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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je vénovana problematice rozsifeni klientely ve spolecnosti, ktera
nabizi apartmany k dlouhodobému nebo kratkodobému pronajmu, a to s vyuzitim marke-
tingovych efekti word of mouth a electronic word of mouth. Tato forma marketingu je
zaméfena na vyvolani efektu Gstniho nebo online $ifeni reklamy mezi samotnymi zékazni-
ky. V praktické ¢asti diplomové préace je provedena situacni analyza, ktera je zdkladem pro
vytvoreni vhodného projektu. V projektové €asti jsou navrhnuta opatieni, ktera pro zédkaz-
niky vytvaii neopakovatelné zazitky. Spokojeny zakaznik je nejlepsi reklamou a $iti dopo-
ru¢eni spravnym smeérem, aby se o spolecnosti dozvédéli novi potencidlni klienti. Tato
forma marketingu se povazuje za jednu z nejvice efektivnich a dlouhodobé fungujicich

komunikac¢nich aktivit. Na osobni doporuceni da dle prizkumi vétsSina zakazniki.

Kli¢ova slova: WOM, eWOM, marketing, online marketing, korporatni klientela, osobni

doporuceni

ABSTRACT

This submitted thesis is devoted to the issue of extending clientele in a company that offers
apartments for long-term and short-term rent and the use of word of mouth and electronic
word of mouth marketing techniques. This form of marketing is aimed at including the
effect of oral or online advertising on and among customers themselves. The practical part
of the thesis is carried out with a situational analysis, which is the basis for the creation of
a suitable project. In the project area are proposed measures that create unique experiences
for customers. A satisfied customer is the best kind of advertising, and the speed of rec-
ommendations to the right target group attracts new potential clients. This form of market-
ing is considered to be one of the most effective and sustainable communicative activities.

According to surveys, most customers come forth from personal recommendations.

Keywords: WOM, eWOM, marketing, online marketing, corporate clientele, personal rec-

ommendations
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UvVOD

Nova filozofie marketingu je zamétena na individualni potieby zakaznikl. Zakaznici oce-
kavaji vyssi kvalitu vyrobki a sluzeb s individualnimi tipravami podle specifickych piani.
Méné vnimaji odliSnost alternativnich produktii a vérnost znacce klesd. Maji moznost zis-
kat velké mnozstvi informaci, které zptsobuji nartst jejich pozadavkl. Tim roste citlivost
na cenu a pozadavky na spotiebitelskou hodnotu produkti a sluzeb. Roste 1 poptavka po
zazitcich. Trendem marketingu budoucnosti je byt na trhu pfipraven pied vznikem potieby,
pted poptavkou po produktu nebo sluzby a uspokojit tuto poptavku a cilen¢ formovat spo-

tiebitelské védomi. Razantné se zvySuje konkurence a je ¢im dal obtiznéjsi se prosadit.

Tato diplomova prace se zabyva jednim z nejstarSich prostfedkid marketingu, marketing

Sifeny usty. Jednd se o ,,Septandu®, v odborné terminologii o word of mouth komunikaci.

Word of mouth formuje chovani a postoje spotiebiteld, a je hlavnim zdrojem informaci,
které spotiebitel pottebuje pro sva rozhodovani. Je to nejstarsi forma marketingu a pfitom
muze mit vétsi vliv na rozhodovani spotiebitelii nez zdroj informaci fizeny obchodnikem.
Ackoli pozitivni WOM ma vyznamny dopad na rozhodovani spotiebitell, negativni WOM
je Casto jesté vlivnéjsi, protoze nespokojenost je mezi spotiebiteli Sifena mnohem rychleji
nez spokojenost. Dfive se dalo fici, Ze WOM ma prchavou povahu, avSak v dneSni dobé
internetu uz tomu tak neni. Recenze, blogy, socidlni sité a podobné formaty zajist'uji spo-
trebitelim dlouhodobéjsi a trvalejsi informace, které bude snadné dohledat i1 za n¢kolik let.
Tuto formu nazyvame eWOM (electronic word of mouth). Uzivatelé¢ internetu nejsou ob-
chodné motivovani, takze komunikace je vnimana jako nestranna, opravdova a upifimna.
Spottebitelé ctou komentare online, aby uSettili ¢as pfi rozhodovani, coZ umoziuje infor-
movanéjsi ndkupni rozhodnuti. Spolecnosti by tak mély ptfijmout schopnost slySet hlasy
spotiebitelil a pochopit, Ze jen tak nezmizi. Spotfebitel ma totiz mocenské postaveni

v ekonomice a internet a eWOM tuto moc posiluji.

Dobré¢ slovo, vlidné doporuceni, okamzita reakce, znalost prostfedi a pozadavki hosta, to
zadna z modernich technologii neumi nahradit a spravné podat. K tomu napomahé celkova
atmosféra zafizeni, pratelské zachazeni ze strany celého personalu, klid, pohoda, Cistota
a kvalita. Je nutné hosta hyckat a zajistit mu nevSedni zazitky, kvlli kterym se bude chtit

vracet a bude $itit doporuceni. To by mohl byt kli¢ k uspéchu vétsSinu podnikatelil.

Projekt rozsiteni klientely se vztahuje k prondjmu kratkodobych apartmanti v Albertov

Rental Apartments, protoze prave tato oblast Celi neptimé konkurenci v podobé hoteld,
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Airbnb a jinych ubytovacich zatfizeni v Praze. Na zakladé urceni kritickych faktort spolec-
nosti podle McKinseyho, analyze konkurence podle Portera a SWOT analyzy jsou stano-
veny navrhy opatieni, které pomohou zvysit zajem spotiebiteli o kratkodobé pronajmy po

celou sezonu, a diky nezapomenutelnym zazitkim budou doporucovat apartmany dale.

Cést diplomové prace je vénovana cileni na korporatni klientelu, kterd by mohla zajistit
pravidelngj$i navstévnost mimo hlavni sezéonu. Tyto ndvrhy zahrnuji poc¢atecni investice,
naptiklad v podobé propagacnich materialli, ipravy rezervacniho systému a v neposledni

fad¢ také mensi stavebni Gpravy v nékolika apartmanech.

Vsechna navrhovana opatieni byly podrobeny casové, ndkladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je rozsifeni klientely ve spolecnosti CTR Albertov a.s. prona-

jimajici apartmany, vyuzitim marketingovych efekth WOM a eWOM.

Teoreticka ¢ast ma za cil vypracovani teoretického zakladu marketingu, marketingu ve
sluzbach, v cestovnim ruchu, definovani marketingovych efektt Word of mouth
a electronic Word of mouth, vysvétleni principt analyz, které budu aplikovat na spolecnost

v dalSich castech prace. V této Casti byla provedena literarni reserse.

Prakticka ¢éast navazuje na Cast teoretickou, kde jsou obecnd teoreticka vychodiska apliko-
vana na konkrétni spolecnost CTR Albertov a.s. Metoda vyuzita pro prakticko ¢ast bude
pfedevsim situacni analyza, kterd je podkladem pro zvoleni spravné strategie spolecnosti,
kterd ma za cil zvysit klientelu vytvafenim zazitki. Spolecnost bude podrobena SWOT
analyze, McKinseyho analyze 7S a Porterovy analyze péti konkurencnich sil. Déle bude
vyuzita analyza soucasného stavu marketingu. Syntézou vysledka z vytvorenych analyz

bude vytvofeni projektu.
V projektové Casti jsou vypracovany navrhy pro zvySeni klientely s vyuZitim WOM
aeWOM efekt. Nakladova, ¢asova a rizikova analyza pro ovéteni realizovatelnosti pro-

jektu je uvedena v zavérecné Casti diplomoveé prace.
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1 MARKETING

Co to vibec je marketing? Jak muzeme definovat marketing 21. Stoleti? ,,Lidé
a organizace provadéji formalné ineformalné celou fadu aktivit, které bychom mohli
oznacit jako marketingové. Dobry marketing se pro uspéch stava ¢im dal tim vice nepo-
stradatelnym. Samotna podstata dobrého marketingu se ale neustale vyviji a méni.* (Kot-

ler, Keller 2013, s. 33)

