.7 Polostrukturované rozhovory

Pro kvalitativni ¢ast vyzkumu budou pouzity polostrukturované rozhovory. Tato metoda

umozni ziskat hlubsi poznatky o motivech, bariérach a preferencich cilové skupiny.
Segmentace respondentti:
a) Majitelé jednoho bytu,
b) Majitelé dvou a vice bytli v centru Prahy,
¢) Vlastnici, ktefi své nemovitosti v souc¢asnosti neinzeruji.
Predpokladany pocet respondenti: 10-12 v kazdém segmentu.
Tematické okruhy rozhovort:
e ZkuSenosti se spravou nemovitosti a aktudlni problémy,
e Ocekavani od spravcovské sluzby,
e Motivace ke spolupraci s novou firmou,
e Preferované komunikaéni kandaly a zptisoby osloveni,
e Vnimani vizudlnich prvki (logo, barvy, styl) a jejich vliv na divéru,

e Prvky, které by je motivovaly ke kontaktu ¢i vyzkousSeni sluzby.
5.8 Proces sbéru dat
Piiprava:

e Vytvofeni scénafe rozhovorl a pfiprava otazek,
e Osloveni respondentti v kazdém ze tii segmentd,

e Informovani respondentd o anonymité a ucelu vyzkumu.
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Realizace:

e Rozhovory budou vedeny osobn¢ nebo online podle preferenci respondenttl,

e Rozhovory budou nahravany se souhlasem respondentli a ndsledné piepisovany.
Analyza:

e Piepis rozhovort a jejich kodovani dle tematickych kategorii,
e Srovnani odpovédi v rdmci 1 mezi jednotlivymi segmenty,

o Identifikace hlavnich vzorct a doporu€eni pro komunikacni strategii.

5.9 Limity sbéru dat
Mezi hlavni limity vyzkumu patfi:
o Casové omezeni neumoznilo dlouhodobéjsi sledovani vyvoje trhu,
e Omezeny pocet respondentll znemoziuje plnou generalizaci zavéru,
¢ Riziko zkresleni vypovédi vlivem socialni zddoucnosti nebo racionalizace odpovédi.

I pfes tyto limity vyzkum poskytuje cenné poznatky, které slouzi jako podklad pro tvorbu

efektivniho a cileného komunikaéniho planu pro zna¢ku Luxury Apartment Solutions.
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II

PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI PROJEKTU

Spole¢nost Luxury Apartment Solutions vstupuje na prazsky trh kratkodobych prondjmi
s cilem nabidnout komplexni, spolehlivé a vysoce profesionélni sluzby spravy nemovitosti.
Projekt je ur€en majitelim byt a domu, kteti chtéji zefektivnit spravu svych investicnich
nemovitosti, zvysit vynosy a zarovein minimalizovat ¢asové a organiza¢ni zatiZzeni spojené
s prondjmem. Potvrzuje se tak trend rostouci profesionalizace v oblasti kratkodobych

prondjmd, kterd je reakci na zvySujici se naroky klientl a komplexitu legislativy.

Znacka vznika jako odpoved’ na rostouci poptavku po kvalitnich a dvéryhodnych spravceich
nemovitosti v segmentu kratkodobych prondjma, ktery je v hlavnim mésté dlouhodobé
dynamicky se rozvijejicim trhem. Tento vyvoj je v souladu s §ir§imi zménami na trhu, kdy
klienti pfechazeji od individualni spravy k profesionalnim agenturam, které dokazou
nabidnout vyssi efektivitu a konzistenci sluzeb (Kotler, Keller, 2021). Zakladatelé
spolecnosti Cerpaji z vlastnich zkuSenosti v oblasti ubytovacich sluzeb a klientského servisu,
pficemz ambici je nabidnout vysoce personalizovany pfistup, ktery propoji vyhody

profesionalni agentury s divéryhodnosti rodinného podniku.

Luxury Apartment Solutions cili nejen na individualni vlastniky jednoho ¢i dvou byti, ale
také na mensi investory, kteti spravuji Sir§i portfolio nemovitosti a hledaji spolehlivého
partnera pro jejich efektivni zhodnoceni. Projekt zaroven reflektuje nové vyzvy v oblasti
legislativy, digitalizace a rostoucich ocekavani turistii i dlouhodobégjsich hosti ohledné
kvality ubytovani. Jak uvadi Foret (2020), pravé digitalizace a automatizace patii mezi
klicové faktory moderniho marketingového fizeni, a to i v oblasti sluzeb cestovniho ruchu

a ubytovani.

Kli¢ové hodnoty znacky:

Transparentnost — diraz na otevienou a férovou komunikaci, srozumitelnou cenotvorbu
a prehledné podminky spoluprace.

Profesionalni ptistup — diikladné vyskoleny tym s odbornymi zkuSenostmi a dirazem na
detailni péci o kazdou nemovitost.

Osobni servis — individualni pfistup ke kazdému klientovi, flexibilni pfizplisobeni nabidky

podle konkrétnich potieb.
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Dutvéryhodnost a spolehlivost — dlouhodobé budovéani vztahit zalozenych na kvalité,

transparentnosti a stabilité¢ poskytovanych sluzeb.
Nabidka a unikatni prvky projektu:

Luxury Apartment Solutions poskytuje majitelim nemovitosti kompletni feSeni ,,na klic*.

Mezi hlavni sluzby patfi:
e Zajisténi kazdodenni spravy (komunikace s hosty, check-in a check-out),
e Pravidelny tklid a technické udrzba objektu,
e Dynamicka cenotvorba pfizplisobend sezon¢, poptavce a udalostem ve méste,

e Vytvoreni atraktivni online prezentace nemovitosti véetné profesionalni fotografie

a textace,
e Prévni a daflové poradenstvi souvisejici s kratkodobym prondjmem.

Projekt stavi na dirazu na prémiovy servis, profesionalitu a vytvofeni znacky, ktera se
nebude profilovat jako dal$i anonymni sluzba, ale jako partner, na kterého se klienti mohou
plné spolehnout. Z marketingového hlediska jde o vytvoteni silného brandu postaveného na
jasn¢ definovanych hodnotach, konzistentni komunikaci a diferenciaci v ramci
konkuren¢niho prosttedi, coz je v souladu s principy strategického fizeni znacky (Janecek,

2021).
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7 SEKUNDARNI SETRENI

V této kapitole je vénovana pozornost sekundarnimu Setfeni, které ptredstavuje prvni fazi
analytické casti prace a slouzi k hlubSimu pochopeni kontextu trhu spravy kratkodobych
pronajmi v Ceské republice. Pomoci dostupnych dat, odbornych zdrojti a vefejnd
publikovanych informaci je zmapovéana stavajici konkurencni situace a soucasné trendy
v oboru. Sekundarni data hraji zasadni roli pfi strategickém planovani, nebot” umoziuji
identifikovat pfilezitosti arizika bez nutnosti nakladného primarniho sbéru (Babin

a Zikmund, 2015).

Sekundérni vyzkum je €asto vyuZzivan v oblasti strategického planovani a marketingu pravé
pro svou schopnost nabidnout rychly anékladové efektivni vhled do situace na trhu,
konkurence i spottebitelskych trendti. Jak uvadéji Kotler a Keller (2016), sekundarni data
mohou vyrazné zrychlit a zlevnit proces rozhodovani, pokud jsou spravné interpretovana
a kombinovana s praktickym kontextem. Ve spravé kratkodobych pronajmi, kde se
prostfedi rychle vyviji, je schopnost pruzn¢ reagovat na nové trendy a konkuren¢ni pohyby

klicova (Peppers a Rogers, 2016).

Sekundéarni vyzkum umoziuje identifikovat klicové hra¢e na trhu, analyzovat jejich
obchodni modely, komunikac¢ni strategie a odliSujici prvky, které jim poméhaji zaujmout
specifickou pozici v konkurenénim prosttedi. Zaroven napomahd k definovani piilezitosti
a hrozeb, se kterymi se bude muset nové vznikajici znacka Luxury Apartment Solutions
vypotadat. Vysledky této faze tvoii dulezity podklad pro navrh komunikacniho planu

a celkové strategické smétovani znacky.

Analyza je zaméfena na Ctyfi vybrané subjekty, které reprezentuji rizné ptistupy ke sprave
nemovitosti — od technologicky orientovanych platforem aZz po mensi rodinné podniky
s dirazem na osobni servis. Tato diverzita zajiStuje S$ir$i pohled na trzni prostiedi
aumoziuje lépe porozumét tomu, jaké faktory rozhoduji o uspéchu jednotlivych

poskytovatell sluzeb.
7.1 Srovnavaci analyza

Cilem této Casti je prostfednictvim sekundarniho Setieni analyzovat souc¢asnou konkurencni

situaci na trhu spravy kratkodobych pronajmii v Ceské republice, se zaméfenim na Ctyfi
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konkrétni subjekty — Blahobyty, SevenKeys, AirStay Prague a BnB Plus. Analyza vychazi
z vefejn¢ dostupnych zdroji, oficidlnich webovych stranek spolecnosti, obsahu

publikovaného na socilnich sitich, médii a odbornych portala.

V ramci Setfeni jsou u jednotlivych firem zhodnoceny jejich obchodni modely, rozsah
pusobnosti, kli¢ové konkurenéni vyhody a marketingovd komunikace. Zvlastni pozornost je
vénovana jejich odliSujicim faktorim — tedy aspektlim, které jednotlivé znacky odliSuji od
konkurence a pfispivaji k jejich specifickému postaveni na trhu. Soucasti analyzy je takeé
ptehled jejich aktivit na socidlnich sitich a zhodnoceni stylu jejich komunikace smérem

k cilovym skupinam.

Tato analyza slouzi jako vychodisko pro navrzeny komunika¢ni plan, jehoz cilem je
strategicky vymezit nov€é navrhovanou znacku v kontextu konkuren¢niho prostiedi
a identifikovat prostor pro jeji unikatni positioning — tedy proces vytvareni a fizeni pfedstav,
nazoru a asociaci, které si zdkaznik spojuje se znackou na zaklad¢ jejich hodnot, image,
kvality, pfinosu ¢i jedinecnosti. V marketingové praxi jde o umisténi znacky v mysli
spotiebitell v poméru ke konkurentim, pficemz klicovou roli hraji faktory jako
srozumitelnost pozice, jeji konzistentnost, duvéryhodnost, konkurenceschopnost

a schopnost efektivni komunikace (Halada, 2023).

7.1.1 Kiritéria vybéru zdroji pro sekundarni Setfeni

Pro potfeby sekundérni analyzy konkurence v oblasti spravy kratkodobych pronajmu byly

stanoveny nasledujici oblasti hodnoceni:

o Cilova skupina a zpiisob jejiho osloveni
o Cenova politika

o Komunikaéni strategie

e Vizualni identita a online prezentace

e Diiraz na divéryhodnost a transparentnost

Tato kritéria umoziuji porovnani konkurencnich znacek z pohledu marketingové strategie,
vnimani jejich pozice na trhu arelevance pro navrhovanou znacku Luxury Apartment

Solutions.
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Cilova skupina a zpiisob jejiho osloveni

Hodnoceni se zamétovalo na to, jaké cilové skupiny konkurenéni znacky oslovuji
a jakym zpusobem je oslovuji ve své komunikaci.
Na zaklad¢ analyzy webovych prezentaci a socidlnich siti znacek Blahobyty, LetMelnn

a Prague Days bylo zjiSténo, ze vSechny tyto znacky mifi primarné na:

e Zahranic¢ni turisty a nav§tévniky mésta

e Majitele nemovitosti hledajici profesionalni spravu

Naptiklad znacka Blahobyty cili na solventni vlastniky bytl a investory, Prague Days se
snazi zaujmout mladsi publikum a digitdlni nomady. Jazyk komunikace a styl vizudlni
prezentace odpovidaji profilu cilovych skupin, coz poukazuje na vysokou uroven

segmentace a strategického prizpisobeni obsahu.

Cenova politika

Toto kritérium se zaméfilo na zpiéisob prezentace cen a strukturu poplatka za spravu
prondjmda.

Znacky byly hodnoceny podle toho, zda:

e Maji vefejné dostupné ceniky ¢i modelové kalkulace
o Nabizeji fixni poplatek nebo individualni pfistup

e Plsobi transparentné a srozumitelné

Naptiklad LetMelnn uvadi fixni poplatek kolem 15-20 %, Prague Days nabizi balicky
sluzeb s riznou cenou. Blahobyty stanovuji cenu individualné.
Z analyzy vyplyva, Ze transparentnost a jednoduchost cenové politiky jsou diileZité pro

budovani duvéry.

Komunika¢ni strategie

Znacky byly hodnoceny podle:

o Aktivity na socialnich sitich (Instagram, Facebook, blog)
o Konzistence a ton komunikace

e Typu obsahu (inspirativni, informacni, edukativni)
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LetMelnn a Prague Days sazi na vizualni inspiraci — sdileji designy interiéri a tipy na vylety.
Blahobyty naopak dopliuji komunikaci edukativnimi ¢lanky aradami pro majitele
nemovitosti.

Uspésné znacky kombinuji esteticky i prakticky obsah, coZ zvySuje jejich odbornou

autoritu.
Vizualni identita a online prezentace
Hodnocena byla:

o Kyvalita a konzistence vizualni identity (logo, barvy, fonty)
e Modernost a funkénost webu

o Reprezentativnost fotografii a vizualni pritazlivost

Blahobyty pouzivaji luxusni barevnost (tmavé modra, zlatd), Prague Days naopak svétlé
barvy. VSechny znacky maji responzivni web, profesionalni logo a promysleny design.

Z toho vyplyva, ze vizualni dojem vyrazné ovliviiuje diivéryhodnost znacky.
Diiraz na divéryhodnost a transparentnost
Hodnotilo se, jak znacky pracuji s:

o Referencemi a recenzemi
e Prezentaci vysledkii a zkuSenosti klientii

e Zverfejnénim jasnych pravidel spoluprace

Blahobyty publikuji vypovédi klientl, LetMelnn uvadi statistiky svych vysledkt a Prague
Days sdili recenze a autentické fotografie.
Z analyzy vyplyva, Ze budovani diivéry je kliCovou soucasti znacek piisobicich v oblasti

kratkodobého pronajmu.
7.2 Zavéry

VSechny CcCtyfi analyzované firmy nabizeji majitelim nemovitosti komplexni spravu

kratkodobych pronajmii ,,bez starosti“, li$i se v§ak v rozsahu plisobnosti a svém pfiistupu:
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Blahobyty jsou nejvétSim hrd¢em z porovnavané skupiny — spravuji nejvice bytl a cili jak
na individudlni majitele, tak na investory scelymi portfolii. OdliSuji se silnym
technologickym zazemim (vlastni algoritmy, data science) a profesionalizovanymi
procesy prevzatymi z hotelnictvi. Majitelim nemovitosti slibuji nadstandardni vynosy diky
kombinaci kratkodobych a sttednédobych prondjmt a aktivnimu fizeni cen: Zaroven
zajistuji 100% legislativni soulad a zastupuji pronajimatele navenekBlahobyty se tak hodi
pro klienty, ktefi cht¢ji maximalizovat vydélek a mit servis na nejvyssi arovni, iza cenu
vyssi provize (konkrétni procento se stanovuje individualng). Hlavni konkurenti Blahobytii
—jako easyBNB ¢i Carebnb — se jim blizi technologiemi a rozsahem sluzeb, avSak Blahobyty

vynikaji svym vlivem na trhu a pové&sti inovatora (¢asto zmiilovaného i v médiich.

e SevenKeys predstavuji sttedn¢ velkou firmu rodinného charakteru, kterd se
zamé&fuje na kvalitu pied kvantitou. Spravuji vybrané byty v atraktivnich lokalitach
a zakladaji si na osobnim vztahu s majiteli i hosty. Na rozdil od vétSich konkurentti
oteviené komunikuji svou cenovou politiku (15-20 % dle sluzby), coz mtze oslovit
majitele hledajici transparentnost. SevenKeys jsou idedlni pro klienty, ktefi
preferuji individudlni pfistup zkusené¢ho tymu a stabilni dlouhodobou spolupraci —
napiiklad majitelé, ktefi pronajimaji jeden dva byty a chtéji mit jistotu, Ze o n€ bude
postarano se stejnou péci, jako by se starali sami. Firma si drzi vysoké hodnoceni
(drtiva vétSina spravovanych apartmantt ma status Superhost) diky peclivosti
v uklidu a komunikaci. Oproti Blahobytiim ¢i easyBNB nemaji SevenKeys vlastni
komplexni software, spoléhaji vSak na znalost trhu a flexibilitu, coz jim umoznilo
zvladnout i krizové obdobi (béhem covidu na rozdil od nékterych vétsich konkurentt
nemuseli ukoncit ¢innost). SevenKeys tak vynikaji stabilitou
a duvéryhodnosti v o¢ich klientd.

e AirStay Prague se profiluje jako ,butikova“ rodinnd firma, kterd si zaklada
na tradi¢ni pohostinnosti. V konkurenci plisobi vyjimecné svym 100% osobnim
servisem — kazdy host je vitan tvaii v tvar, kazdy byt je po uklidu dvakrat
zkontrolovéan. Tato strategie oslovuje zejména majitele, pro néz je dilezité, aby
pronajimani neposkozovalo dobré jméno jejich bytu vdomé (AirStay dba na
spokojenost sousedil) a aby hosté méli rodinné zdzemi misto anonymniho ubytovani.
Na rozdil od technologicky orientovanych konkurentti spoléha AirStay spiSe
na lidsky faktor nez na automatizaci — nevyuziva napf. chytré zamky ¢i algoritmy,

misto toho sdzi na davéru areference. Diky tomu si vybudovali silné vztahy
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s n€kterymi majiteli, ktefi preferuji mensi firmu s osobni zodpovédnosti pred
velkymi hraci. AirStay je tak na trhu unikéatni rodinnou atmosférou a mize
konkurovat vét$im spravclim u segmentu klientt, kteti hledaji “hands-on” piistup.

e BnB Plus je mladd dynamicka firma, kterd se odliSuje inovativnosti a specializaci.
Oslovuje majitele zejména vétSich €i luxusnich bytl, kterym nabizi kompletni servis
s modernim technologickym twistem. V porovnani s ostatnimi ma BnB Plus
nejsilngjsi dliiraz na smart technologie — jeji konkuren¢ni vyhodou je schopnost sniZzit
naklady na provoz (energie) a zajistit bezproblémovy chod bytu i na dalku pomoci
automatizace. Zaroven ale nepodceniuji ani lidsky faktor: uklid a péci o hosty
dotahuji do detailu a snazi se plnit jakékoli pozadavky klienti. Tim cili na segment
pronajimatelii, ktefi chtéji mit Spickové hodnocené ubytovani a vyuzit nejnovéjsi
trendy v Airbnb managementu. Oproti tradi¢néjSim konkurentim (které mozna tolik
netesi chytré ovladani domdacnosti) se BnB Plus profiluje jako “proptech” spravce —
spojuje spravu nemovitosti s technologiemi. Jeji nabidka rekonstrukci a designu
navic pfitahuje investory, ktefi potiebuji pfipravit byt od nuly na kratkodoby
pronajem. V rdmci porovnavané ¢tvetice tak BnB Plus predstavuje nejprogresivné;si
pfistup, ktery se snazi propojit to nejlepSi zobou svétl: automatizaci pro

efektivitu a lidsky pfistup pro spokojenost host.

Zavérem: Trh spravy kratkodobych pronagjméi v Cesku je jiz pomémé rozvinuty
a konkuren¢ni. Vedle zde analyzovanych firem puasobi i dalsi spole¢nosti (napt. Carebnb,
easyBNB, Investerra, PremierHost aj.), nicmén¢ Blahobyty, SevenKeys, AirStay Prague
a BnB Plus piedstavuji pestrou ukazku riznych ptistupti. Majitel nemovitosti si tak mtlize
vybrat spravce dle svych priorit — od daty fizené maximalizace zisku (Blahobyty)
ptfes osobni a spolehlivou péci (SevenKeys, AirStay) az po moderni a inovativni
feSeni (BnB Plus). Kazdé z téchto firem ma své konkuren¢ni vyhody a dokaze oslovit jiny
typ klientely ¢i nemovitosti. Spole¢né vSak maji to, Ze se snazi svym klientim ptinést vyssi
vynosy oproti samostatnému prondjmu a hostim nabidnout lepsi zazZitek nez pti bézném

ubytovani — coZ potvrzuje trend profesionalizace kratkodobych pronajmii v CR
7.2.1 Marketingové zavéry

Kazdd z analyzovanych firem — Blahobyty, SevenKeys, AirStay Prague a BnB Plus —
vyuziva marketingovou komunikaci jinym zpisobem, pfi¢emz styl, ton a volba kanall

odrézeji jejich obchodni strategii, velikost i cilovou skupinu.
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Rozdily v marketingovych pfistupech analyzovanych firem potvrzuji vyznam strategické
segmentace a pfizpisobeni komunikace cilovym skupindm. Dle Fill a Turnbull (2019) je
klicovym faktorem uspéchu schopnost zvolit vhodny komunika¢ni mix, ktery zohlediuje jak
raciondlni, tak emocni potieby publika. V kontextu spravy kratkodobych prondjmu to
znamena nejen preddvani odbornych informaci, ale ibudovani diavéry a vztahu, asto

prostiednictvim vizudlni identity a osobni komunikace (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019).

Blahobyty maji nejprofesionalngjsi a nejkomplexnéjsi marketingovy piistup. Kombinuji
silny content marketing (odborné¢ clanky, e-booky, blog), pravidelnou aktivitu
na Facebooku, Instagramu a LinkedInu a propracovanou vizualni identitu. Komunikace je
zaméfend pievazné na B2B publikum, tedy na majitele nemovitosti a investory, které
oslovuji profesionalnim, odbornym ténem a diirazem na technologickou vyspélost. Vysoka

frekvence a kvalita obsahu stavi Blahobyty do pozice informa¢niho lidra v oboru.

SevenKeys vsdzi na kombinaci osobni znacky zakladatelky, selektivni PR strategie a mensi,
ale divéryhodné pritomnosti na Facebooku, Instagramu a v médiich. Komunikace je lidska,
ptratelska, ale zaroven zkuSend — cilovou skupinou jsou predevS§im mensi
pronajimatelé hledajici davéru, osobni pfistup a stabilniho partnera. Firma cerpa
z ptibéhového marketingu a dirazu na kvalitu nad kvantitou, pficemz hlavnim kanalem

zustava Facebook a média.

AirStay Prague plisobi velmi aktivné na Facebooku, Instagramu a LinkedInu, pfi¢emz
vyvazené komunikuje smérem k hostlim i majitelim. Jejich hlavnim komunika¢nim prvkem
je rodinny pfistup, srdecny a autenticky ton, osobni fotky tymu a zakulisi firmy. Piispévky
jsou casté, vizualné pritazlivé a dvoujazyéné, coz umoziuje oslovit izahrani¢ni
investory a expaty. AirStay je tak prikladem mladé, moderni firmy, kterd stavi znacku na

lidskosti a dlouhodobych vztazich.

BnB Plus komunikuje nejvice vécné a odborné — zaméfuje se vyhradn€ na majitele
nemovitosti a prezentuje se jako ,,Airbnb experti*“. Hlavnim kanalem je Facebook propojeny
s vlastnim blogem, kde publikuji praktické rady, pravni informace, investi¢ni tipy a navody.
Styl komunikace je spiSe formalni, s diirazem na jasnost a pfidanou hodnotu. Vizualné
pusobi jednoduse, bez vyrazné stylizace. Aktivita je méné Castd, ale obsah ma vysokou

informacni hodnotu, coz odpovida racionalnimu uvazovani cilové skupiny.
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Z hlediska celkové strategie je patrné, ze kazda znacka voli jiny ton a styl podle své pozice

na trhu:

o Blahobyty — technologicky inovator s edukativni komunikaci a Sirokym zabérem.
e SevenKeys — divéryhodna ,,butikova“ znacka s osobnim ptistupem a PR kreditem.
e AirStay — ptatelska rodinna firma s vizualnim a emo¢n¢ ladénym obsahem.

o BnB Plus — prakticky expert zaméteny na fakta, vykon a pravni jistotu.

Toto rozvrstveni ukazuje, Ze ive vysoce konkuren¢nim prostiedi si mohou spravci
kratkodobych prondjmil najit své misto diky dobie cilené a stylové odlisné marketingové

komunikaci.
7.3 SWOT analyza

V této kapitole je zpracovana hloubkovd SWOT analyza spolecnosti Luxury Apartment
Solutions, ktera se specializuje na spravu kratkodobych pronajmii v Praze. Zaméfeno na
detailni rozbor jejich silnych a slabych stranek (interni faktory) a piilezitosti a hrozeb
(externi faktory) v kontextu soucasné¢ho trhu kratkodobého ubytovani v Praze a stfedni
Evropé. Jednotlivé body jsou podlozeny aktudlnimi daty, odbornymi ¢lanky, trznimi
zpravami a statistikami pro zajisténi relevantnosti a aktuélnosti analyzy. Luxury Apartment
Solutions plisobi v segmentu kratkodobych prondjmu (typicky turistické ubytovéani typu
Airbnb) v Praze, coz je trh ovlivnény fadou aktuélnich trendti a vyzev — naptiklad zévislosti
na globalnich platformach (Airbnb, Booking aj.), ménicim se legislativnim prostiedim,
proménlivou poptavkou po flexibilnim a ekologickém ubytovéani i silnou konkurenci
v daném odvétvi. SWOT analyza pomilize zasadit tyto faktory do kontextu a vyvodit

doporuceni pro marketingovou strategii dané znacky.
Silné stranky (Strengths)
a) Flexibilni cenotvorba

Dynamické cenova strategie reagujici na sezénu, poptavku i lokélni akce je béznou praxi
uspéSnych spravci prondjmi (Lane, 2024). Umoziuje optimalizaci vynosl, coZ je

v segmentu kratkodobého ubytovani klicové.
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b) Moderni technologické nastroje

d)

Digitalizace spravy pronajmi — zejména automatizace rezervaci, klientské
komunikace a tklidového servisu — zvySuje efektivitu provozu a snizuje riziko

lidskych chyb (Guttentag, 2015).
Komplexni a personalizované sluzby

Znacka se odliSuje nabidkou ,,na klic“, ktera zahrnuje i pravni a dailové poradenstvi.

Tato komplexnost je vnimana jako konkuren¢ni vyhoda (Kotler a Keller, 2013).
Diiraz na inovace a marketing

Nové znacky Casto ziskdvaji prvni klienty prostfednictvim cilené¢ho a digitalné
orientované¢ho marketingu — zejména na platformach jako Meta, Google nebo Airbnb

(Efendioglu, 2022).

Slabé stranky (Weaknesses)

a)

b)

d)

Nova znacka bez vybudované povésti

Vstup na trh bez historické pfitomnosti a referenci mtize byt prekazkou pfi ziskdvani
prvnich klienti, zejména v konzervativngj$i casti trhu. Divéra je v segmentu

kratkodobych pronajmi zadsadni (Zervas, Proserpio & Byers, 2017).
Zavislost na velkych platformach

Az 88 9% kratkodobych rezervaci v Evropé probiha pies Booking.com (48 %)
a Airbnb (40 %), coz znacku C€ini vyrazné zavislou na jejich pravidlech a proviznich

modelech (Snigdha, 2024).