21. stoleti pfineslo fadu zasadnich celosvétovych zmén ve vyvoji trhu, a tim 1 v fizeni fi-
remnich procesi. Za hlavni zmény se povazuje vliv globalizace, dynamiky
a neptredvidatelnosti zmén, vyvoj techniky, technologie a novych materiald, coz s sebou
nese zkracovani cyklu trzni zivotnosti, vyvoj informacnich technologii pfinasejicich efek-
tivnéjs§i praci s informacemi anové komunikacni mozZnosti, nastup celosvétovych
i lokalnich socidlnich siti a vytvareni spottebitelskych komunit. (Kozel, Mynafova, Svobo-

dova, 2011, s. 12)

Spolecnosti se prostfednictvim svych marketingovych programt musi divat stale dopiedu
a inovovat, upravovat své vyrobky a sluzby podle aktudlnich potieb a piani zakazniki
a hledat nové vyhody. Nespoléhat na silné stranky z minulosti. To plati zejména

o zapojovani internetu do marketingovych plant. (Kotler, Keller, 2013, s. 47)

vvvvv

novou piitomnost, ale pfedev§im téZko odhadnutelnou budoucnost. (Kozel, Mynatova,

Svobodova, 2011, s. 12)

Dobry marketing neni ndhoda, ale vysledek peclivého planovani a provedeni s vyuzitim
nejmodernéjSich néstroji a technik. Ve snaze marketéri nalézt kreativni feSeni komplex-
nich vyzev na pozadi bouilivych a nepfedvidatelnych zmén marketingového prostredi se

stava jak védou, tak umeénim. (Kotler, Keller, 2013, s.33)

Vsechny marketingové aktivity se v organizaci soustfedi na poznavani a uspokojovani po-
tieb zdkaznikl. Faktory plsobici uvnitf organizace v§ak mohou tomuto uspokojovani klast
urcité meze. Jednd se totiZ o to, aby potieby zakaznikl byly uspokojovany efektivné pro
zakaznika 1 organizaci. (Vastikova, 2014, s. 21)

o 24

(Kotler, Keller, 2013, s. 35)
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2 MARKETING SLUZEB

O sluzbach obecné¢ lze fici, Ze se jedna o nesmirn€ rozsahlou oblast lidskych Cinnosti, které
mohou poskytovat jednotlivci, firmy nebo jiné organizace, ato ziskové 1ineziskové.
V kazdé zemi poskytuje obrovsky objem sluzeb stat — tzv. sluzby vetejného sektoru. Nej-
Sir$i portfolio sluzeb nabizi ale sektor soukromy. S témito sluzbami se lze setkat na kaz-
dém kroku, v mnoha pfipadech tyto sluzby piedstavuji alternativu ke sluzbam vetejného

sektoru. Soukromy sektoru za své sluzby realizuje zisk. (Vastikova, 2014, s. 14)
Jednou z nejlepsich definici je:

»dluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je
v zasadé¢ nehmotnd a nepfinasi vlastnictvi. Jeji produkce muiZe, ale nemusi byt spojena

s hmotnym produktem.* (Kotler, Keller, 2013, s. 710)

Marketing sluzeb neni diky specifickym vlastnostem sluzeb homogenni skupinou aktivit,
ale 1181 se dle charakteru poskytovanych sluzeb, velikosti a nakonec plisobnosti organizace,

ktera sluzby poskytuje.

Dusledkem nehmotnosti, zni¢itelnosti a neoddélitelnosti sluzeb byl vyvinut rozsiteny mar-
ketingovy mix sluzeb, ktery je rozsifeny o prvky, které ptiblizuji sluzbu dale zdkaznikovi
a zviditelnuji produkt. Jedna se o prvky lidé, procesy a materialni prostiedi. (Vastikova,

2014, 5. 27)

2.1 Marketing sluzeb v cestovnim ruchu

S ohledem na zosttujici se konkurenéni boj se stavd vyznam efektivniho marketingu stéle

zasadnéjsi. Spravna ¢innost marketingu je klicovym faktorem tGspéchu ve vSech oblastech.
V oblasti marketingu sluzeb cestovniho ruchu lze vychézet z Sesti marketingovych zésad:

e Uspokojeni pfani a potfeb zdkaznika — hlavnim zajmem je jejich ptesné definovani.

e Nepfretrzitost podstaty marketingu — marketing neni jednorazové provedenym roz-
hodnutim, ale plynulou ¢innosti celého fizeni.

e Sled dil¢ich krokii v marketingu — marketing je proces mnozstvi po sob& nasleduji-
cich krokd.

e Klicova uloha marketingového vyzkumu - vyzkum slouzi k predvidani

a identifikaci zdkaznikovych potieb a pfani.
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e Vzijemna vnitini zéavislost organizaci cestovniho ruchu — mezi organizacemi
v odvétvi cestovniho ruchu existuje mnoho prilezitosti ke spolupraci v ramci mar-
ketingu.

o Siroké a mnohostranné usili organizace — marketing neni vyhradni odpovédnosti
jednoho oddéleni. Nejvétsi ucinnost zajisti jediné usili vSech odd¢leni ¢i usekd or-

ganizace. (Ktizek, Neufus, 2014, s. 94)

2.2 Specifika marketingu sluzeb

Mezi hlavni specifické vlastnosti sluzeb, které maji zvlastni vyznam v oblasti turismu,

jsou:

e Nehmatatelnost a nehmotnost — sluzbu si nelze doptedu prohlédnout nebo vyzkouset.

e Neodd¢litelnost — v turismu dochazi k soucasnému poskytovani a spotiebé sluzby
a k neodd¢litelnosti mista, ¢asu a poskytovani sluzby.

e Ruznorodost — sluzby jsou Cerpany v kombinacich a na trhu jsou nabizeny rizné sluz-
by v rtizné kvalité, pro rizné cilové skupiny a v riznych cenovych relacich.

e Komplexnost — sluzby zejména v turismu vystupuji a jsou kupovany a spotfebovany
v komplexech. Typickym ptikladem komplexnosti sluzby v turismu je z4jezd.

e Subjektivita vnimani a poskytovani stejné sluzby — sluzba nemtze byt zpravidla po-
skytnuta pokazdé stejné (vysokd mira subjektivity, ménici se podminky), coz vede
1 k obtiznému méfeni kvality a standardizaci sluzeb.

e Docasnost — pokud nejsou sluzby v dany ¢as vycerpany, zaniknou. Netrvanlivost slu-
Zeb v turismu ma dopad zejména do cenové politiky a distribu¢niho mixu.

e Neexistence vlastnictvi nebo docasné ,,vlastnéni* — zakoupeni sluzby nevede ke vzni-
ku vlastnického vztahu.

e Podminénost ndkladt — ve sluzbach turismu nelze ¢asto s naprostou piesnosti kalkulo-
vat uroven fixnich a variabilnich nakladd na jednoho zakaznika.

e Vztah sluzeb a provozovatele — vétSinu sluzeb nelze oddélit od jedince, které je provo-

zuje.(Palatkova, 2011, s. 54)
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3 MARKETINGOVY MIX

Nejrizn€j$i marketingové aktivity jsou klasifikovany do Ctyf Sirokych kategorii nastrojt
marketingového mixu, které se oznacuji jako 4P marketingu: produkt, cena, distribuce,
propagace (product, price, place, promotion). Jak uvadi Kotler, (2013, s. 55) vzhledem
k §ifce, bohatosti a komplexité marketingu vSak jiz tato 4P nadale nepostihuji cely piibéh.
Aktualizovanym marketingovym mixem dneska jsou lidé, procesy, programy a vykon (pe-

ople, proces, programs, performance.)

3.1 Aktualizované 4P

3.1.1 Lidé

Reprezentuji interni marketing a skutecnost, Ze zaméstnanci jsou pro uspéch marketingu
nepostradatelni. Cim lepsi lidé uvnitf organizace, tim lepsi marketing mize byt. Odrazi
také fakt, Ze se musi spotiebitelé¢ vnimat jako lidi, aby marketéii dokazali porozumét jejich

Zivotu ve véEtsi §ifi, a nejen ve chvili, kdy kupuji a spotfebovavaji vyrobky a sluzby.

3.1.2 Procesy

Procesy odrazeji strukturu, disciplinu a kreativitu vstupujici do marketing managementu.
Marketéfi se musi vyvarovat ndhodnému planovani a rozhodovani a zjistit, Ze moderni
marketingové koncepty a mysSlenky budou hrat odpovidajici roli ve v§em, co sami d¢laji.
KdyZ budou nastaveny spravné procesy fidicich aktivit a programy, mizZe spole¢nost nava-

zovat vzajemné prospeéSné dlouhodobé vtahy.