Omezené finanéni zdroje na rozvoj

Zacinajici podniky maji ¢asto omezeny piistup ke kapitalu, coz ovlivituje schopnost

Skalovani.

Nedostate¢na znalost lokalniho trhu v pocéatcich
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Absence hlubsiho povédomi o specifikach jednotlivych méstskych ¢asti, klientely ¢i
sousedskych vztahti mize vést k chybam ve strategickém pldnovéani. To miiZze mit

negativni dopad na obsazenost.

Prilezitosti (Opportunities)

a) Rostouci poptavka po kratkodobych pronajmech

Po pandemii doSlo k obnové¢ turismu. Praha v roce 2024 pfivitala pfes 8 miliont

navstévnikil, coz je téméf navrat k urovni z roku 2019 (CzechTourism, 2025).
b) Partnerstvi s lokalnimi firmami a institucemi

Spoluprace s dodavateli uklidu, prava, dani a interiérového designu umoziuje

nabidnout ucelenou sluzbu s vyssi pfidanou hodnotou (Kotler a Keller, 2013).

¢) Expanze na zahrani¢ni trhy

Trendy ukazuji rostouci zdjem zahrani¢nich investorli o nemovitosti v Praze,

zejména z Némecka a Nizozemi (Deloitte, 2023).

d) Vyuziti ekologickych trendi v ubytovani
Zelené ubytovani je na vzestupu — az 60 % hostl preferuje hotely s ekologickym
ptfesahem (BOOKING HOLDINGS INC, 2023). Implementace ekologickych

feSeni tak miize podpofit diferenciaci znacky na trhu.

Hrozby (Threats)

a)

b)

ZvySena konkurence v segmentu

Konkurence v oblasti spravy kratkodobych pronajmi je vysoka, zejména v centru

Prahy, kde ptsobi desitky zavedenych firem.

Zmény legislativy ovliviiujici prondjmy

Regulace Airbnb a dalSich sluzeb je v Praze i EU diskutovana — mize se tykat

registraci, dani nebo maximalniho poctu noci (MPSV, 2024).
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¢) Ekonomicka nestabilita a vlivy inflace

Rostouci ceny energii, inflace a ndklady na udrzbu snizuji provozni marze, coz

potvrzuji i aktualni makroekonomicka data CNB (CNB, 2025).
d) Zavislost na sezonnosti

Praha jako destinace vykazuje sezonni vykyvy — v zimé byva obsazenost vyrazné

fv v

nizsi (CSU, 2025), coz ovliviuje celoroéni rentabilitu.

STRENGTHS

Flexibilni cenotvorba

Moderni technologické nastroje
Komplexni a personalizované
sluzby

Daraz na inovace a marketing

OPPORTUNITIES

Rostouci poptavka po
kratkodobych pronajmech
Partnerstvi s lokalnimi firmami a
institucemi

Expanze na zahraniéni trhy
Vyuziti ekologickych trendt v
ubytovani

WEAKNESSES

Nova znac¢ka bez vybudované
poveésti

Zavislost na velkych platformach
Omezené finan¢ni zdroje na rozvoj
Nedostate¢na znalost lokalniho
trhu v poc¢atcich

THREATS

Zvysend konkurence v
segmentu

Zmeny legislativy ovliviujici
pronajmy

Ekonomicka nestabilita a vlivy
inflace

Zavislost na sezéonnosti
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8 PRIMARNI SETRENI

Primérni vyzkum byl realizovan formou polostrukturovanych rozhovort, které umoznily
ziskat hlubsi vhled do motivaci, postojii a zkuSenosti majiteld nemovitosti v centru Prahy,
kteti vyuZzivaji (nebo neuZzivaji) kratkodoby pronajem prostfednictvim platforem jako

Airbnb nebo Booking.com.

Celkem bylo uskute¢néno 36 rozhovord, pficemz vyzkumny vzorek byl zdmérné

rovnomeérné rozdélen do tfi segmentl cilovych respondentt:
e Majitelé jednoho bytu (12 respondentil), ktery inzeruji
e Majitelé dvou a vice bytil v centru Prahy (12 respondentil), které inzeruji
e Vlastnici, kteti své nemovitosti aktudlné neinzeruji (12 respondenttt)

Segmentace reflektuje rozdilnou Uroven zkuSenosti imotivaci jednotlivych skupin
aumoziuje jejich srovnani. Respondenti byli osloveni prostiednictvim osobnich
kontaktli, doporuceni a specializovanych skupin na socidlnich sitich. Rozhovory
probihaly v obdobi leden az biezen 2025, trvaly v praméru 20—40 minut a byly vedeny
podle jednotného scénafe obsahujiciho 15 otevienych otazek. Témata rozhovort
zahrnovala napt. zkuSenosti se spravou nemovitosti, preference v oblasti spoluprace
s externi firmou, marketing, vizualni komunikaci a diivéru ve vznikajici znacky. Uplné

znéni otazek v ptiloze prace.

Rozhovory byly zaznamendny ru¢né apfevedeny do prepisti. Tematickd
analyza umoznila kategorizaci odpoveédi dle opakujicich se vzorch a identifikaci
specifickych postojii v jednotlivych segmentech. Tato kvalitativni metoda pfispéla
k hlub§imu pochopeni potieb cilovych skupin a poskytla cenné podklady pro navrh

komunikacni strategie znacky Luxury Apartment Solutions.

Vyzkum byl veden s dlirazem nanehodnotici, partnersky pfistup, ktery podpofil
otevienost respondentl. Kombinace otevienych otazek a strukturovaného vedeni
rozhovoru poskytla prostor pro spontdnni vyjaddieni ndzorti a zdroven umoznila

systematické srovnani odpovédi naptic¢ skupinami.
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8.1 Vysledky polostrukturovanych rozhovori
Problémy a starosti spojené se spravou

Napfi¢ vSemi segmenty se jako nejCastéjSi bariéra objevovala ¢asova ndrocnost spojend
s provoznimi ukoly. VétSina ucastnikil vyzkumu uvedla, Ze je sprava nemovitosti zatézuje

predevsim kviili operativé, kterou museji fesit sami.

Majitelé jednoho bytu (segment A) Casto zminiovali potiZze s koordinaci uklidu, vymény
hostl a feSenim provoznich zavad. Jedna respondentka uvedla: ,,Nez jsem nasla pani na
uklid, tak jsem litala s klicema a hadrem porad dokola.* Jiny respondent dodal: ,,Nekdy je

narocné komunikovat s cizinci, kdyz je néco potieba vyresit rychle.

U majitelt vice byt (segment B) pievazovala komplexita spravy vice nemovitosti najednou.
Ptevladal nézor, ze je té¢zké se spolehnout na persondl nebo zajistit plynuly provoz. Jeden

z respondentd shrnul situaci slovy: ,, S vicero byty je to obcas silené skloubit. **

Vlastnici nepronajimanych bytl (segment C) pak nejcastéji uvadeli obavy z administrativni
a pravni slozitosti. Naptiklad respondentka uvedla: ,,Nechci se motat do néceho, cemu

nerozumim — porad slysim o néjakych novych predpisech.
Vztah ke spravcovskym firmam

Vétsina majitelti jednoho bytu spravu nemovitosti pienechat nechce. Pfevlada nazor, Ze je
pro né finanéné vyhodn&;jsi si vie zajistit sami, i kdyZ je to naroéné. Casto vsak nevi, co vie
sluzby spravcovské firmy zahrnuji, nebo maji obavu o ztratu kontroly. Jeden z respondentti
uvedl: ,,Nechci, aby mi nékdo sahal do bytu a pak mi jen poslal fakturu. “ Jiny doplnil: ,,Chci

mit v§echno pod kontrolou. A navic mam pocit, Ze bych zbytecné platil.“

Naopak majitelé vice bytl (segment B) by kvalitni systémové feseni pfivitali, pokud by bylo
prehledné a divéryhodné. Jeden z nich uvedl: ,,Kdyby mi nékdo ukadzal, ze se umi postarat
o vic bytii efektivnéji nez ja, s lepsimi vysledky aza férovou cenu, urCit€ bych o tom
uvazoval.” U vlastnikli nepronajimajicich bytl (segment C) ptevladala neinformovanost —

Casto netusi, Ze viibec existuji firmy, které mohou nabidnout kompletni spravu.

Motivace ke spolupraci s novou firmou
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Napfi¢ segmenty pievladal ndzor, ze hlavni motivaci ke spolupraci je uspora Casu, divéra
a transparentnost. Castou odpovédi bylo pfani vyzkouset si sluzbu bez zavazku nebo na
zkusebni dobu. Respondentka ze segmentu A uvedla: ,,Rozhodne moznost si to vyzkousSet na
zkouSku. A taky kontakt s nékym, kdo bude mou hlavni osobou pro komunikaci.” Jiny
respondent z segmentu C poznamenal: ,,Zacnéte bez zdavazkii, zjistéte, jestli vam to
vyhovuje.

Respondenti také kladli dGraz na osobni pfistup a moznost piehledu nad dénim
prostiednictvim aplikace. Pfevladal pozadavek na piedvidatelnost a moznost piizplsobit

sluzby konkrétnim potfebam.
Komunika¢ni styl a o¢ekavani

Naprosta vétSina respondentl vyjadiila potiebu lidské, srozumitelné a vstiicné komunikace.
Prevladal ndzor, ze pfili§ formalni nebo anonymni styl vzbuzuje nedtvéru. Respondentka ze
segmentu A uvedla: ,,Nechci mit pocit, Ze mluvim s call centrem. Potrebuju védet, Ze se se
mnou bavi konkrétni clovek.“ Segment A preferuje osobni kontakt, segment B ocetiuje
online systémy a ptehledné dashboardy, segment C dava piednost telefonickému nebo
osobnimu kontaktu. Naptiklad respondentka z C uvedla: ,,Potrebuju klidnou, vysvetlujici

a vstricnou komunikaci.*
Sdéleni a hodnoty, které vzbuzuji diivéru

Vétsina Ucastniki vyzkumu oznacdila za klicové hodnoty divéru, profesionalitu a férové
jednani. Oslovila je sdéleni s diirazem na partnerstvi, spolehlivost a kvalitu. Respondentka
ze segmentu A shrnula svij postoj slovy: ,,Pro mé je dulezita diivéryhodnost,
transparentnost a profesionalita. Taky ocenuju, kdyz znacka piisobi lidsky, ne jako anonymni

korporace.*

Zaznivaly ipozadavky na diskrétnost, ochotu pomoci a individualni pfistup. Prevladal

nazor, ze znacka musi pasobit jako partner, nikoli jako neosobni sluzba.
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Odliseni nové znacky od konkurence

Prevladal nazor, ze vétSina soucasnych spravcovskych firem piisobi anonymné a slozité.
Ucastnici vyzkumu by uvitali znacku, ktera bude ptehlednd, transparentni a srozumitelna.
Jeden respondent ze segmentu A uvedl: ,,Znacka by se méla odlisit tim, Ze komunikuje lidsky,

Ze se orientuje na zakaznika.
Preferované kanaly a vizualni identita

Vétsina respondenti preferovala kombinaci online a osobnich kanald, podle své zkusSenosti.

Segment B pozadoval online portal, segment A e-maily a telefon, segment C osobni pfistup.

Z hlediska vizualni identity pfevladal nazor, Ze by mé¢la byt minimalisticka, s tlumenymi
barvami a jednoduchym fontem. Respondentka ze segmentu A k tomu dodala: ,,Duveru ve
mné vzbuzuji tlumené barvy, jednoduché logo a cisty design — treba tmaveé modra a bila
kombinace.” Jiny respondent ze segmentu B uvedl: ,.Duveryhodny je jednoduchy

¢

a nekomplikovany design. ‘

Znacka by podle respondentii méla pisobit klidné, divéryhodné a profesiondlné, nikoli

ktiklavé nebo piehnané¢ moderné.
Vnimani p¥inosu sluzby a obavy

VSsichni ucastnici se shodli, ze hlavnim pfinosem by byla ¢asova tspora, sniZeni stresu
a kontrola nad dénim. Jako zdsadni obavy byly uvadény ztrata kontroly, Spatnd péce o byt
a nekomunikace. Respondentka ze segmentu A to shrnula: ,,Vysledkem by pro mé byl vyssi
vynos nez ted, ale hlavné méné stresu. Chtéla bych si byt jista, ze se o byt nékdo dobre stara.*
Respondent ze segmentu C dodal: ,,Fungujici sluzba je ta, kterou viastné vitbec nemusim

resit — jen sleduju prehledy.

Respondenti ¢asto uvadeli, ze by jim pomohlo sledovani pies aplikaci, dobré pojisténi, jasna
dohoda a osobni kontakt. Pfevladal pozadavek na transparentni reporting a zaruky, Ze

v ptipad¢ problému bude reakce rychla a odpovédna.
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Identifikace potieb a ofekavani cilové skupiny

Na zéklad€ realizovaného kvalitativniho vyzkumu bylo mozné detailn¢ identifikovat
potieby, ocekavani a obavy tii specifickych skupin vlastnikii nemovitosti, které¢ tvoti jadro
cilové skupiny nové spravcovské znacky zaméiené na kratkodobé prondjmy. Ptestoze se
jednotlivé segmenty odliSuji mirou zkuSenosti i pristupem ke spravé nemovitosti, fadu
potieb sdileji napti¢ skupinami, zatimco jiné se lisi podle faze, ve které se vlastnik v ramci

svého podnikani s nemovitosti nachazi.