3.1.3 Programy

vvvvvv

afadu dalSich aktivit, které nemusi vzdy hladce zapadnout do starého pohledu na marke-
ting. At uz jsou provadény online nebo ne, at’ uz se jednd o netradicni aktivity, vzdy musi
byt integrovany tak, aby byl celek vétSi nez pouhy soucet jednotlivych ¢asti, a aby firmée

plnily vice stanovenych cili.

3.14 Vykon

Podchycuje $kalu moznych ukazateli majicich finan¢ni a nefinan¢ni dopad (ziskovost,
hodnotu znacky) a také dopad za ramec spolecnosti samotné (aspekty spolecenské zodpo-

védnosti, pravni etické a souvisejici s komunitou).
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»Konecng, tato nova 4P Ize ve skutecnosti aplikovat na jakoukoli disciplinu ve firmé a diky

tomuto stylu mysleni se manazeii dostavaji do vétSiho souladu se zbytkem spolecnosti.*

(Kotler, Keller, 2013, s. 56)

Vyrobek
i:-.'alita tost vyretln Cena Kommnilace
dasizn cenilkova cana podpora prodaja
vlastnosti lavy railama
matka rabaty prodajnt s1ly
baleni doba splatnosti public ralations
valikosti platebni podminky  pimy marksting
zanky

4P 4P

marketinzoveho miod erniho

micy marketing

AN AT Eren fu

vyrobak lida

i ztribanca procasy
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Zdroj: Kotler, Keller, 2013, s. 56
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Obr. 1 Vyvoj marketing managementu
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4 WORD OF MOUTH

Lidé hovoti se svymi prateli, zndmymi, rodinou o nejriznéjsich tématech vztahujicich se
k celé fadé produktovych kategorii. Bézn¢ si vzajemné vypravi, kde neddvno veceteli, co si
zakoupili a kde, ktery film videli v kiné, kde byli na dovolené atd. Podobné diskuse
a doporuceni predstavuji na jedné stran¢ zdroj zébavy, na strané¢ druhé zdroj uzite¢nych
informaci. WOM neboli Sifeni informaci usty ma zésadni vliv na nakupni rozhodovani.
WOM pochézi od lidi, proto jsou doporuceni z WOM diskusi vnimana jako velmi davéry-
hodna a nezavisld. Vyznam WOM nelze v marketingové komunikaci opomijet. (Karli¢ek

a kolektiv, 2016, s. 40)

Podle Randa (2013, s. 15) je vyraz ,,word of mouth* takzvanym svatym gralem moderniho
marketingu. Jde o marketing zaméfeny na vyvolani efektu ustniho Sifeni reklamy mezi

spotiebiteli.

Word of mouth, neboli ,,0 ¢em se mluvi“ vyuzivaji stejnych principd jako virovy marke-
ting, jen bez Sifeni videa nebo formalizované zpravy. Zprava se pouzije pouze jako spous-
t&¢ a samotné sdéleni se nechdva na lidech. WOM miiZe byt umély nebo spontanni. Tato
forma komunikace je natolik popularni, ze mé svoji vlastni asociaci WOMMA — Word of

Mouth Marketing Association. (Henych, Bloudek, Miiller, Kubatova, 2013, s. 160)

Situacni kontext

Iména
Zaujetf Pochopeni Presvédéeni postojl WO M
a chovani

s I
! x

Zdroj: Karlicek a kolektiv, 2016, s. 23

Obr. 2 Model efektivni marketingové komunikace
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4.1 CilWOM

Word of mouth ma za cil tvorbu ¢i podporu aktivit, které snazi pozitivné pomoci produktu
tak, aby se o ném co nejvice védelo, mluvilo. Dilezity je ptibéh, ktery buduje divéryhod-

nost produktu. (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 173)

4.2 Negativni WOM

Vysekalova a Mikes (2018, s. 173) ve své knize cituji Sergia Zymana, ktery ve své knize
Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali, napsal: ,,Udélejte néco senzac¢niho a lidé to mo-
hou, ale nemuseji fict svym pratelim. Udé&lejte néjakou chybu a feknou to vSem lidem, co

znaji, a to tak rychle, jak jen to bude mozné.*

Pokud naptiklad komunika¢ni kampan o né¢jakém produktu tvrdi, Ze je kvalitni, ale mezi
lidmi se o daném produktu $ifi negativni informace, nebude mit komunika¢ni kampan sviij
efekt. Produkt, ktery vyvolava negativni WOM, obvykle nemiize byt marketingovou ko-
munikaci zachranén. Negativni informace pfitahuji vice pozornosti, nez informace pozitiv-
ni a maji jednoznacné vétsi dopad na nédkupni chovani. Negativni WOM miize byt Sifeno
z diivodu ,,pomsty* spolecnosti, sjejimz produktem mél jedinec negativni zkuSenost,
z ditvodu uvolnéni frustrace a vzteku, z divodu hledani rad, jak problém s produktem nebo
sluzbou vyfesit anebo jako doporuceni pro lidi, aby se produktu vyhnuli. (Karlicek

a kolektiv, 2016, s. 40 - 41)

Zvyky, tradice a zmény ve forméach obsahu klasickych médii mohou ledacos pfinést. Zda
se, ze 1 WOM piispeje k tomu, Ze se reklama Casem vytadi. Skutecnosti jiz dnes je, ze za-
timco dfive byla reklama vyhleddvacim a pfesvéd¢ovacim prosttedkem k ovlivnéni zakaz-
nikl, dnes lze potiebné informace o produktu nebo sluzbé vyhledat na internetu. Dfive

byla iniciatorem reklama, nyni je to sam zakaznik.

Marketéfi mohou stimulovat pozitivni WOM a branit vzniku negativniho WOM fadou
zpusobu. Nejdulezitéjsi je vysoka kvalita produktu ¢i sluzby a prevence situaci, kdy je za-
kaznik zklaman. WOM je mozno stimulovat i nekonven¢nimi komunikaénimi kampanémi,
které¢ mohou vzbudit WOM diskuze jak v offline, tak online prostiedi. Pokud zaujmou ve-
fejnost, jsou diskutovany i1 v masovych médiich. Efektivita komunikac¢nich kampani pak

muze dramaticky rist. (Karli¢ek a kolektiv, 2016, s. 43)
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S E-WORD OF MOUTH

Dilezitym momentem se pro WOM stal internet, ktery uzivatelim umoznil sdilet
a vyhledavat nekone¢né mnozstvi informaci. Tak vznikl novy a velmi vyznamny prostie-
dek pro komunikaci zakaznikl, ktery se stal novou pfilezitosti i pro WOM. Nazyva se
electronic word of mouth (eWOM). Lidé ziskali jednoduchy piistup k informacim
o znackach, produktech, cenéch...Zaroveit mohou k ziskani informaci vyuzivat jiné plat-
formy, jako jsou socialni sité, diskuse, blogy aj. Vyhodou eWOM oproti tradi¢ni podobé
komunikace, kterd je omezena socialnim okolim a socidlnimi vazbami k nému, je to, ze
umoznuje Sifit informace v radmci globalni komunity uzivatelim internetu, a to za velmi
nizké naklady a v nekone¢ném objemu. (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 173) Lidé vyuzivaji
eWOM z riznych divodi. Diskuze jsou zejména prostfedkem, jak se citit potfebny, uzi-
teny. Lidé Siii pozitivni eWOM také v pripadech, kdy se potiebuji pochlubit a sdélit své
nadseni z n¢jakého produktu nebo sluzby, a kdy chtéji partneriim ve skupiné nebo diskuzi

pomoci v nakupnim rozhodovani. (Karlicek a kolektiv, 2016, s. 42)

5.1 Strategie eWOM

Vsechno zacina s uvédoménim. Spoustu spole¢nosti se snazi vynalozit veSkerou energii na
to, aby pomohlo zvysit povédomi a zajistilo si pozitivni zpétnou vazbu a doporuceni. Kaz-
da spole¢nost musi védét, Ze nelze mit jen jednosmérnou komunikaci s publikem, ktera
nastavi pozitivni zpétnou vazbu. Spotiebitelé uz nejsou ovce, aproto je velmi dilezité
s nimi pracovat a naslouchat jim.(Rand, 2014, s. 15-16) Obecn¢ online komunikace pfines-
la marketérim mozZnost piesného zacileni, personalizace a interaktivity. Relativné jedno-
duché je méfeni udinnosti. (Karli¢ek a kolektiv, 2018, s. 213) Ukolem eWOM neni vytva-
fet online komunikaci jako takovou, ale vytvafet vhodné podminky pro komunikaci, po-
skytovat neustale nova, lakava témata, ktera by lidi motivovala psat o firm¢, produktu nebo
sluzbé, respektive znacce. Lidé radi debatuji o reklamach, zpravach z médii, eventech, fi-
remnich akcich atd. Takové kampané a firemni aktivity dokdZou vzbudit diskuse v online
prostiedi 1 mimo néj. Nemusi to byt vzdy ndhodny proces, ale marketingova metoda, ktera
se sklada z vice postupnych krokl. Jak uz jsem zminovala, existuje asociace WOMMA,
ktera stanovila 5T word of mouth marketingu, neboli 5 zékladnich krokd, které realizuji

WOM:

1) Talkers (mluvci) — jsou to vSichni lidé, kteti §iti WOM diskuse, jako naptiklad za-

kaznici, bloggefti, ovliviiovatel¢, nadSenci, advokati znacky apod.
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2) Topics (témata) — souvisi s vytvafenim témat, kterd by spotiebitele mohla zajimat,
a kterd by jako WOM zpravy mohli §ifit mezi sebou, napft. specialni nabidka, novy
vyrobek, zajimava sluzba, netradi¢ni kampai nebo event.

3) Tools (nastroje) — jedna se o vSechny prosttedky, jejichz prostiednictvim se WOM
zpravy §ifi mezi lidmi, jako socidlni sité, blogy, e-maily, diskusni féra apod.

4) Taking part (cast) — jde o zapojeni se do diskusi, a Sifeni WOM zprav

5) Tracking (sledovani) — poslednim ,,T* je sledovani ucinnosti a efektivity WOM
kampani, pomoci programli pro méfeni aanalyzu trendu. (Juraskova, Hornak,

2012, 5. 251)

5.2 Cile eWOM

Kli¢ovou podminkou uspéchu v prostfedi online socidlnich médii je obsah, ktery je pro

danou cilovou skupinu zajimavy a zaroven odpovida komunika¢nim cilim.

5.3 Rozdily mezi WOM a eWOM

Velikost sité — pfi tradicni WOM komunikaci se informace sdileji mezi malymi skupinami,
zatimco dopad eWOM mize dosahnout mnohem dél, nez jsou mistni komunity, protoze

k dané informaci maji diky internetu lidé po celém svété.

stiedi zprostfedkovaném pocitacem.

Pevnost vazby — Zatimco WOM se déje mezi ptibuznymi, ptateli a zndmymi, kde jsou sil-

né vazby, vét§ina eWOM se vyskytuje mezi lidmi, kde nejsou téméet Zadné vazby.

Soukromi — WOM konverzace jsou vétSinou soukromé, eWOM jsou jednoznacné vice

viditelné a dohledatelné.

Anonymita — u WOM komunikace je Sifitel zpravy znam, u eWOM vétSinou osoba neni

znama.

Rychlost §ifeni informace — v tradiécnim WOM lid¢ sdileji informace mezi malymi skupi-
nami jednotlived v synchronnim rezimu, eWOM zahrnuje viceucelové sdileni informaci

v asynchronnim rezimu, coz vede k vysoké rychlosti Sifeni.
Vytrvalost a dostupnost —eWOM komunikace jsou trvalejsi a pfistupné na dobu neurcitou.

Meéfitelnost — komunikace eWOM je mnohem méftitelnéjsi v porovnani s tradicni WOM.
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Objem — eWOM dostupnd online je v mnohem objemnéjSim mnozstvi, nez tradicni WOM

(Ismagilova, Dwivedi, Slade, Williams, 2017, s. 22)

5.4 Méreni WOM a eWOM

Komunikaéni experti tvrdi, z2 WOM a eWOM je nejucinnéjsi komunikaci ¢i reklamou.
To, co lidé soudi o nékom ¢i o néem, sviij nazor mnohdy i doporuceni sdéli dal$im lidem.
Viiv WOM a eWOM je dnes pokladan za nejdulezitéjsi informacni zdroj pti rozhodovani

o nékupech. (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 173)

Vyzkumy potvrzuji, ze u¢inek WOM a eWOM v obecné rovin€ vyrazné pievysuje ucinek
marketingové komunikace. WOM je spise divérnou zalezitosti. VétSinou probihd mezi
dvéma az tfemi lidmi. Méné Casté jsou skupinové diskuze. Nejcastejsi stimuly, které vedou
lidi k WOM, je na prvnim misté osobni zkuSenost s produktem, dale cokoliv nového, od-
lisSného nebo piekvapujiciho, zpravy z médii ¢i reklamy. Kampang, které maji za cil stimu-
lovat WOM, jsou obvykle oznac¢ovany jako WOM marketing ¢i buzz marketing. Pokud jde
0 eWOM, hovoii se o viralnim marketingu. (Karli¢ek a kolektiv, 2016, s. 40)

5.5 Nevyhody eWOM

Spottebitel miiZze mit ¢asto pochybnosti o informaci, kterou pravé na internetu dostal. Ne-
gativni nebo 1 pozitivni informace o produktu nebo sluzb&, muze pochazet naptiklad od
konkurence, nebo to mlize byt maskovana reklama spole¢nosti apod. Proto existuje mnoho
spotiebiteld, ktefi jsou skepticti k riznym informacim na internetu, protoze jim tfeba zku-

Senost ukazala, Ze se informacim neda véfit. (Weitzl, 2016, s. 151)

5.6 Word of mouth formy marketingu

JiZ zminéna americka asociace WOMMA rozliSuje tyto formy marketingu:

5.6.1 Buzz Marketing

Néco jako $uskanda. Uelem je vyvolat u lidi zijem o n&jakou udélost, obvykle z oblasti
zabavy, a §ifit timto zplisobem povédomi o znacce. Do znaéné miry jde o bulvarni zpravy,

kter¢é je tfeba ve vhodném okamziku pfeménit na konverzaci o produktu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

5.6.2 Viral Marketing

Vytvéteni sdéleni o produktu za ucelem jejich Sifeni ustn€ nebo elektronicky. Online cesta
poskytuje tomuto sdéleni moznost mnohem rychlejsiho rozsifovani, a také proto je tato
forma charakteristicka pro marketing na internetu. Formou miize jit o text, obrazek, pre-
zentaci a zejména video. Sdé€leni je Sifeno e-mailem a prostfednictvim dalSich mist, jako

jsou socidlni sité, blogy nebo diskuse.

5.6.3 Community Marketing

Formovani nebo podpora uzké komunity, kterd sdili zdjem o produkt. Této komunité jsou
poskytovany specialni informace a tim vytvaiena loajalita ke znacce nebo produktu.

5.6.4 Grassroots Marketing

Organizovani a motivovani dobrovolniki, ktefi jsou vtaZeni do d&e a ovliviuji ostatni.

Pozor na zdménu s MLM — multi level marketingem.

5.6.5 Evangelist Marketing

Kultivovani ,,misionart‘, ktefi pfinaseji poselstvi a rozsifuji jej svoji aktivitou. Zptusob
znamy z internetové komunity, kdy se takto podafilo prosadit fadu jak komerc¢nich, tak

nekomer¢nich projekti.

5.6.6 Product Seeding

Spravny produkt ve spravnych rukou a ve spravny Cas, tak by se dala charakterizovat tato
forma word of mouth marketingu. Zaroven jde o poskytnuti informaci nebo ptikladu

k ovlivnéni vybraného zakaznika.

5.6.7 Influencer Marketing

Identifikace klicovych komunit a jejich vidca, ktefi jsou schopni mluvit o produktu
a ovlivnit minéni ostatnich. Takovéto viidce se snazi spoleCnosti ziskat na socialnich sitich.

Jejich vliv je jednoznacny a jsou schopni na sebe navdzat mnoho uzivatelt.

5.6.8 Cause Marketing

Podpora teSeni socidlnich problémi. Casto jako spolecny zajem komercnich firem
a neziskovych organizaci na vytvateni profilu. Urcitou skupinu zékaznika to velmi silné

ovliviiyje, ale pro mnoho firem se to mliZe jevit jako zcela nezajimavé téma.
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5.6.9 Conversation Creation

Zabavné a zajimavé reklamy, e-maily, vystoupeni k nastartovani jingjch WOM aktivit.
Spravné vyvazeni je zde kli¢em k uspéchu. Casto se totiz stiva, ze namisto produktu se
ocitne v zajmu pozornosti ten, kdo informaci sdéluje a nastartuje pro firmu naprosto ne-

vhodny smér z4jmu.