Mezi hlavni spolecné potieby vSech tii skupin patii predev§im casova uspora, minimalizace
starosti s kazdodenni operativou a zarovenl zachovani kontroly nad vynosem a stavem
nemovitosti. Majitelé jednoho bytu ¢asto hledaji vyvazeny pomér mezi osobnim zapojenim
a efektivitou — nechtéji ztratit prehled, ale soucasné si uvédomuji limity své kapacity. Tito
respondenti navic casto vyhleddvaji lidsky aindividudlni pfistup, kterym by si
vykompenzovali absenci vlastnich zkuSenosti se spravou vétsiho rozsahu. Naopak u majitelt
vice bytl prevladd potieba profesionadlniho, skdlovatelného systému, ktery je dostateéné
efektivni a pfehledny, idealn¢ s diirazem na reporting, sjednocenou komunikaci a jednotné
standardy napfi¢ portfoliem. Tito respondenti preferuji nastroje, které Setfi jejich Cas

a umoziuji jim delegovat odpoveédnosti bez ztraty kvality.

Specifickym segmentem jsou vlastnici, ktefi své nemovitosti aktudlné neinzeruji. U této
skupiny byla identifikovana silnd potieba informaci, divéry a podpory. Tito lidé casto
zvazuji vstup do oblasti pronajmt, ale brani jim obavy spojené s nedostatkem znalosti,
administrativnimi pfekazkami nebo pocitem rizika. Zasadnim ocekavanim tohoto segmentu
je jednoduchost a srozumitelnost nabidky, kterd jim umozni udélat prvni krok — ideélné
v prostiedi, kde budou mit moznost pribézného kontaktu s konkrétni odpovédnou osobou.
Pro vSechny segmenty je zarovenn dulezita transparentni cenotvorba, jasn¢ formulovana

nabidka sluzeb, a vizualni styl znacky, ktery vzbuzuje davéru, profesionalitu a klid.

Obecné lze shrnout, Ze cilova skupina o¢ekava od spravcovské znacky nejen funkeni servis,
ale také partnersky piistup a schopnost piizptsobit se konkrétnim potfebam. Uspé&sna znacka
musi umét nabidnout jasnou hodnotu, snizit rizika apfinést pocit bezpeci, ato
prostiednictvim profesionalni komunikace, stabilniho vykonu a promyslené¢ho vizuélniho

stylu, ktery odrazi jeji divéryhodnost. Pravé schopnost reflektovat rozdilné potieby
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jednotlivych segmentl a souc¢asné nabidnout jednotnou kvalitu a ptehlednost se jevi jako

jeden z kli¢ovych faktort uspéchu budouci znacky.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Realizovany kvalitativni vyzkum poskytl uceleny a podrobny pohled na postoje a ocekavani
tfi hlavnich skupin vlastniki nemovitosti — majitelli jednoho bytu, majiteld dvou a vice byti
v centru Prahy a vlastnikii, kteti své nemovitosti aktuadlné neinzeruji. Na zaklad¢ téchto
zjisténi je mozné s dostateCnou mirou spolehlivosti odpovédét na vyzkumné otazky

formulované v tivodu této diplomové prace.

Vyzkumna otiazka 1: Jaké komunikaéni kanaly nejlépe oslovi majitele nemovitosti

uréenych ke kratkodobému pronajmu?

Vyzkum potvrdil, Ze pfi volbé komunikacnich kanali je nutné rozliSovat mezi jednotlivymi
segmenty podle jejich technologickych ndvyki, miry zapojeni do spravy nemovitosti

a preferovaného stylu komunikace.

Majitel¢ jednoho bytu, ktefi si Casto spravu zajist'uji svépomoci, nejcasteji zminovali, Ze se
k informacim o spravcovskych sluzbach dostavaji prostfednictvim socidlnich siti (zejména
Facebook a Instagram) nebo pomoci cilené reklamy ve vyhledavacich (napt. Google Ads).
Vyznamnou roli sehravaji také doporuceni od pratel a zndmych, ktera jsou v této skupiné

Casto rozhodujicim impulzem ke zméné.

Majitelé vice byt preferuji vice formalni a profesiondlni komunikaéni prostiedi. Casto
uvadeli, Ze se k novym sluzbam dostavaji prostiednictvim e-mailového osloveni, ¢lankt na
odbornych portalech, profesnich komunit a LinkedInu. Tento segment navic vyzaduje, aby
komunikace byla konzistentni, vécnd a efektivni, ato idedln¢ v kombinaci s osobnim

kontaktem (napf. pozvanky na konzultace, ucast na investorskych forech ¢i workshopech).

U vlastnikii, ktefi své nemovitosti aktualné nepronajimaji, pfevazoval vyrazny diraz
na osobni piistup a diveéru. Vzhledem k jejich mensi orientaci v digitalnich nastrojich se
ukazuje jako uc€innd piima komunikace — napft. telefonické osloveni, e-mail s konkrétni
nabidkou, ale také ¢lanky arozhovory v tradi¢nich médiich (napf. méstské noviny,
magaziny o bydleni). Tito respondenti ¢asto zminovali, Ze si informaci ulozi, ale potiebuji

¢as a klid na rozhodnuti.

Z vyse uvedeného vyplyva, zZe pii navrhu komunikacni strategie znacky Luxury Apartment
Solutions je zasadni zohlednit rozdilné zvyklosti a ofekavani jednotlivych segmentt.
Zakladem efektivity je multikanalovy pfistup, ktery dokdze cilené pracovat s preferencemi

dané skupiny — od digitalnich platforem ptes osobni doporuceni aZ po individualni osloveni.
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Vyzkumna otiazka 2: Jaké kli¢ové prvky by mél obsahovat komunikaéni plin pro

efektivni osloveni tFi hlavnich segmentii majitelii nemovitosti?

Z rozhovortt vyplynulo, Ze komunikacni plan musi byt zaloZzen na diferencovaném
pfistupu a reflektovat nejen rozdily mezi segmenty, ale i jejich specifické potieby a uroven

angazovanosti v oblasti kratkodobého prondjmu.

Jednotlivé cilové skupiny maji odlisné ocekavani co do formy, stylu i obsahu komunikace.
Zatimco majitelé¢ jednoho bytu preferuji pratelsky, neformalni a pfistupny styl, ktery jim
umozni snadno porozumét piinostim sluzby, majitelé vice bytt kladou diraz na racionalitu,
vynosy a efektivitu. U neaktivnich vlastnikii hraje klicovou roli divéra, trpélivé vysvétleni

a edukace.
Z téchto diivodli by mél komunikacni plan obsahovat pfedevsim nasledujici prvky:
Segmentaci cilové skupiny s odliSnymi sdélenimi, tone of voice a typem osloveni.

Definici kli¢ovych sdé€leni ptizptisobenych jednotlivym segmentiim — napt. ,,Nechte sviij byt
vydélavat bez starosti* pro majitele jednoho bytu, ,,Delegujte spravu a sledujte vynos* pro

majitele portfolii a ,,NevyuZzita nemovitost mize byt piileZitosti“ pro neaktivni vlastniky.

Volbu kanalt a formati na zéklad¢ preferenci — socialni sit¢ a videoformaty pro mladsi
segmenty, osobni konzultace a ptipadové studie pro investory, tradiéni média pro

konzervativni vlastniky.

Duraz na divéryhodnost a transparentnost — zvetejnéni ceniku, jasné podminky, garance,

reference.

Moznost zpétné vazby a personalizace — kontaktni formuldf, moznost osobniho setkani,

vysvétleni nejasnosti.

Celkové lze shrnout, ze efektivni komunikacni plan nesmi byt jednostranny, ale musi
umét zrcadlit hodnoty, motivace a obavy konkrétniho typu klienta. Pravé v této schopnosti

empatie a piizplisobeni spociva potencial odliSeni znacky od konkurence.

Vyzkumna otazka 3: Jaké vizualni prvky mohou odlisit nové vznikajici znacku Luxury

Apartment Solutions od konkurence?

Z odpovédi respondentti jednoznaéné vyplynulo, Ze vizudlni identita hraje vyznamnou roli

ve vnimani divéryhodnosti a profesionality znacky. Vizuadl byl opakované oznaen
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jako prvni signal, zda firma plsobi seriozné, stabilné a zkuSené, nebo naopak jako

nezkuseny start-up bez hlubsiho zazemi.

Respondenti vSech segmentli se shodli, Zze divéru budi minimalisticky styl, tltumena
barevnost (modrd, Seda, zelend) a Cisté typografické logo. Byla preferovana grafika bez
pfehnanych vizualnich prvkti — jednoduchost a klidny tén komunikace navozuji pocit

bezpeci. U majiteld vice byt se objevila poptavka po vzhledu evokujicim investi¢ni ¢i

o4

Naopak negativné pusobily kiiklavé barvy, ilustrativni prvky pilisobici infantilng,
a zejména piili§ ,mladistvy* vizualni styl, ktery evokoval nedostate¢nou odbornost.
U konzervativnéjsich vlastnikli se jako vysoce nezadouci ukazal agresivni prodejni vizudl,

typicky napft. pro slevové portaly.

Znacka Luxury Apartment Solutions by se méla vizudlné profilovat jako klidna,
sofistikovand  a diivéryhodna.  Pouzitim  decentnich  barev, ptehledného loga
a profesionalniho stylu se mize jednozna¢né odlisit od konkurence, kterd casto voli bud’
genericky vizual nebo pfili§ vyrazny ,,digitalni* styl bez SirSi koncepce. Vizualni identita se
tak stdva nejen podpirnym prvkem, ale kliCovou soucasti budovani davéry

a loajality u cilové skupiny.
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10 DOPORUCENI A STEZEJNI ZAVERY PRO NAVRH PROJEKTU

Tato kapitola shrnuje hlavni zjisténi, ktera vzesla ze sekundarniho a primarniho vyzkumu
a ktera tvoii zakladni vychodiska pro navrhovou ¢ast komunikacniho planu znacky Luxury
Apartment Solutions. Jedna se o vybér klicovych poznatkll z jednotlivych analyz, jez byly

provedeny v ramci praktické ¢asti prace, bez pfimého prechodu k ndvrhlim feseni.
10.1 Vychodiska ze sekundarniho vyzkumu

a) SWOT analyza — kliCové poznatky:

e Znatka méa potencidl zaujmout diky modernimu pfistupu, personalizaci
a divéryhodnosti.

o Nejveétsi vyzvou je fakt, ze se jednd o novou znacku bez vybudované povésti.

e Na trhu existuje prostor — roste zéjem o kvalitni spravu kratkodobych pronajmi.

e Nutné pocitat s rizikem proménlivé legislativy a silné konkurence.
b) Srovnavaci analyza konkurence:

e VétSina konkurentll mé neptehlednou nebo zastaralou vizualni identitu, nedostate¢né
strukturované weby a ptisobi neosobng.

o Konkurenti casto nenabizeji jasn¢ definované balicky sluzeb, cenové modely nejsou
transparentni.

e Pouze omezeny pocet spravct uvadi ptimé reference klienti nebo autentické ptibehy
spolupréce.

e Minimum konkurentl komunikuje vyhody pro mensi vlastniky (1-2 byty), Castéji
cili na developery nebo velké investory.

e V oblasti komunikace se malo vyskytuje vyuziti socidlnich siti, osobnich znacek

zakladatell nebo interaktivnich prvka (napft. kalkulacky vynost, videa z byth).
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10.2 Vychodiska z primarniho vyzkumu

(Polostrukturované rozhovory s 36 vlastniky — rozdéleno do ti'i segmentii)

a) Motivace ke spolupraci a bariéry

o Prevladajici motivaci je Gspora Casu a snizeni zatéze spojené s komunikaci s hosty,
uklidem a spravou rezervaci.
e Nejcastcjsi obavou je ztrata kontroly nad nemovitosti a strach z neCestnych praktik

ze strany spravci.

b) Vztah ke stavajicim spravcovskym sluzbam

e VétsSina respondentd uvedla, ze bud’ nespolupracuje se spravcem, nebo ma zkusenost
s velmi obecnou, anonymni sluzbou.
o Nektefi respondenti si zkouSeli spravu sami, ale vnimali ji jako ¢asové narocnou

a neefektivni.

¢) Komunika¢ni preference

e Osobni pfistup a pfima komunikace s konkrétnim ¢lovékem je zasadni podminkou
pro navazani divery.
e Respondenti ocenluji transparentnost a moznost kdykoliv vidét piehled o vynosech,

recenzich a obsazenosti.

d) Vizuilni a emo¢ni vnimani znacky

e Znacky, které pulsobi vizudlné¢ jednotné, modern¢ a divéryhodné, vyvolavaji
pozitivni dojem a vétsi ochotu ke spolupréci.
e Autenticita a pritomnost ,,tvafe za znackou* vyrazn¢ zvysuje divéru (napt. piib¢h

zakladatele, fotky z praxe).

e) Segmentace a potieby

e Majitelé 1 bytu hledaji pomoc s kazdodenni operativou (klice, uklid, sprava hostit).
e Majitelé vice bytl v centru kladou diraz na profesionalitu, vynosy a systémovy

pfistup.
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e Neaktivni vlastnici zvazuji prondjem v budoucnu, ale ¢ekaji na impuls — dulezita je

pro n¢ jednoduchost vstupu.
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PROJEKTOVA CAST
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11 VYCHOZI SITUACE

Znacka Luxury Apartment Solutions vznikla jako navrhovy koncept v ramci této diplomové
prace a aktualné nemé zadnou vefejnou ptitomnost na trhu ani online vystupy. Jejim cilem
je nabidnout profesionalni spravu nemovitosti urenych ke kratkodobému pronajmu
s diirazem na vysoky standard, individudlni pfistup a transparentnost. Znacka ma ambici
pusobit primarné v centru hlavniho mésta Prahy, zejména v méstskych castech s vysokou

koncentraci turistil a investi¢nich byt (Praha 1, Praha 2, ¢aste¢né Praha 5 a 7).