5.6.10 Brand Blogging

Vytvoteni blogu nebo ucast v diskusich na cizich blozich. Tento zptlisob vyzaduje velmi

specificky postup.

5.6.11 Refferal Programs

Jedna se o vytvoreni nastrojii, pomoci nichz je mozné doporucovat produkty ostatnim. Ty-
to aktivity jsou bézné v e-shopech. Spadaji sem také doporuceni na socialnich médiich.

(Janouch, 2014, s. 183 — 185)

To je prehled aktivit WOM. Nékteré formy se daji na internetu vyuzit 1épe, jiné hture. Vzdy
zalezi na produktech, postaveni firmy a mnoha jinych okolnostech jak na trhu, tak v Sir§im
okoli (hospodarska situace, politicka situace, socidlni aspekty, demografické a geografické

podminky atd.). (Janouch, 2014, s. 183 — 185)
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6 ANALYTICKE METODY

.1 skvélé marketingové strategie mohou doplatit na Spatnou implementaci. Pokud se pod-
nikatelska jednotka rozhodla dosdhnout technologického prvenstvi, musi posilit své odd¢-
leni vyzkumu a vyvoje, sbirat technické informace, vyvijet vyspélé vyrobky, Skolit své
technicky zameétené prodejce a svou technologickou vyspélost komunikovat.” (Kotler,

Keller, 2013, s. 85)

6.1 Analyza ,,7S* — McKinsey

Podle spole¢nosti McKinsey & Company je strategie jednim ze sedmi prvkl GspéSného
fungovani firmy. Jakmile jsou vSechny niZe vypsané prvky na svém misté, dosahuji spo-
le¢nosti pii implementaci svych strategii vétsich uspéch.

6.1.1 Styl

JakozZto prvni ,,mékky* prvek znamend, Ze zaméstnanci sdileji spole¢né zplisoby premys-
leni a jednani.

6.1.2 Schopnosti

Druhy ,,mékky* prvek znaci, Ze zaméstnanci maji takové schopnosti, které dokazi uvést
firemni strategii v Zivot.

6.1.3 Skupina

Jako treti ,,m&kky* prvek upozoriuje na potiebu spolecnosti piijimat spravné lidi, dobfe je
vyskolit a obsadit je na spravna mista

6.1.4 Sdilené hodnoty

Coby ¢tvrty ,,meékky* prvek znamenaji, Ze zaméstnanci sdileji stejné hodnoty a tidi se jimi.

6.1.5 Strategie, struktura, systémy
Jsou povazovany za tzv. hardware uspéchu.

,»INUZky mezi strategii spolecnosti a okolnim prostfedim se budou v pritbéhu ¢asu nevyhnu-
teln¢ rozevirat, protoze prosttedi se méni rychleji nez vyse uvedenych 7S spole¢nosti. Spo-
leCnost si tak mize udrzet svou ucinnost, avsak ztratit ucelnost.“ (Kotler, Keller, 2013, s.

86)
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6.2 Porterova analyza konkurence

Pojem konkurenceschopnost na nadrodni urovni je v souasném pojeti pouzivan asi od dru-
hé poloviny 90. let 20. stoleti, a je spojen se jménem M.E.Portera, ktery se zabyval konku-
renceschopnosti na trovni firem a poté prenesl ziskané poznatky do sledovani konkurence-
schopnosti narodni. Porteriv diamant nebo Porterova strategie péti sil jsou zakladnimi ana-
lytickymi néstroji pro hodnoceni konkurenceschopnosti firem nebo destinaci. (Palatkova,

2011, s. 159)

6.2.1 Porteriv diamant narodni konkurenceschopnosti

= = 4= | Firemni strategie, struktura a rivalita

‘ Souvisajici a podplrna odwitvi - = = Viada

Zdroj: Palatkova, 2011, s. 160

Obr. 3 Porteruv diamant narodni konkurenceschopnosti

Portertiv diamant vychazi z vysledk empirického zkoumani narodni konkurenceschopnos-
ti v ramci riznych odvétvi, které spiS nez lepSim ¢i hor§im obecnym ptirozenym piedpo-
kladim pftisuzuji lepsi ¢i horsi konkurenceschopnost alokaci vyrobnich faktorti. Podle n¢j
rozhoduji Ctyfi oblasti, a to podminky na stran¢ vyrobnich faktorti, podminky na strané
poptavky, pfibuznd a provazana odvétvi (daného sektoru) a firemni strategie, struktura
a rivalita. Porter piifazuje jest¢ dalsi dva exogenni faktory: vladu a ptilezitosti, které ovliv-

fuji konkurenceschopnost zemé.

V oblasti vyrobnich faktorl se v turismu jedna zejména o lidské zdroje, kapitalové zdroje,

znalosti, informace a infrastrukturu.
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Podminky na strané poptavky jsou pfedstavovany zejména charakterem domaciho zdrojo-
vého trhu a zahrani¢nich zdrojovych trhii pro danou destinaci, a to z hlediska ekonomic-

kych, technologickych, sociokulturnich a dalSich charakteristik a trendu.

Souvisejici a podplirna odvétvi jsou v turismu predstavovana odvétvovou strukturou rozli-

Sujici odvétvi primyslu a ekonomiky turismu a jejich charakter.

Firemni strategie, struktura a rivalita je faktorem zaloZzenym na zplsobu fizeni, organizace

nebo hospodareni se zdroji.

Vlada hraje vyznamnou roli v tvorb¢ institucionalniho a legislativniho zdzemi stimulujici-

ho firmy ke zvySovani konkurenceschopnosti.

Ptilezitosti znamenaji neovlivnitelny faktor ze strany firem, ktery vSak ptsobi pfiznivé na

rust konkurenceschopnosti.(Palatkova, 2011, s. 159)

6.2.2 Porterova analyza péti sil

Analyza péti sil se zabyva hodnoceni konkurenceschopnosti na zakladé ctyi parametrt.
Sily kupujicich na daném trhu, sily nabizejicich, hrozby vstupu a hrozby substitutt. Jde
o analyzu vn¢jSiho prostiedi, kterd pomaha urcit charakter konkurenc¢niho prostfedi. Faktor
sily kupujicich je v turismu vétSinou silny v odvétvich, kde existuje velky pocet firem na-
bizejicich podobny produkt, tyto firmy navzajem soupeti hlavné cenou a sila kupujicich je

tedy vysoka.

Sila nabizejicich je naopak velkd tam, kde je nabizejicich malo nebo maji monopolni po-
staveni nebo v odvétvich, kde je sila nabizejicich urcitou protivahou sily kupujicich, kde
jsou naklady na zménu dodavatele vysoké nebo kde je silna znacka a kvalita poskytovatele

sluzeb.

Hrozba vstupu dalSich firem do odvétvi souvisi se silou nabizejicich/kupujicich a je vy-
sledkem nizkych nebo vysokych nékladl na vstup do odvétvi. V turismu je hrozba vstupu
nizkd naptiklad v sektoru zabavnich parkii — vysoké nédklady a specifické know-how.

A vysoka v sektoru cestovnich agentur — nizké néklady, zprostfedkovatelska ¢innost.

Hrozba substituti oznacuje moznost tvorby podobnych a srovnatelnych produkt
s produkty nabizenymi na trhu. Turismus je z divodu vysoké napodobitelnosti produktu
vétSinou povazovan za odvétvi s vyssi hrozbou substituéni produkce (hotely, letecké spo-

le¢nosti, destinace). Vyjimku mohou ptedstavovat specifické sluzby nebo produkty, a to
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napiiklad top hotely nebo produkty navdzané na jedinecné kulturni aktivity. (Hanzelkova,

Ketrkovsky, Mathauser, Valsa, 2013, s. 68 — 75)

6.3 SWOT analyza

Mezi nejjednodussi analyzy vedouci k identifikaci silnych aslabych stranek firmy
a k vymezeni pfilezitosti a hrozeb ptichdzejicich z vnéjsiho prostiedi patiti SWOT analyza.
Casto byva vstupem pro primarni vyzkum a vystupem pro sekundarni vyzkum. (Kozel,

Mynétova, Svobodova, 2011, s. 45)

6.3.1 Prilezitosti a hrozby

Vyplyvaji z vnéjsiho prostiedi — makroprostiedi, které obklopuje danou firmu a pisobi na

ni prostfednictvim riznych faktort. (Kozel, Mynatova, Svoboda, 2011, s. 46).