Piedpokladem pro vznik této znacky je identifikovana mezera na trhu, kterou potvrdily nejen
vysledky sekundarni analyzy, ale pfedevSim kvalitativni vyzkum realizovany v ramci této
prace. Cilova skupina vlastnikli nemovitosti — at’ uz jde o jednotlivce s jednim bytem,
investory s vice jednotkami, nebo konzervativni vlastniky, ktefi zatim nepronajimaji —
vnima trh sluzeb spravy prongjmt jako nepiehledny, nepfizplsobivy a Casto
nediivéryhodny. Rada dotazovanych si stéZovala na chybgjici lidsky ptistup, nepriihledné
cenové struktury nebo piili§ obecné balicky sluzeb, které neodrdzeji jejich individualni

potieby.

Analyza konkuren¢niho prostfedi ukazuje, Ze trh je obsazen n¢kolika zavedenymi hraci,

z nichz kazdy ma své silné i slabé stranky:

SevenKeys se zaméfuje na standardizované balicky spravy, jejichz vyhodou je
jednoduchost a stabilni ceny. Slabinou je vSak nizk4 flexibilita a omezené¢ moznosti
pfizplsobeni sluzeb konkrétnim potfebam majitele.

o Blahobyty naopak stavi na individualizaci sluzeb a viditelnosti na digitalnich
platformach. Jejich silnou strankou je diraz na marketing, nicméné pro nékteré
klienty mtize byt jejich piistup vniman jako pfili§ ,,startupovy* a méné konzervativni.

e AirStay Prague cili primarné na zahranic¢ni klientelu a je technicky vyspély. Jejich
o klienta.

e Bnb Plus pfedstavuje konzervativniho poskytovatele s dlouhodobymi zkuSenostmi,

v

avSak nabizi pouze omezeny rozsah sluzeb bez vyraznéjsi inovace.
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V tomto kontextu se nabizi prostor pro vznik znacky, kterd dokaze vyvazit davéryhodnost,
profesionalitu  a piehlednost — azaroven nabidne vice osobniho pfistupu nez

standardizované firmy, ale také vétsi jistotu nez ,,startupove* pisobici subjekty.

Luxury Apartment Solutions tak vstupuje na trh s cilem oslovit vlastniky, ktefi hledaji
rovnovahu mezi vynosem a klidem, mezi ptehlednosti a pfizptisobenim a mezi technickym
vykonem a lidskym pfistupem. Znacka ma potencial stat se symbolem divéryhodné spravy
nemovitosti v segmentu vyssi kvality a zaroven byt partnerem pro ty, ktefi teprve zvazuji

vstup do oblasti kratkodobych prondjmil.
11.1 Cil a zamér projektu

Hlavnim cilem projektu je navrh efektivniho komunika¢niho planu pro nové vznikajici
znacku Luxury Apartment Solutions, kterd se bude specializovat na spravu kratkodobych
prondjmu v prémiovych lokalitich Prahy, zejména v centru mésta (Praha 1). Diraz bude
kladen na profesiondlni servis, klidnou a spolehlivou prezentaci a dlouhodobé vztahy
s majiteli. Spradva nemovitosti v oblasti kratkodobych prondjmid se stdva stale
komplexnéjSim oborem, kde roste diraz na zakaznickou zkuSenost, technologickou

efektivitu a srozumitelnou prezentaci nabidky (Clow a Baack, 2018).

Komunikaéni plan ma byt koncipovéan tak, aby odpovidal o¢ekavanim cilovych skupin,
reflektoval specifika trhu a pomohl znacce vybudovat divéryhodnou image od samotného
pocatku jejiho plisobeni. Podle Fill a Turnbull (2019) je divéryhodnost jednim z klicovych
faktori Gspesné komunikace v konkurencnich sluzbach — zejména u znacek, které zatim
nemaji vybudované jméno. Duvéryhodnd znacka musi komunikovat konzistentné,

transparentné¢ a s ohledem na potieby cilové skupiny.

Diuraz bude kladen ptedevsim na:

e profesiondlni prezentaci sluzeb, kterd bude plsobit stabilng, diivéryhodné¢ a zaroven
moderng,

e klidny, konzistentni a srozumitelny ton komunikace, ktery ma ptispét ke snizeni
obav klientt a posileni jejich jistoty pii rozhodovani,

e dlouhodobé budovani vztahii s klienty, které je zaloZeno na transparentnosti,

férovosti a osobnim piistupu. Znacky, které dokazou vytvofit emociondlni vazbu se
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zakazniky prostiednictvim hodnot a autentického vypravéni, maji vétsi Sanci na

odliSeni v pfeplnéném trhu (Fog et al., 2010).

Znacka Luxury Apartment Solutions mé byt vniména jako partner, ktery rozumi potiebam

majitelli nemovitosti — at’ uz jde o vynos, tsporu ¢asu, minimalizaci stresu, nebo o peclivé

zachazeni s jejich majetkem. Komunikaéni plan proto neslouzi pouze k ,,prodeji sluzeb, ale

predevsim k vytvatfeni divéry a budovani znackového kapitalu.

VedlejSimi cili jsou:

Vytvorit znacku s vysokou divéryhodnosti a odlisitelnou vizualni identitou. Znacka
by méla na prvni pohled piisobit profesionalné, ale zaroven piivétivé a stabilné.
Cilem je vyhnout se jakémukoliv dojmu ,rychlého start-upu® nebo anonymni
korporace. Vizualni identita proto bude minimalisticka, ¢istd a konzistentni napfic
vSemi kandly. Jednotny vizudlni styl ma podpofit zapamatovatelnost znacky
a vytvoftit emociondlni vazbu s publikem.

Definovat segmentové cilend sdéleni pro tii hlavni skupiny majiteli nemovitosti. Na
zaklad¢ vysledkt kvalitativniho vyzkumu bylo mozné identifikovat tii rozdilné
skupiny vlastnikt (majitelé jednoho bytu, majitelé vice bytt, vlastnici, kteti aktualné
nepronajimaji). Kazda skupina ma jiné preference, miru zkuSenosti i o¢ekéavani.
Projekt se proto zamétuje na vytvoreni diferencované komunikacéni strategie, ktera
respektuje tyto odliSnosti — at’ uz v oblasti sdéleni, kanall, nebo vizualniho ztvarnéni.
Navrhnout komunikac¢ni nastroje, které¢ oslovi rizné typy klientii a podpoti konverze.
Komunikacni plan bude obsahovat konkrétni ndvrhy nastroji a kanalti — od webové
prezentace, pfes online reklamy a socialni sit¢ az po tiskové materidly nebo PR
vystupy. Tyto néstroje maji nejen zvysit viditelnost znacky, ale predev§im motivovat
majitele k prvnimu kontaktu, poskytnuti poptavky a navazani spoluprace.

Ptipravit Casovy plan realizace a rozpocet, ktery je realisticky pro za¢inajici znacku.
Projekt zohlediniuje i ekonomickou realitu nové vznikajici znacky bez dosavadni
klientské zékladny. Cilem je navrhnout realisticky plan implementace, ktery
efektivné vyuzije omezené prosttedky azaroven nabidne znacce silny start.
Rozpocet je strukturovan tak, aby pokryval klicové aktivity v uvodni fazi ptisobeni

znacky na trhu.

Navrhované identifikac¢ni prvky znacky:
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e Logo: cisté, elegantni, bez ikon nebo ruSivych symbolli — typografické feSeni
s jemnym kontrastem

e Barevnost: tmavé modré a zlatd pro evokovani divéry a stability

e Typografie: moderni, ¢itelna, s decentnim prémiovym vzhledem.

e Tone of voice: vécny, ptimy, klidny, profesiondlni — vyvolavajici divéru a pocit
bezpedi.

e Logo bylo vytvofeno v grafickém programu Adobe Photoshop s dlrazem na
jednoduchost, eleganci a symboliku znacky. Zvolila jsem typografické feSeni bez
ikon ¢i rusSivych prvka, které odpovida minimalistickému a profesionadlnimu
vizualnimu stylu. Logo je zasazeno do télového pozadi, které podporuje jemny
a harmonicky vzhled celku. Vysledné feSeni pisobi Cisté, prémiové a zaroven
pfistupné, coz odpovidd celkovému tone of voice znacky, ktery je klidny, vécny

a profesionalni.

LUXURY

APARTMENT SOLUTIONS

SHORT-TERM APARTMENT COMPREHENSIVE
PROPERTY MANAGEMENT

Obrazek 1: Navrzené logo firmy Luxury Apartment Solutions (vlastni zpracovani)
11.2 Navrh komunika¢niho plinu
Kli¢ové sdéleni znac¢ky zni:

,, Postarame se o vas byt, Jjako by byl nas.
Toto sdéleni kombinuje osobni pfistup, profesionalitu a zdvazek ke kvalit¢ — tedy hodnoty,

které respondenti vnimaji jako nejvice presvédcivé.
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Zvoleny claim neni jen reklamni frazi — jeho smyslem je budovat emociondlni davéru,
navazat blizky vztah smajiteli nemovitosti a zaroveil naznaCit vysokou Uroven
odpovédnosti. Vybrané sdéleni méa potencidl rezonovat s majiteli, kteti maji ke svym

nemovitostem osobni vztah a pteji si, aby byly spravovany s péci a respektem.

Hodnoty znacky:

e Duvéryhodnost a férovost,
e Transparentnost a piehlednost sluzeb,
e Individudlni pfistup,

e Profesionalni vykon a technické zazemi.

Znacka bude ve své komunikaci opakované akcentovat tyto Ctyfi pilife, aby posilila
konzistenci své identity. Hodnoty budou viditelné nejen v obsahu sdélenti, ale i ve formatu —

klidny vizual, jednoduché a piimé texty, lidské fotografie a praktické ukazky z redlné praxe.

S ohledem na vysledky kvalitativniho vyzkumu a specifika jednotlivych cilovych skupin je

nezbytné pristupovat ke komunikaci diferencované.

Majitel¢ jednoho bytu preferuji piistupny a srozumitelny jazyk doplnény o praktické
ptiklady z praxe. Nejlépe je oslovuji socidlni sité, Google reklama a osobni doporucent,
jelikoz Casto sami aktivné vyhledéavaji inspiraci a informace online. Dtllezité je zde vyvolat
dojem jednoduchosti, bezpecnosti a minimalniho zatiZzeni vlastnika. Vhodna jsou sd€leni
typu ,,Nemusite se o nic starat — vSe zafidime za vas* nebo ,,Ziskejte pravidelny piijem bez

stresu‘.

Majitelé vice bytl v centru Prahy naopak reaguji 1épe na profesionalni komunikaci, ktera je
strukturovand, vécnd a obsahuje konkrétni kalkulace vynosti nebo porovnani efektivity
spravy. Pro tento segment se doporuCuje vyuzivat zejména e-mailing, odborné
¢lanky a pfimé obchodni nabidky. Zde je vhodné pracovat s ¢isly, benchmarky a grafickymi
znazornénimi uspor nebo nartistu vynosid. Téon komunikace by mél byt konzistentné

profesionalni, logicky a efektivni — bez zbyte¢nych emoci.

Tteti skupina, tedy vlastnici, kteti své nemovitosti aktualné nepronajimaji, vyzaduje nejvice
vstiicnosti a trpélivosti. Tito respondenti ocenuji telefonicky kontakt, tisténé informacni

materidly a ¢lanky v divéryhodnych médiich, pficemz dilezitou roli hraje edukativni
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charakter komunikace a schopnost odbourat nejistotu nebo obavy spojené se vstupem do
kratkodobého prondjmu. Zde je kli¢ova empatie — komunikace musi byt srozumitelnd,
neagresivni a motivujici. Ideédlni je zaméfit se na ukazky Uspé€Snych promén, zkusenosti
podobné smyslejicich vlastnikli a zdiraznéni moznosti zacit bez zavazkl (napf. pilotni

spoluprace).
Doporucené komunikacni aktivity pri uvedeni znacky:

e spusténi piehledného webu s moznosti zaslani nezavazné poptavky,
e série informacnich posti na socidlnich sitich,

e mailingova kampan zaméfend na investory a vlastniky,

e PR ¢lanek v lokalnim nebo investiénim magazinu,

e osobni osloveni vybranych majitel (napt. ptes kontakty z realitnich siti).
11.3 Pouzité nastroje a rozpocet

Pro efektivni komunikaci znacky Luxury Apartment Solutions smérem k cilové skupiné
byly navrzeny konkrétni nastroje marketingové komunikace, které odpovidaji preferencim

jednotlivych segmentl a zaroven reflektuji financni moZznosti zacinajici znacky.

Zaklad komunika¢niho mixu tvoii online placené kampané (PPC reklama), realizované
prostfednictvim platforem Meta Ads (Facebook, Instagram) a Google Ads, které umozni

cilené oslovit potencidlni klienty podle lokality, chovéani i demografickych udaja.

Vyhodou téchto néstrojli je moznost flexibilniho nastaveni cileni, okamzitého vyhodnoceni
vykonu a optimalizace podle dosazenych vysledkii. Umoziuji rychly start bez nutnosti
budovani organické zékladny a zaroven poskytuji data, ktera lze déale vyuzit pro vylepSeni
strategie. Podle autora Ryan (2016) je pravé okamzitd zpétna vazba vyhodou digitalniho
marketingu, nebot’ umoznuje dynamickou upravu kampani na zaklad¢ skutecného chovani

cilové skupiny.

Vyznamnym nastrojem bude také e-mail marketing vyuzivajici systémy jako Mailchimp
nebo SmartEmailing, zejména pro komunikaci s majiteli vice nemovitosti a potencialnimi

investory.
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V této fazi bude e-mailing slouzit piedev§im jako prostfedek k predani divéryhodnych
informaci, prezentaci nabizenych sluzeb formou piehlednych infografik ¢i PDF brozur
a podpote piimého kontaktu. Segmentace databaze umozni zasilat zpravy podle typu klienta
a jejich aktualniho vztahu ke kratkodobému pronajmu. Podle Godin (2007) je praveé
personalizovand komunikace jednim z piliit efektivniho e-mailového marketingu, nebot’

vede k vys$Simu zapojeni a mife odezvy.