»Marketingovou pfilezitosti je potfeba a zdjem kupujiciho, jeZ ma spolecnost dobré pied-
poklady se ziskem uspokojit.” (Kotler, 2013, s. 80). Tyto pfilezitosti se objevuji ze tii zdro-
ju. Nabidka néceho, ¢eho je na trhu malo nebo vibec. Tato situace nevyzaduje mnoho
marketingového talentu, protoze potieba na trhu je zfejma. Dal§im zdrojem je nabidka sta-
vajiciho vyrobku nebo sluzby, avSak jinym, lepSim zpiisobem - pomoci tii metod: Metoda
detekce problému se pta spotiebitelti na jejich navrh, metoda idedlu zada jasno predstavu
spotiebiteldl o ideadlnim dokonalém vyrobku nebo sluzbé a nakonec metoda spotiebniho
fetézce chce, aby spotiebitelé nakreslili jednotlivé kroky, které je provazi pii ziskavani,
pouzivani a vyhazovani vyrobku. Tato posledni metoda Casto dovede marketéra k uplné

novym ndpadim a vyrobkim.

»~Jednou véci je najit atraktivni ptilezitosti, jinou véci je ale byt schopen je vyuzit. Kazda
spole¢nost proto musi zhodnotit své interni silné a slabé stranky. (Kotler, 2013, s. 82)

6.3.2 Silné a slabé stranky

Vztahuji se k situaci uvnit firmy. Vyhodnocuji se hlavné zdroje firmy a jejich vyuziti

a plnéni cild firmy. (Kozel, Mynatrova, Svoboda, 2011, s. 46)
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7 ZAVER POZNATKU Z TEORETICKE CASTI A STANOVENI
PREDPOKLADU PRO PRAKTICKOU CAST

Teoreticka ¢ast obsahuje vSechny dilezité informace k pochopeni nasledujici ¢asti diplo-
mové prace. V uvodu jsou zahrnuty definice marketingu a celkova charakteristika. Dalsi
kapitola patii oblasti marketingu sluzeb obecné a marketingu sluzeb v cestovnim ruchu,
ktery je pro tento projekt dilezity. Dale je popsan marketingovy mix, ale ne vSak ten tra-

di¢ni. Dle Kotlera 4P jiz nepostihuje cely pfibéh, tak se rozhodl pro aktualizaci.

Jednim z cilli prace je vymezit marketingové pojmy WOM a eWOM, které jsou soucasti
projektu. V teoretické Casti jsou tyto pojmy definovany. Popsany jsou rozdily, klady
a zapory, cile, strategie této marketingové komunikace aje popsan umély i spontanni

WOM a eWOM.

Dalsi kapitola je vénovana situacnim analyzdm. Pro marketéry je provadéni situacni analy-
s vysokymi ndklady. Mnohdy se proto marketéfi neobejdou bez toho, aby hodnoceni stava-
jici situace opfeli jen o svij vice ¢i méné kvalifikovany odhad. Zavéry situacni analyzy
jsou casto prezentovany v podobé SWOT analyzy. Tento nastroj umoziiuje piehledné

tegie.

Kromé SWOT je také popsana analyza 7S podle McKinseyho, ktera mize vyznamné na-
pomoci pii identifikaci faktori napomahajicich v dosahovani firemnich cilt, ¢i faktord,
které dosahovani cilii blokuji. Principem této metody je kladeni otdzek a hledani jejich
odpovédi. Tyto otazky by si mé&l klast management spolecnosti a odpoveédi by mély fesit
problémy a dalsi vyvoj. Model 7S se da aplikovat na vSechny druhy podnikt a to az uz se

jedna o podniky velké ¢i mensi.

Nezbytné pro kazdy projekt je vymezeni konkurence. Jednou z nejlepSich
a nejpouzivangjSich analyz je dle Portera. Cilem je rozebrat jednotliva odvétvi a jejich rizi-
ka. Model pracuje s péti prvky, které mohou mit vliv na vysi cen v soucasné dobé nebo
v budoucnu. Bez diikkladné analyzy konkurence nelze tvofit kvalitni obsahovou strategii,

a tedy ani vlastni znacku trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

27

PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

8 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI CTR ALBERTOV A.S.

Spole¢nost CTR Albertov a.s., ktera je soucasti skupiny CTR Group a.s. byla zalozena
v roce 1995 s jedinecnou myslenkou vybudovat unikatni projekt najemniho bydleni, jenz
nema v Ceské republice obdoby. Tak vznikl komplex Albertov Rental Apartments, ktery
pfedstavuje vyjimecnou filozofii prondjmu apartmant. Jednd se o koncept uzavieného,
bezpecného a klidného aredlu ve velmi atraktivni lokalité, v blizkosti historické pamatky
Vysehrad. Soucasti komplexu je 269 pln¢ a moderné zatizenych apartmanti, recepce, fada
obchodt, restaurace, podzemni parkovisté a krasnd vinice s altdnem. Podstatu projektu

Albertov Rental Apartments vystihuje heslo: ,,Pocit domova s pohodlim hotelu.*

ALBERTOV

Zdroj: Interni materialy

Obr. 4 Logo Albertov Rental Apartments

8.1 Zakladni udaje

Obchodni ndzev spolec¢nosti: CTR Albertov a.s.

Sidlo: Praha 2, Na slupi 2102/2b, PSC 120 00

Pravni forma: Akciova spolecnost

Datum vzniku spole¢nosti: 6. 11. 1995

Predmét podnikani: Prondjem nemovitosti, byt a nebytovych prostor

Aktudlni pocet zaméstnancti: 18
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Trzby za poslednich 5 let v tisicich K¢&: 2017 104 966
2016 99 902
2015 91 896
2014 89 739
2013 86 632

Na zékladé zvetejnéné ucetni zaveérky z roku 2017 v obchodnim rejstiiku spole¢nost hod-
noti vyvoj obsazenosti pronajatého souboru reziden¢nich apartmanii pozitivné a rizika
z pronagjmu vnima jako nizka. VytiZzenost komer¢nich ploch je 100 % a stav je jiZ dlouho-
dob¢ stabilni. Spolecnost je presvédcena, ze projekt dosahnul dlouhodobé udrzitelnosti

a stability dosahovanych vykont a v zasad¢ naplnil planované predpoklady.

Z uvedenych hodnot je patrné, Ze trzby v meziro€nim srovnani maji stabilné vzristajici
Dalsim faktorem, ktery se odrazi v ristu trzeb, je samotna cena za pronajimanych objekta,
ktera se zvySuje kazdy rok z divodu piiznivé ekonomické situace na trhu. K nejvétSimu

nariistu trzeb doslo v roce 2016, a to diky pfedeSlym investicim do marketingu.

8.2 Nabidka sluzeb

Albertov Rental Apartments poskytuje nejen komfortni a Gitulné bydleni v centru Prahy, ale

nabizi fadu sluZeb a pfidanych hodnot, které prozitek z bydleni jesté znasobi.

8.2.1 Apartmany

Hlavni sluzbou, kterou Albertov Rental Apartments nabizi je pronajem apartmanti. Rozli-
Suje prondjem dlouhodoby, to znamena na 6 mésict a déle a kratkodoby, to znamena 3 dny
az 6 mesicu.

Soucasti vybaveni bytl pro kratkodoby prondjem je pracka, susicka, TV, wifi, trezor, plné
vybaveny kuchynsky kout, pefiny a polState vetné povleceni, rucniky, osusky, fén, zehlici

prkno s Zehlickou, uklizeci vybava apod.

Apartmany ur¢eny k dlouhodobému prondjmu nemaji vybaveni, u které¢ho se predpoklada,

ze budou mit klienti vlastni — naptiklad ru¢niky.
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8.2.2 Recepce

Soucasti komplexu je samoziejmé recepce, kterd je oteviena ve vSedni dny a je pfipravena
na vSechny dotazy hostli, od uzivani najemniho apartmanu az po informace o prazskych
pamatkach, ¢i pouzivani méstské hromadné dopravy. Recepce také prebira postovni baliky

ubytovanych host.

8.2.3 24/7 pohotovostni sluzba

24/7 pohotovostni sluzba je urcena rezidentiim, ktefi maji potize v apartmanu v dob¢ za-
viené recepce. NejCastéji se jednd o zabouchnuté dveie od apartménu, vypadek elekttiny,
ztrata ovladaCe od gardzi apod. Tato sluzba je zpoplatnéna v ptipadé, ze se jedna

o zavinéni ze strany rezidenta.

8.2.4 Uklizeci sluzba

Rezidenti mohou vyuzit také uklidovy servis. V nabidce je kompletni uklid bytu véetné
myti oken, prani zavésu, Cisténi koberct, atd. nebo jen ¢aste¢ny uklid, jako je utfeni kou-
pelny, prachu, ustlani postele apod.

8.2.5 Podzemni parking

Komplex nabizi také dvoupatrové podzemni garaZe s celkovou kapacitou 300 parkovacich

mist.

8.2.6 Obchody a restaurace

Dalsi sluzbou, kterou ARA (Albertov Rental Apartments) nabizi je fada obchodt, jako je
supermarket, zdravotnické potieby, kuchyiiské studio, optika, bankomat a také restaurace.

8.2.7 Vinice

Posledni sluzbou je vinice s altdnem, ktera vybizi k odpoledni relaxaci se sklenkou vina
a prateli. Vinice citd asi 850 hlav vin tfech odrad: ryzlink rynsky, fénix a rulandské modré.

Altan se musi pfedem rezervovat na recepci.
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8.3 Klientela

Klientelu tvofi z vétsi ¢asti cizinci. At jsou to apartmany, které dlouhodobé vyuzivaji za-
hrani¢ni studenti, kteti v Ceské republice studuji, nebo spole¢nosti, které apartmén prona-
jmou pro zaméstnance, ktefi jsou soucasti projektu v Ceské republice nebo prosté lidé,
kterym se ARA 1ibi. Kratkodob¢ apartmany vyuzivaji hlavné turisté, ktefi navstévuji Prahu

za ucelem prohlidky pamatek.

Najemni byty pfestavaji byt doménou lidi, ktefi nedosahnou na vlastni nemovitost, ale sta-
vaji se také volbou mladych a uspésnych, kteti se nechtéji vazat k jedné adrese. (alber-

tov.eu,2019)

Potencidl prondjmu kratkodobych apartméant je velmi vysoky, diky neustdle rostoucimu
zdjmu zahraniénich turisti o poznavani Prahy. Na zakladé udajii z Ceského statistického
ufadu (czso.cz, 2019) se v roce 2018 v Praze ubytovala 3 587 700 hostl. V mezirocnim
srovnani, oproti stejnému obdobi roku 2017 se ubytovala v hlavnim mésté o 128,9 tisic
navstévniki vice. Je to narist o 3,7 %. Praha je trvale nejvice navstévovanou destinaci
Ceské republiky. O celkové navitévnosti ve sledovaném obdobi vypovidd i ukazatel
0 poc¢tu prenocovani. Domaéci i zahrani¢ni hosté stravili béhem Sesti mésict roku 2018
v prazskych ubytovacich zafizenich celkem 8 269 298 noci, cozZ bylo o0 2,1 % vice nez ve
stejném obdobi roku 2017. V 88,4 % Slo o pfenocovani zahrani¢nich hostt, jejich meziroc-

ni nérGst ¢inil 1,4 % a u domacich hostti dosahl narast pfenocovani 7,8 %.

Nize na grafu lze pozorovat Cisté vyuziti lazek béhem 1. a 2. ¢tvrtleti 2018, kdy se pohy-
bovalo v hlavnim mésté Praze od 46,2 % v lednu do 72,5 % v kvétnu. Cisté vyuziti pokojil
se pohybovalo v tomto obdobi od 48,6 % v lednu do 74,4 % v kvétnu. Podle jednotlivych
mésict obou ctvrtleti 2018 byly pravé v kvétnu a cervnu ubytovaci zatizeni nejvice obsa-

zeny.
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Cisté vyuziti lizek a vyuZiti pokojl v HUZ hl. m. Prahy podie jednotlivich
% mésicuv letech 2016 az 2018 (predbéing ddaje)
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Zdroj: Cesky statisticky ufad, ©2019

Graf 1 Cisté vyuziti liizek v ubytovacich zarizenich hlavniho mésta

8.4 Cenova politika

ARA uplatiiyje politiku rozdilnych cen v zavislosti na nékolika ¢initelich, z nichZ nejsil-
néjsi jsou sezonnost a obsazenost. Z hlediska sezonnosti se stanovuji ceny na nékolik mé-
sicti a rozhodujicim faktorem je zde poptavka z minulych obdobi. Z hlediska obsazenosti

se bere v potaz aktudlni situace a rozhodnuti jsou velmi operativni.

Ceny jsou rozdilné pii dlouhodobém nebo kratkodobém pronajmu. VZdy se odviji od veli-

kosti a dispozic bytu (balkon, terasa, zahradka, sauna, vinotéka apod.)

Pro kratkodoby pronajem, minimalné od 3 noci, jsou v cen¢ zahrnuty veskeré sluzby
a servis, to je elektfina, voda, topeni, sluzby recepce, spravy nemovitosti, kamerovy sys-
tém, odpady a elektfina, tklid spoleénych prostor. Prondjem od 1 mésice je cenové zvy-
hodnén. Pro dlouhodoby probyt od 6 mésicti je cena nejvyhodnéjsi a zahrnuje taktéz veske-
ré sluzby a servis. Na rozdil od kratkodobého pronajmu jsou ndklady na energie (elektiina,

voda a topeni) hrazeny zalohov¢ a jednou ro¢né vyuctovany na zékladé skute¢né spotieby.
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Vzhledem k tomu, ze se nejedna o hotel, ale o prondjem apartmanil, je nutné podepsat
najemni smlouvu. Tato podminka se vztahuje jak pro dlouhodoby, tak pro kratkodoby pro-

najem. Rezervaci ndjmu (uzavieni rezervacni smlouvy) bytu je mozné uskutecnit formou:

e Online rezervace na webovych strankach ARA
o Jedna se o piimou rezervaci, kterd je pro spolecnost nejvyhodnéjsi, protoze
nemusi platit provize portalim
e Zaslani poptavky z webovych stranek ARA
e Zaslani emailu
e Telefonicka rezervace u obchodnich zastupct
e Prostiednictvim rezervacnich portalt
o Booking.com, hotels.com, trivago.cz, expats.cz, agoda.com atd.

o Lze vyuzit pouze pro kratkodobé prondjmy apartmant

Ceny apartmanti na 6 mésict (viz. Piiloha PI):

e 1+kk o velikosti 34,9 m?s balkonem 23 600 CZK / mésic
e 2+kk o velikosti 55,8 m? bez balkonu 37 400 CZK / mésic
e 3+kk o velikosti 56 m?bez balkonu 41 800 CZK / mésic

Ceny apartmant na 3 noci dle rezerva¢niho portalu Booking.com (viz. Ptiloha PII):

e Studio pro 2 osoby o velikosti 48 m? bez balkonu 9 271 CZK / mésic
e Studio pro 4 osoby o velikosti 52 m? bez balkonu 9 754 CZK / mésic
e Apartman pro 4 osoby o velikosti 69 m* s balkonem 11 106 CZK / mésic
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9 MARKETING SPOLECNOSTI CTR ALBERTOV A.S.

Vzhledem k moderni dobé¢, ktera je presycena reklamnimi poutaci v nejriznéjSich forméach,
je velmi obtizné najit tu spravnou a efektivni komunikaci, kterd oslovi cilové zdkazniky.
Aktudlni trendy ukazuji, Ze stale roste obliba videi. Uz nyni je velmi popularni, a to at’ jde

o sledovani riiznych zabért, zivych pienosti na Youtube nebo na sociélnich sitich.

Tak jako zakaznici, prostiedi a trh, tak 1 marketing se neustale méni a vyviji. To, co platilo
vCera a plati dnes, uz zitra platit nemusi. Kolem nas se stale objevuji nové aplikace, nové
nastroje a zpusoby, jak ziskat pozornost zdkaznikii. Proto je potfeba na tyto zmény pruzné

reagovat.

9.1 Analyza sou¢asné urovné marketingu spolecnosti

Vizualni efekt ptildka zadkaznika 60 000krat rychleji nez text. Obrazek je za tisic slov, ale
video za milion. Vizualizace je obrovskym piinosem a to si Albertov Rental Apartments
v aredlu chodi. Potencidlni zékaznik si tak dokaze 1épe predstavit sim sebe, ziska predsta-
vu o tom, kdo vSechno a jak se o n&j bude starat atd. Vypravény ptibéh musi vzbudit emo-

ce, aby zatouzili néco takového prozit také.