Zasadnim pilifem bude rovnéZz vlastni webova stranka, ktera nabidne ptehledné informace

o sluzbach, kontaktni formulaf a nastroje pro nezavaznou poptavku.

Web bude mit nejen informativni, ale i konverzni funkci — tedy pfimét navstévnika k akci
(odeslani dotazu, sjednéni schlizky). Doporucuje se také vytvofit sekci s Casto kladenymi
dotazy, reference nebo blog s praktickymi tipy pro majitele nemovitosti. Struktura webu
bude navrzena podle principiit UX designu pro maximalni piehlednost a diivéryhodnost. Jak
upozorituje Garrett (2010), kvalitni UX struktura zvySuje divéryhodnost znacky a piimo

ovliviiuje ochotu uzivatell ke konverzi.

Vzhledem k tomu, Ze ¢ast cilové skupiny je stale vice orientovana na osobni kontakt, budou
vyuzity také tiSténé materidly — letdky, brozury a vizitky vhodné pro offline akce nebo

osobni jednani.

Tyto nastroje posiluji dojem profesionality, zejména pii jednani se starSimi nebo
konzervativnéj§imi vlastniky. Jejich vyhodou je moznost ptedani fyzické ,,pamétové stopy*,

kterou si klient odnese domti a mtize ji konzultovat pozdéji nebo sdilet s rodinou.

Vyznamnou roli sehraji i socidlni sité¢ (zejména Facebook, Instagram a LinkedIn), které
umozni budovat vztah se znackou a oslovit rliznorodé¢ segmenty prostfednictvim cileného

obsahu.

Obsahova strategie pro socialni sit¢ bude postavena na tiech typech prispévkii: edukativni
(napt. rady pro pronajimatele), prezentacni (ukazky spravovanych bytl, zdzemi znacky)
a vztahové (pifibehy spokojenych klientl, zakulisni momenty z provozu). LinkedIn se

zaméti primarné na budovani znacky mezi investory a profesiondly.

Komunikaéni plan dopliuji také PR aktivity, jako jsou ¢lanky v online magazinech

o bydleni, spoluprace s blogy nebo medialni vystupy zaméefené na investice do nemovitosti
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a podnikani v oblasti kratkodobych pronajmu. Podle Gregory a Willis (2013) je PR nezbytné
pro budovani kredibility novych znacek, protoze umoziuje ziskat divéru prostfednictvim

tietich stran, zejména v oboru sluzeb.

Smyslem téchto aktivit je zvySeni kredibility znacky prostfednictvim externich autorit
a zéroven dosazeni novych cilovych skupin prostfednictvim obsahovych platforem, které uz
sleduji. PR aktivity maji delsi efekt nez placené reklamy a posiluji dlouhodoby brand

awareness.
11.4 Planovany rozpocet

Rozpocet byl sestaven s cilem zajistit efektivni a realistickou implementaci komunika¢niho
planu pro znacku Luxury Apartment Solutions v prvnich Sesti mésicich jeji existence.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o nové vznikajici projekt bez predchozi historie a znackového
povédomi, byl kladen diraz na rovnomérné rozdé€leni prostiedkii mezi online a offline
aktivity, a zaroven na vytvofeni pevného vizualniho a technického zékladu znacky. V této
fazi je klicové polozit pevné zaklady znacky nejen po strance komunikace, ale 1 technické
a vizudlni konzistence. Dobfe strukturovany rozpocet tak plni nejen funkci kontrolniho

nastroje, ale zaroven slouZzi jako strategicky rdmec pro planovani budouciho ristu.

Nejvetsi cast rozpoctu smétfuje do tvorby webové prezentace a online reklamy, protoZe prave
tyto prvky budou hrat zasadni roli pfi prvotnim osloveni potencialnich klientti. Online kanaly
jsou pro zacinajici znacku nejrychlejsi cestou, jak si vybudovat povédomi a oslovit Siroké
publikum bez nutnosti velkych investic do fyzické infrastruktury. Navic umoziuji méfit

efekt kampani v redlném Case a pruzné upravovat strategii.

Investice do tvorby webu zahrnuje nejen samotny navrh a kodovani, ale také copywriting,
optimalizaci pro vyhledavace (SEO) a zakladni analytické nastroje (napt. Google Analytics).
Cilem je vytvorit stranku, kterd bude nejen esteticky pisobivd, ale zdroven funkcni
a pfehledna pro rtizné typy uzivateli. Web bude fungovat jako centrdlni bod vSech
komunikacnich aktivit — tzv. digitalni vizitka znacky. Jeho kvalita a dGvéryhodnost pfimo

ovlivni ochotu potencialnich klienti navdzat prvni kontakt.

Investice do PPC kampani na platformach Meta a Google piedstavuje cileny nastroj pro

ziskani navstévnosti a ptimych konverzi v uvodni fazi. Pro optimalizaci vydaji se
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doporucuje nasazeni A/B testovani riznych forméatt reklamnich sdéleni a cilovych skupin.
Diky tomu bude mozné rychle vyhodnotit, jaké typy obsahu ¢i vizudlli maji nejvys$si miru
prokliku a konverze. Podobné dulezitd je isprava socidlnich siti, kterda umozni znacce
komunikovat autenticky a pravidelné s riznymi segmenty publika. Pravidelna a konzistentni
komunikace na socidlnich sitich pomdha budovat vztah se sledujicimi, zvySovat
divéryhodnost a vytvaiet komunitu okolo znacky. Obsahové strategie bude kombinovat
edukativni a inspiracni pfispévky sukdzkami konkrétni pfidané hodnoty sluzby.
Nezanedbatelnou polozkou je ndvrh vizualni identity, ktery je kli¢ovy pro jednotny

a divéryhodny vzhled znacky ve vSech kanalech.

Westwood (2022) upozorituje, Ze vizualni identita ptedstavuje zékladni stavebni kamen

znacky a musi byt v souladu s jeji hodnotovou orientaci a cilovou skupinou.

Soucasti rozpoctu jsou i vydaje na PR a publikace odbornych ¢lankd, které pomohou znacce
budovat divéru a odbornou autoritu na trhu. Zastoupeny jsou také offline propagacni
materidly, jejichz cilem je doplnit osobni komunikaci pii jednani s potencialnimi klienty.
Polozky na networking a realitni akce pak umoziuji pfimé navazovani kontaktl s vlastniky
a investory. Networkingové aktivity nejsou jen pfilezitosti k navazani spoluprace, ale také
k ziskani cenné zpétné vazby zterénu, sledovani aktudlnich trendd a budovani

divéryhodného jména v komunité.

Zamérné byla vyclenéna také rezerva ve vysi 20 000 K¢, ktera umozni reagovat na piipadné
neplanované vydaje nebo rozsifeni aktivit v zavislosti na redlném vyvoji. Tato rezerva
poskytuje prostor pro rychlou reakci naptiklad na ndhlou medialni ptilezitost, zvySeny zajem
cilové skupiny nebo technické upravy webu podle prvnich zpétnych vazeb. Celkovy
rozpocet ve vysi 150 000 K¢ je tak nastaven jako vyvazeny, funk¢ni a flexibilni, aby pokryl
klicové potieby znacky v obdobi jejiho vstupu na trh a umoznil ji vybudovat si relevantni

postaveni vici konkurenci.

Finan¢ni plan zohlediiuje jak vykonnostni slozku marketingu (napt. PPC), tak brand-
buildingovou dimenzi (napf. PR avizudlni identita), ¢imz napliiuje potfebu rychlé

viditelnosti i dlouhodobého budovani znacky.
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Tabulka 1: Rozpocet firmy Luxury Apartment Solutions (vlastni zpracovani)

Aktivita Odhad nakladt (K¢)

CELKEM 150000

11.5 KPI

Pro zajisténi zpétné vazby a vyhodnoceni efektivity realizovaného komunika¢niho planu
byly stanoveny kli¢ové ukazatele vykonnosti (Key Performance Indicators — KPI), které
odpovidaji charakteru zacinajici znacky a specifikim zvolenych marketingovych aktivit.
Jejich sledovéani umozni pribézné méfit uspésnost jednotlivych néstroji, odhalovat piipadné

slabiny a v€as upravovat strategii podle realnych vysledk.

Hlavni KPI rozdélené dle cilovych oblasti:

e Dosah znacky:
o pocet navstév webové stranky,
o pocet zobrazeni PPC reklam,
o organicky dosah a zobrazeni ptispévkill na socialnich sitich.
e Zapojeni cilové skupiny (engagement):
o mira prokliku (CTR) v reklamnich kampanich,
o pocet reakci, komentait a sdileni ptispévkil,
o otevienost e-mailovych newslettert,
o doba stravena na webu a mira okamzitého opusténi stranky.
@)
o Konverze:
o pocet odeslanych nezdvaznych poptavek pies web,

o pocet sjednanych schiizek nebo telefonati,
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o pocet navazanych spolupraci s majiteli nemovitosti.
o Loajalita a spokojenost:
o mira opakovaného kontaktu ze strany klienta,
o ochota doporucit znacku dale (sledovana naptiklad formou NPS skoére),
o zpétna vazba od klientl prostfednictvim recenzi nebo dotazniki.
e Povédomi o znaéce (brand awareness):
o pocet zminek o znacce na socidlnich sitich a v médiich,
o pocet vyhledavani nazvu znacky v internetovych vyhledavacich,

o rust sledujicich na socialnich sitich v ¢ase.
Interpretace a pouZziti dat

Vysledky z jednotlivych oblasti budou pravidelné vyhodnocovany — doporuceny interval je
jedenkrat mési¢né v prvnich tfech mésicich a nasledné kvartalné. V ivodni fazi je vhodné
zaméfit se primarn¢ na metriky dosahu a zapojeni, které signalizuji, zda se dati budovat
povédomi o znacce a vytvaret zdjem. Postupné se diraz piesune na konverzni ukazatele,

které ptimo souviseji s obchodnim cilem projektu — tedy ziskdnim novych klientd.

Dlouhodobym cilem je sledovat také loajalitu a brand awareness, které predstavuji zaklad

pro stabilni rist znacky a jeji udrZitelnost na konkuren¢nim trhu.

Vyhodou navrzenych ukazateli je jejich méfitelnost a propojeni s nastroji, které budou ve
strategii vyuzivany — napi. Meta Business Suite, Google Analytics, e-mailové platformy
a interni CRM systém. To umozni efektivni sbér dat bez nutnosti dodate¢nych investic do

nastroju tfetich stran.

Jak uvadi Chaffey a Ellis-Chadwick (2019), méfeni vykonu digitalni komunikace by mélo
zahrnovat nejen technické ukazatele, ale také dimenze zakaznické zkuSenosti, jako je
relevance, divéra a ochota zapojit se do dalsi interakce se znackou. Zejména u novych
znacek ve sluzbach je dilezité propojit data z riznych zdrojii, abychom dokazali sledovat

nejen okamzité efekty kampani, ale i dlouhodoby posun ve vnimani znacky (Baker, 2020).
11.6 Casovy harmonogram realizace

Plan realizace komunikacni strategie pro znacku Luxury Apartment Solutions vychazi

zreadlnych moznosti jejiho vzniku asoucasné zanalyzy sezonnosti poptavky po



72 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

kratkodobém ubytovani v centru Prahy. Hlavnim cilem je zahdjit komunikaci vcas tak, aby
bylo mozné vyuzit silného obdobi konce roku — pfedev§im Vanoc a oslav pfelomu roku —
kdy poptavka po ubytovani vyrazné roste a zdkaznici jsou ochotni investovat vice do

kvalitnich zazitku a sluzeb.

Zaroven je potifeba zohlednit fakt, ze letni sezona roku 2025 nebude z kapacitnich
a ¢asovych duvodu jesté plné vyuzita. Vzhledem k rozsahu pfipravnych praci, nezbytnosti
vytvofit jednotnou vizuélni identitu, nastavit online prostfedi a pfipravit obsahovou strategii,
je spusténi komunikacnich aktivit pldnovéano na zac¢atek podzimu 2025. Tento krok zaroven
poskytuje dostatecny Casovy prostor pro ditkladnou realizaci vSech ptipravnych fazi bez

casového tlaku a s diirazem na kvalitu vystupti.

Nasledujici harmonogram specifikuje jednotlivé faze realizace projektu od ukonceni

navrhové ¢asti po samotnou implementaci komunikac¢niho planu a jeho vyhodnoceni:
Kvéten—Cerven 2025: Pripravna faze

o Finalizace navrhu brand identity na zdklad€ vyzkumnych zjisténi z diplomové prace.

e Spoluprace sexternimi dodavateli: graficky design (logo, barevnost, fonty),
kodér/webdeveloper (jednoduchy prezentacni web), fotograf (profesionélni foceni
prostor a moodovych snimki).

e Navrh ténu komunikace znacky a nastaveni jazykového stylu pro jednotlivé
platformy.

o Piiprava a strukturovani webové prezentace, tvorba zdkladniho foto a textového

obsahu pro hlavni stranky.
Cervenec—srpen 2025: Technicka a vizualni realizace

o Implementace vizualni identity do webu a komunikacnich kanald.

e Vytvoteni profilli na socialnich sitich (Instagram, Facebook, ptipadné TikTok).

e Nastaveni profilil v rezervacnich systémech (napt. Booking.com, Airbnb) — diiraz na
kvalitni fotografie a popisy.

o Testovani funkcnosti webu, rezervaci a propojeni s kandly (napt. Google profil).

e Prvni pfispévky a zahfivaci faze komunikace na socidlnich sitich — budovéni

ocekavani.
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Zari 2025: Spusténi komunikacni kampané

e Aktivni start kampanég: pfedstaveni znacky, prezentace hodnot a sluzeb.

e Placené kampané na socidlnich sitich a Google Ads se zam¢fenim na publikum
planujici zimni cesty do Prahy.

e Spoluprace s mikroinfluencery nebo lokéalnimi partnery na budovéani divéryhodnosti
znacky.

e Aktivni PR — osloveni mensSich medidlnich kanalti, blogeri nebo newsletterii

zamé&fenych na cestovani a lifestyle.

Rijen—prosinec 2025: Vrchol sezény

Intenzivni obsahova komunikace se zaméfenim na benefity sluzby v obdobi Vanoc

a Silvestra (komfort, poloha, atmosféra).

Nabidka tematickych balick (napf. romanticky pobyt, vano¢ni vikend, novy rok

v centru Prahy).

Spusténi systému darkovych voucherii na ubytovani jako vhodného vanoc¢niho

darku.

Pravidelné vyhodnocovéani kampani a jejich optimalizace podle vykonu.

Leden—unor 2026: Vyhodnoceni a planovani dalSi sezony

e Sbér zpétné vazby od prvnich zékazniki, sledovani recenzi a komentait.
e Vyhodnoceni vykonnosti jednotlivych kanald a investic do komunikace.
o Piiprava dlouhodobé komunikaéni strategie pro sezéonu 2026 — Uprava taktiky dle

ovetenych vysledki.

11.7 Rizika

V ramci implementace komunika¢niho planu znacky Luxury Apartment Solutions je
nezbytné pocitat s moznymi riziky, kterd mohou ovlivnit jeho ispéSnost. Mezi nejzasadnéjsi
patii pfedev§im nizka divéra u prvnich klientli. Znacka vstupujici na trh bez piedchozi
reference nebo historie se prirozené¢ potyka s potiebou presvédcit cilovou skupinu o své
divéryhodnosti, profesionalité a kvalit¢ sluzeb. Toto riziko lze zmirnit prostfednictvim
transparentni komunikace, sdilenim ptipadovych studii, osobnich doporuceni ¢i garanci,

které posiluji pocit jistoty.
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DalSim vyznamnym rizikem je slaby dopad online kampani, zejména v uvodni fazi, kdy
znacka teprve buduje své publikum a testuje, jaké typy sdé€leni rezonuji s cilovymi
skupinami. Riziko nizké efektivity lze omezit pravidelnym vyhodnocovanim vykonnostnich
metrik, testovanim raznych formata reklam (napt. A/B testovani) a pruznym piizpiisobenim
strategie podle aktualnich dat. Dtlezitou roli hraje také volba vhodnych komunikacnich

kanali a presné cileni na konkrétni segmenty.

V oblasti placené reklamy miiZe nastat problém s nedostate¢nym vykonem PPC kampani,
napiiklad kvili Spatné nastavenému cileni, nevhodnému sdéleni nebo nizké atraktivité
vizualniho zpracovani. Tento typ rizika vyZzaduje pravidelnou optimalizaci, konzultace

s odborniky a vyhodnocovani vysledkili na zdklad¢ konverznich metrik.

Za dalsi riziko lze povazovat vysokou konkurenci a ¢astecné piesyceni trhu podobnymi
sluzbami. V nékterych lokalitdich, zejména v centru Prahy, piisobi nékolik zavedenych
spravcovskych firem, které jiz maji vybudovanou klientelu a silnou online pfitomnost. Pro
znacku Luxury Apartment Solutions je kli¢ové se odlisit nejen vizudlng, ale predev§im

pfistupem — diirazem na individudlni servis, transparentnost a profesionalni vystupovani.

Mezi dalsi faktory, které mohou negativné ovlivnit implementaci planu, patii slaba odezva
ze strany vlastnikti. Néktefi majitelé nemovitosti mohou byt nediveétivi, konzervativni nebo
bez z4jmu o zménu zplisobu spravy. V takovém ptipad¢ je nutné zvolit trpélivy, edukativni
a piivétivy zpusob komunikace, ktery prekondva nejistotu anabizi jasné benefity

spolupréce.

Znacka se miize dale potykat s rizikem ptetizeni, pokud dojde k rychlému rlstu poptavky,
na ktery nebude provozni kapacita pfipravena. Nedostatek personalnich nebo technickych
kapacit by mohl negativné ovlivnit kvalitu sluzeb a vést ke zklamani prvnich klientd.
Tomuto riziku lze pfedchazet vytvorenim flexibilntho modelu spolupriace a planem

Skalovatelného rustu.

Neopomenutelnym rizikem je také moznost negativni zpétné vazby na vefejnych
platformach, jako jsou recenze na Googlu, socidlnich sitich nebo realitnich portalech.
Vzhledem ktomu, Ze znaCka teprve ziskdva reputaci, mohou i jednotlivé negativni

zkuSenosti vyrazn€é ovlivnit jeji vnimani. Vhodnou strategii je aktivni reputacni
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management, rychld a profesiondlni reakce na kritiku apodpora sdileni pozitivnich

zkuSenosti.

DalSim rizikem je nizka efektivita PR aktivit, zejména pokud se znacce nepodafi dostat do
relevantnich médii nebo pokud zvetejnény obsah nebude pro cilovou skupinu dostate¢né
zajimavy. Pro zmirnéni tohoto rizika je vhodné spolupracovat s PR specialisty a vytvaret
obsah, ktery pfinasi pfidanou hodnotu — napfiklad formou expertnich komentait,

edukativnich ¢lankd nebo tematickych rozhovort.

V neposledni fad¢ je tfeba brat v potaz externi faktory, jako jsou zmény v legislativé
upravujici kratkodobé prondjmy, vykyvy v turistickém ruchu nebo ekonomicka nejistota.
I tyto vlivy mohou mit zdsadni dopad na poptavku po spravé nemovitosti a je proto dilezité

sledovat aktualni vyvoj a byt pfipraven na ptipadnou adaptaci strategie.

Z vySe uvedeného vyplyva, ze ipies peclivé planovani je implementace komunikaéniho
planu spojena stadou vyzev. Jejich vcasna identifikace, systematické vyhodnocovani
a flexibilni reakce jsou klicem k tispé$Snému uvedeni znacky Luxury Apartment Solutions na

trh a k budovani jeji stabilni pozice.
11.8 Navrh struktury tymu a provozniho zajisténa

Aby znacka Luxury Apartment Solutions mohla od samotného poc¢atku naplnit své ambice
v oblasti profesiondlni spravy nemovitosti, je nezbytné nejen kvalitn€ nastavit komunikaéni
a marketingovou strategii, ale pfedevsim vytvofit funkéni a efektivni provozni zdzemi, které
zajisti hladké fungovani kazdodennich procest. Zakladni organizaéni struktura proto musi
byt sestavena tak, aby byla schopna zajistit vysokou kvalitu sluzeb, souc¢asné byla financné

udrzitelna a zaroven se dokazala prizplisobit ristu znacky a promeénlivé poptavce na trhu.

Vzhledem ktomu, Ze se jednd onové vznikajici znacku bez existujici klientely
a s omezenym pocateCnim rozpoctem, je navrh provozniho modelu zamérné koncipovan
jako tsporny a modularni. Diiraz je kladen na maximalni efektivitu, izkou spolupraci napfic
roli a vyuziti externich odbornikii a provétenych dodavatelt, kde to dava smysl. Tento
pfistup umozni znacce nejen minimalizovat nadklady v pocatecni fazi, ale také pruzné

reagovat na rust poptavky a optimalizovat interni procesy bez zbytecného zatizeni.
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Efektivni struktura tymu ve facility managementu by méla byt flexibilni, umoZziujici
Skalovatelnost sluzeb aschopnost reagovat na proménlivou poptavku, zejména
v dynamickém prostiedi kratkodobych prondjmi. Klicovym faktorem je rovnéz propojeni
provoznich a marketingovych ¢innosti, které zajist'uji kontinuitu znackového zazitku napfiic

vSemi kontaktnimi body (Hill, 2014).

NavrZena organizac¢ni struktura zahrnuje nasledujici role:

Zakladatel/ka a hlavni koordinator/ka znacky

Tato klicova role spojuje strategickou vizi znacky s jeji kazdodenni operativou. Zakladatel
nebo zakladatelka zastavd zaroven roli projektového manazera, obchodnika, lidra znacky
1 garanta kvality. V poc¢atecni fazi bude zodpovédnd/y nejen za rozvoj znacky a nastavovani
internich procesti, ale iza pfimou komunikaci s klienty, uzavirani smluv, supervizi
dodavatelti, nastaveni kontrolnich mechanismt a dohled nad kvalitou sluzeb. Kli¢ové jsou
v této pozici schopnosti efektivniho planovani, komunikacni dovednosti, orientace v oblasti

marketingu i realitniho trhu a silny smysl pro detail a zdkaznickou zkuSenost.

Account Manager (1 osoba)

Druhou zésadni postavou v provoznim modelu je account manager, ktery je zodpovédny
za kazdodenni operativni chod spravovanych nemovitosti. Tato osoba bude zajiStovat
komunikaci s majiteli, operativné fesit jejich pozadavky, planovat uklidy, kontrolovat stav
jednotek, spravovat provozni kalendaie a vést reporting. Account manager bude zaroven
kontaktnim bodem pro hosty a garantem hladkého pribéhu rezervaci. V ptipadé
onboardingti novych klientd bude zodpovédny za pfipravu dokumentace, pievzeti klict
a pocatecni kontrolu nemovitosti. V budoucnosti miize tato role ptrertst v vedeni mensiho
tymu dalSich account manazert, rozdélenych napt. podle lokalit (Praha 1, Praha 2, apod.)

nebo typu klientely.

Externi dodavatelé sluZeb (uklid, adrZzba, technické zasahy)

Luxury Apartment Solutions v pocateCni fazi nebude disponovat vlastnim internim
provoznim tymem, a proto bude spolupracovat s peclivé vybranymi externimi partnery, ktefi
zajisti kli¢ové sluzby — pravidelny uklid, vyménu lozniho pradla, dopliiovani spotiebniho

materialu, drobnou udrzbu nebo fesSeni technickych problémi. Vybér téchto dodavateli
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probé&hne na zéklad¢ referenci, dostupnosti v konkrétnich lokalitach a schopnosti pfizplisobit
se pozadovanému standardu znacky. Spoluprace bude nastavena prostiednictvim rdmcovych
smluv s jasn¢ definovanymi SLA (Service Level Agreements), pravidelnou zpétnou vazbou

a moznosti hodnoceni kvality prace ze strany klienti 1 tymu.

Externi marketingovy specialista (freelancer nebo ¢aste¢ny uvazek)

Kvalitni marketing a komunikace jsou pro vznikajici znacku klicové. Z tohoto divodu je
vramci provozni struktury pocitano se spolupraci s externim specialistou na digitalni
marketing, ktery bude zajiStovat navrh a spravu reklamnich kampani, obsah socialnich siti,
pravidelnou analytiku vykonu a pribéZznou optimalizaci. Tento specialista bude uzce
spolupracovat se zakladatelem/kou pfi nastavovani tone-of-voice znacky, vytvaieni

copywritingu, vybéru vizuali a planovani celkové obsahové strategie.

Skalovatelnost a dalsi moZné role v budoucnu

Navrzend struktura je moduldrni a oteviena dalSimu rGstu. V momenté, kdy dojde

k navySeni poctu spravovanych nemovitosti a klientl, je mozné do tymu postupné zaclenit:

e Operations Managera — ktery prevezme ¢ast organizacnich a kontrolnich povinnosti,

e Specialistu na onboarding novych klientd — pro zajiSténi konzistentniho startu
spolupréce,

e CRM koordinatora — pro spravu databazi, e-mailing a praci s klientskymi vztahy,

e Zékaznickou podporu — pokud bude nutné zajistit provozni pokryti 7 dni v tydnu.

Cilem je vytvofit pln¢ profesionalni servisni strukturu, kterd umozni znacce rast bez ztraty

osobniho pfistupu a kvality.
Technické a softwarové zazemi

Nedilnou soucasti provozniho zajiSténi je efektivni technicka infrastruktura. Pro spravu
ukold, planovani ¢innosti, komunikaci se zadkazniky i tymem se doporucuje vyuzit digitalni

nastroje jako:

e Trello, Asana nebo Notion pro spravu internich procesti a prehled ukold,

e Google Workspace pro sdileni dokumentt, kalendait a komunikaci,
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e CRM systém (napt. Flowii, Bitrix24 nebo Zoho) pro spravu klientské databaze,
evidenci komunikace a planovani follow-upt,
e Analytické nastroje typu Google Analytics, Meta Business Suite, Mailchimp

analytics apod. pro sledovani vykonnosti marketingu.

Tyto néstroje umozni tymu udrzet piehled, rychle reagovat na pozadavky klientl
a optimalizovat provozni néklady. Vyhodou je jejich snadnéd Skélovatelnost a dostupnost
i v zdkladnich (bezplatnych nebo nizkondkladovych) verzich, coz je idedlni pro startujici

projekty.
Hodnotova orientace tymu

Z hlediska firemni kultury je cilem vytvorit maly, sehrany a motivovany tym, jehoz

zakladnimi hodnotami jsou:

o Dtuvéra a spolehlivost — klienti musi mit jistotu, Ze se na tym mohou kdykoliv obratit
a ze jejich majetek je v bezpecnych rukou,

e Proklientsky ptistup a lidskost — vSechny interakce s klienty by mély byt vedeny
v duchu partnerstvi, s respektem k jejich individualnim pottebam,

e Odbornost a zodpovédnost — ¢lenové tymu musi rozumét oblasti spravy nemovitosti,
znat lokalni specifika trhu a umét fesit bézné i nestandardni situace profesionalné,

o Flexibilita a inovace — tym by mél byt pfipraven reagovat na zmény, hledat nova

feSeni a kontinualné zlepSovat poskytované sluzby.

Takto nastavend struktura a pfistup k provozu vytvari pevné zéklady pro dlouhodoby rist

a stabilitu znac¢ky Luxury Apartment Solutions.
11.9 Moznosti synergii a partnerstvi

Aby mohla znac¢ka Luxury Apartment Solutions naplno realizovat svlij potencial v oblasti
spravy kratkodobych prondjmt v prémiové lokalit¢ Prahy 1, je nezbytné nejen zajistit
kvalitni interni provozni zazemi, ale také budovat promyslenou sit’ strategickych partnerstvi.
Ta predstavuji zpiisob, jak rozsifit nabidku sluzeb, zvysit pfidanou hodnotu pro klienty
a posilit diivéryhodnost nové znacky prostiednictvim spoluprace s jiz etablovanymi subjekty

na trhu.
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Zvolena strategie partnerstvi vychazi z presvédceni, ze kratkodoby prondjem neni pouze
o ubytovani, ale o komplexnim zazitku z pobytu, ktery propojuje komfort, estetiku, sluzby
a lokélni zkuSenost. Znacka se proto zamé&fi na spolupraci nejen v oblasti technického

a realitniho zajisténi, ale také v oblasti zazitkt, lokalni kultury a zivotniho stylu.

Partnerstvi se strategicky zvolenymi subjekty umoziiuje novym znackdm nejen rozsifit
nabidku sluzeb, ale zejména ziskat divéru zakaznikli diky asociaci s etablovanymi
a respektovanymi partnery. Spoluprace s lokalnimi firmami mize navic vyrazné piispét

k autenticité znacky v ocich klientd (Ferrell, 2021).
Kli¢ové oblasti spoluprace

1. Realitni kancelafe a makléri

Spolupréce s renomovanymi realitnimi kancelafemi, jako jsou Svoboda &

Williams, Luxent nebo Y&T Luxury Property, umozni v€asné navazovani kontaktt

s novymi vlastniky bytovych jednotek, kteti zvazuji jejich komercni vyuziti. Znacka mize
nabidnout provizni model za doporuceni klienta, spolecné informaéni kampané¢ nebo

konzultace pfimo v realitnich kancelatich.
2. Interiérovy design a home staging

Designove atraktivni a funkéni interiér je kliCovym faktorem uspéchu kratkodobého
prondjmu. Partnerstvi s interiérovymi studii jako Ambience Design nebo JINNE
studio umozni nabidnout klientim profesiondlni poradenstvi pii Upravach interiéru nebo

ptipravu bytu pro fotografovani a prezentaci.

3. Uklidové a servisni sluzby

Vzhledem k intenzité provozu a ocekavani cilové klientely je zasadni navazat spolupraci
s flexibilnimi  a spolehlivymi  firmami v oblasti Uklidu atechnické spravy —
napft. Cleanplace, [zzy nebo mensi lokalni provozovatelé v ramci Prahy 1. Pfedpokladem je
uzavieni ramcovych smluv se zarukou rychlé reakce, kontrolované kvality a moZnosti

roz§iteni objemu sluzeb.

4. PR agentury a medidlni partneri
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Znacka planuje oslovit média zamétfend na reality, investice a méstsky Zivotni styl, jako
jsou Estate, Luxury Guide nebo LP-Life.cz, a navazat spolupraci s PR specialisty, ktefi
zajisti viditelnost znacky v uvodni fazi prostfednictvim odbornych ¢lankt, piipadovych

studii nebo tematickych rozhovorti s odborniky.

5. Technologické firmy a proptech start-upy

Pro zvysSeni efektivity spravy a modernizaci sluZeb se planuje spoluprace s technologickymi
firmami jako Keyguru (smart lock boxy), Spaceflow (digitalni komunity)
nebo Spaceti (monitoring prostfedi). Cilem je integrace chytrych technologii pro dalkovy

pfistup, spravu rezervaci nebo zlepSeni zakaznické zkuSenosti.

V ramci turistického segmentu je vytvafeni balickt sluzeb spolu s lokalnimi zaZzitky
osvédcenou strategii, ktera zvysuje atraktivitu nabidky a podporuje dlouhodobé vztahy se

zakazniky (Hudson a Hudson, 2013).

6. Lokalni gastro provozy a zazitkové sluzby

Znacka planuje navazat partnerstvi s kavarnami, restauracemi a podniky v bezprostiedni
blizkosti spravovanych apartmanti, naptiklad v okoli Malé Strany, Starého Mésta a Josefova.

Spoluprace mlize mit podobu:

e slevovych voucheri pro hosty na vybrané menu nebo napoje (napt. Mistral
Caf¢, Kavarna Slavia, EMA espresso bar),

o specialnich snidani ¢i brunch bali¢ki,

o prednostnich rezervaci nebo degustaci pro hosty znacky,

e avzijemné propagace (logo restaurace ve welcome booku, zminka znacky na webu

partnera).

Tato forma partnerstvi pfina$i vyhodu pro ob¢ strany — podniky ziskévaji novou klientelu,

znacka posiluje svoji image jako mistn€ zakotvend a klientsky orientovana.
7. Turistické sluzby a zazitkové balicky

Pro zpestieni pobytu a posileni zazitkové slozky nabidky se planuje spoluprace s firmami

jako Hop on Hop off Praha, Prague Boats, City Sightseeing Prague nebo Greeter Prague.
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Hostim mitize byt nabidnut bali¢ek slev na méstské vyhlidkové okruhy, plavby po Vltave,

komentované prochazky nebo kulturni akce.

Moznosti spoluprace zahrnuji:

e voucher k pobytu (napt. 10% sleva),
e spole¢né bali¢ky (napf. ,,3 dny s Luxury Apartment Solutions + vstupenka na plavbu
zdarma®),

e propagacni materialy na apartmanech a ve vozidlech/stanicich téchto sluzeb.
11.9.1 Plan navazovani spoluprace
Proces budovani partnerstvi bude probihat ve tfech fazich:

1. Identifikace a vybér vhodnych partneri

Na zaklad¢é mapovani trhu v centru Prahy bude sestaven seznam potencialnich partnert
v kazd¢é kategorii. Pfednost budou mit subjekty s dobrou reputaci, aktivni lokalni

pfitomnosti a flexibilni strukturou sluzeb.
2. Osloveni a nabidka spoluprace

Znacka pripravi personalizované navrhy spoluprace, véetné konkrétniho ptinosu pro
partnera (nova klientela, spolecnd propagace, zviditelnéni v prémiovém segmentu).
Komunikace bude probihat formou osobnich schiizek, e-mailovych nabidek a pozvanek

na uvodni networkingové setkani znacky.

3. Navazani spoluprace a vytvoreni systému vymény hodnot

Po vzajemné dohod¢ budou uzavieny ramcové dohody, vytvoreny propagacni materialy
(napf. partnerova nabidka v ,,welcome booku* pro hosty, logo na webu), nastaveny
kontrolni mechanismy (napt. mésicni zp€tna vazba) a vytvoren jednoduchy CRM systém

pro evidenci vyhod pro klienty.
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ZAVER

Tato diplomové prace se zabyvala navrhem efektivniho komunika¢niho planu pro znacku
Luxury Apartment Solutions, kterd ma ambici pusobit v oblasti spravy kratkodobych
prongjmi v centru Prahy. V rdmci navrhové casti byly analyzovany kli€ové potieby
cilovych skupin, souc¢asné konkurenéni prostiedi a nasledn¢ formulovan strategicky rdmec
znac¢ky, zahrnujici jeji hodnoty, vizualni identitu, komunikaéni styl i ndvrh konkrétnich
komunikac¢nich aktivit. Cilem bylo navrhnout komunikaéni plén, ktery bude od pocatku
odpovidat ocekavanim potencidlnich klientli, asoucasné¢ znaCku jasn€ odlisi od

konkurenc¢nich subjektii plisobicich na trhu.

Pro splnéni cili prace byl proveden kvalitativni vyzkum formou polostrukturovanych
rozhovoril se zastupci tii segmentd vlastniki nemovitosti — majiteltl jednoho bytu, majitelt
dvou a vice bytil v centru Prahy a vlastnikii, kteti své nemovitosti aktudlné nepronajimaji.
Diky tomuto rozdéleni bylo mozné ziskat komplexni vhled do motivaci, obav i preferenci
jednotlivych skupin. Vyzkum ukézal, Ze napti¢ vSemi segmenty se opakuji urcité potieby —
diivéra, ptehlednost, profesionalita a osobni pfistup. Mnoho respondentli zaroven potvrdilo,
ze soucasna nabidka spravcovskych firem je Casto bud’ pfili§ obecnd, nepiehlednd, nebo
nedostate¢né flexibilni. Tato zjisténi byla nasledné promitnuta do navrhu znacky a jejich

komunikac¢nich néstrojt.

Prace zodpovédéla tfi  vyzkumné otazky. Prvni  vyzkumnad otdzka, tykajici
se nejefektivnéjSich  komunikac¢nich  kandli, ukdzala, ze vhodné je vyuzivat
kombinaci digitalnich a osobnich piistupti, pfi¢emz konkrétni volba by se méla piizplisobit
zralosti a potfebam jednotlivych segmentl. Majitelé jednoho bytu preferuji socidlni sité
a osobni doporuceni, zatimco investofi s vice byty ocekdvaji profesionalni prezentaci
formou e-mailu nebo osobni nabidky. Vlastnici, kteti zatim nepronajimaji, ocetiuji klidnou,
edukativni a osobni komunikaci, kterd jim pomiize prekonat pocatecni nedivéru. Druhd
vyzkumna otdzka, zaméfend naobsah komunika¢niho plénu, potvrdila dilezitost
ptizptisobeni sdéleni kazdé skupiné — vcetné zplsobu osloveni, pouzitych argumenti
izvolenych kandlii. V navrhu komunika¢niho planu byly popsany konkrétni aktivity,
sdéleni, hodnoty a néstroje, které reflektuji rozdilna oekavani jednotlivych segmentt. Treti
otazka se tykala vizudlni identity a ukazala, Ze respondenti nejCastéji diveéfuji znackam,

které plisobi profesiondlné, Cisté¢ a konzistentné. Nejlépe vnimané jsou minimalistické
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prvky, decentni barvy (tmavé modrd, Sedd, zelend), jednoduchd typografie a piehledna

vizualni prezentace sluzeb.

Na zéklad¢ zjisténi 1ze formulovat doporuceni pro budouci rozvoj komunikacni strategie
znacky Luxury Apartment Solutions. Znacka by méla v pocatcich investovat do vytvoreni
kvalitniho webu, profesionalni vizualni identity a cilenych kampani na socialnich sitich a ve
vyhledédvacich. Komunikace by meéla byt rozd€lena podle segmentl, s dirazem na
divéryhodnost, transparentnost a ptistupnost. Dale je vhodné pracovat na budovani reputace
prostfednictvim referenci, piipadovych studii a doporuceni, kterd jsou zvlasté dilezitd
u segmentu konzervativnich vlastniki. Komunika¢ni strategie by neméla byt statickd —
pravidelné vyhodnocovani vysledkii pomoci KPI, testovani formatl a adaptace podle potieb

klientl jsou nezbytné pro dlouhodobé udrzeni relevance a rist znacky (Percy, 2018).

Zavérem lze tici, ze znacka Luxury Apartment Solutions mé potencidl stat se diivéryhodnym
partnerem v oblasti spravy kratkodobych prondjmi. Vstup na trh v§ak musi byt podpotfen
promyslenou komunikacni strategii, kterd nejen oslovi, ale i pfesvéd¢i a dlouhodobé udrzi
zajem cilové skupiny. Tato prace poskytla teoreticky i prakticky zaklad pro realizaci
takového postupu a miiZe slouzit jako vychozi material pro skute¢nou implementaci v praxi.
Jak uvad¢ji Garfield a Levy (2013), uspésnd znacka vznika tehdy, kdyz je jeji komunikace
nejen konzistentni, ale také emoc¢né nabitd a zalozend na divéfe a autenticity v o€ich
zakaznikd. To potvrzuje i Kotler a Keller (2016), kteti zduraznuji, ze znacka musi byt
schopna poskytovat jedine¢ny piinos asoucasn¢ budovat emociondlni spojeni se

zakaznikem.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I:  Otazky do polostrukturovaného rozhovoru

Piiloha P II:  Odkaz na zdznamy z polostrukturovanych rozhovort



PRILOHA P I: POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY OTAZKY

Otazky do rozhovoru:

1. S jakymi problémy nebo starostmi se pri sprave nejcastéji setkavate?

2. Pro¢ (ne)vyuzivate spravcovskou firmu?

3. Co by vas mohlo motivovat vyzkouset sluzbu nové spravcovské firmy?

4. Jaky styl komunikace vam nejvic vyhovuje?

5. Jaka sdélent by vas oslovila? Co by vam méla znacka 7ict, abyste ji zacal ditvérovat?
6. Jaké hodnoty by podle vas méla takova znacka reprezentovat?

7. Co by méla nova znacka délat jinak nez ty, které znate nebo jste s nimi mél/a zkusenost?

8. Kde byste se o nové spravcovske firme dozvedel/a nejpravdépodobnéji?
9. Které komunikacni kandly u vas nejvic funguji?
10. Jaké barvy, styl nebo typ loga ve vas budi ditvéeru?

11. Co by vas vizualné odradilo — jaky styl puisobi neprofesiondlné nebo nedirvéryhodne?
12. Jak byste poznal/a, ze sluzba dobre funguje? Co by pro vas bylo hlavni méritko

spokojenosti?
13. Co je pro vas ,,vysledkem ™, ktery by vas presveédcil, Ze se spoluprace vyplati?
14. Jaké obavy mdate ze sveérovani nemovitosti do spravy treti stranou?

15. Co by vam tyto obavy pomohlo zmirnit?"



PRILOHA P 11: ODKAZ NA ZAZNAMY
Z POLOSTRUKTUROVNYCH ROZHOVORU

Ptepis rozhovori.

https://docs.google.com/document/d/1j10zd0Qd X gfmGFXY-gHG5Soul0XcvVtH4-
eiKPJ3Nf4/edit?usp=sharing