9.1.1 Internet

Albertov Rental Apartments se v ramci marketingu zaméfuje zejména na internet. Jak na
Cesky, tak i zahrani¢ni. Diky cilové skupin€ zahrani¢nich klientli, jsou weby v cizich ze-
mich stézejni. Webové stranky ARA jsou prelozeny do dalSich tiech jazyki, a to samozie-
jmé do anglictiny, némciny a rustiny. Velkou vyhodou a hlavné obrovskym trendem je
virtualni prohlidka arealu. Clovék si dokaze 1épe predstavit velikost i orientaci
v apartmanu, a Iépe si vybere to, co mu vyhovuje. Virtualni prohlidka zabranuje pozdéjSim
pfipadnym stiznostem a reklamacim. Pro vSechny strany je to velmi pfijemny bonus. We-
bové stranky jsou velmi prehledné a uZivatelsky jednoduché. Neni tam pfili§ mnoho zby-
te€ného a rozsahlého textu, takze to potencialniho zdkaznika neodradi, naopak ptilaka diky
atraktivnim fotkam. Na strankdch lze apartmén jednoduSe zarezervovat. Piehledné je vy-
znaceno, ktery apartman je momentalné dostupny a ktery nikoliv. V piipadné dlouhodobé-
ho pronajmu apartménu jsou uvedeny i terminy, od kdy bude konkrétni apartman dostup-

ny. Webové stranky (albertov.eu) nabizi také zalozku ,,magazin“, kde mohou jak rezidenti,
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tak potencidlni zdkaznici, sledovat aktualni déni v hlavnim mésté, akce, tipy na vylety,

trasy pamatek apod.

SEO (optimalizace internetovych stranek pro vyhledavace) — ARA vytvofiila optimali-
zaci na klicova slova, ktera byla zvolena pro jednotlivé jazykové verze a vyhledavace. Kli-
¢ova slova byla zvolena tak, aby odpovidala nejcastéji pouzivanym vyrazim pii hledani

prondjmu bytu, a to hlavné na Googlu.

Socialni sité, Youtube — samoziejmosti je aktivita na Facebooku a Instagramu. Pravidelné
prispevky a fotografie nejen z aredlu a samotnych apartmanti, ale casto také dech berouci
fotografie prazskych pamatek zvySuji popularitu vytvotenych profilii, a tim se dostavaji do
povédomi potenciondlnich zédkaznikti. Na Facebook jsou ¢asto pfidavany odkazy na rizné
akce, které se konaji nebo budou konat v hlavnim mésté, coz by mohla byt zdminka na
navstévu Prahy s ubytovanim v apartmédnech Albertov. Na Youtube jsou nahrany videa, na
kterém muze zékaznik shlédnout cely proces prondjmu apartmanu v aredlu, do detailu je
zachycen piijezd hosta do garazi, podepsani ndjemni smlouvy, setkani s recepci, predani
¢ipt od apartmanu, premisténi do apartmanu apod. Videa nddherné zachycuji také venkov-

ni okoli arealu, véetné VySehradu.

Rezervacni portialy — ARA je soucasti nejoblibenéjsich rezerva¢nich webovych portali
Booking.com, Agoda.com, hotels.com. Dal§im portadlem, ur€enym pro zahrani¢ni turisty
cestujici do Prahy je naptiklad expats.cz, ehotel.cz a dalsi. Albertov se zobrazi samoziejmée

1 na nejveétsim porovnavaci portall s nazvem Trivago.

TripAdvisor — internetova stranka, kterd je vénovana cestovani a turismu. TripAdvisor byl
jednim z prvnich webd, jehoz obsah vytvareji sami uzivatelé. Web obsahuje pifiblizné Se-
desat miliont registrovanych ¢lend a vice nez 170 miliond recenzi hotelt, restauraci, pa-
matek apod. Albertov Rental Apartments mé na vSech portalech velmi vysoké hodnoceni,

coz je jeden z nejvétsich faktorti pfi vybéru ubytovani.

PPC (Pay Per Click) reklama — v téchto systémech se obecné neplati za zobrazeni rekla-
my, ale aZ za tzv. proklik, kdy uZivatel internetu ,,klikne*. Plati se tedy za skute¢nou na-
vstévnost. ARA PPC reklamu koncipuje jako podplirnou a je umisténa na vyhledavacich
Google.cz, Google.com, Google.de, seznam.cz. Kvalitni PPC kampan dokaze zvysit kon-

verzni pomer a tim 1 celkové trzby z pfimych rezervaci.
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9.1.2 Venkovni reklama

Outdoor reklama umi byt velmi G€¢innym nastrojem. Velkou vyhodou je nepietrzité piso-
beni na zdkaznika. ARA mé umisténé billboardy podél hlavni cesty hned pied vstupem do
arealu. V okoli je ale spoustu dalSich moznosti, jak vyuzit venkovni prostor pro navigaci
a propagaci arealu. Protoze se hlavni recepce nachédzi az v zadni ¢asti aredlu, klienti jsou

¢asto zmateni a bloudi.

9.1.3 Reklama v tisku

Inzertni Casopisy, Casopisy o bydleni, brozury, letaky a jakékoliv dalsi tiSténé prezentacni
materidly slouzi zejména k osloveni vétSich firem, studentii a dal§im cilovym skupindm
a jsou umist'ovany do business center velkych firem a na vysoké $koly. Tato forma rekla-

my je nevtirava, dokaze si ziskat pozornost.

9.2 Cilové skupiny

Jako hlavni cilovou skupinu povazuje spolecnost ARA predevsim zahraniCni turisty, kte-
rych je v Praze kazdym rokem vice. Velkou ptfidanou hodnotou pro turistu je vyborna loka-
lita pfimo u historické a turisty hojné navstévované pamatky Vysehrad a vyborna dostup-

nost do centra Prahy.

Dalsimi cilovymi skupinami jsou zaméstnanci firem, kteti z divodu pracovnich projektt

pobyvaji v Praze. ARA témto lidem dokéze zajistit komfortni docasny domov.

Mezi dalsi skupinu, kterou chce ARA zachytit, fadim studenty ze zahranici, kteti v Praze
studuji. Nékolik takovych si jiz apartméany pronajima, jde nejcastéji o studenty mediciny,
ktera je v Praze na vysoké urovni. Narodnostné se jedna pievazné o Reky.

V neposledni fad¢é spolecnost cili na mladé ambicidzni pary nebo singles, ktefi maji
v Praze dobré pracovni moZnosti, ale necht&ji nebo nemaji financni prosttedky na koupi

bytu. Takovi lidé mohou povazovat apartmany na Albertove za ,,startovaci drahu®.

9.3 Marketingové projekty spoleCnosti

Mezi nejvétsi marketingové projekty povazuji akci s ndzvem Prazské vinice, do které se
spolecnost ARA zapojila. Jak uz u ndzvu vyplyva, jedné se o vikendové putovani vinicemi

hlavniho mésta, kdy se oteviraji méstské i soukromé vinice vetejnosti. Prvni ro¢nik se
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uskutecnil v roce 2017 a projektu se ucastnilo 13 vinic, mezi kterymi byla prave i vinice
v arealu Albertov Rental Apartments. Jedna se tak o skv€lou pfilezitost, jak vetejnosti zvy-
Sit povédomi nejen o ving, ale také o apartmanech a celém arealu ARA. Navstévnici mo-
hou ochutnat netradi¢ni odrtidu vina Fénix a ziskat spoustu informaci. Cela akce je totiz
podporovana turistickym informa¢nim centrem Prague City Tourism, takze je velmi prav-
dépodobné, ze se o akci dozvi i zahranicni turisté, ktefi jsou cilovymi zdkazniky spole¢nos-

ti ARA.

Albertov Rental Apartments podporuje déti umisténé v détskych domovech a zajistuje sbér
obleCeni pro charitativni ucely. V garazich je kontejner ureny pro sbér obnoSenych

a nepotiebnych kusti obleceni. Podporuje tak sdruzeni Nadéje o.s.
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10 SITUACNI ANALYZA

Najemni bydleni zistavalo po 1éta na chvostu zajmu developerii. Divodem byla hlavné
pomala navratnost penéz investovanych do vystavby. Pohled na vystavbu modernich byt
k prondjmu se ale za¢ind ménit. NaruUstajici klientely si velmi dobife vSimaji developefi,
kteti chtéji nadjemnikim nabizet vice, nez jim zpravidla poskytuji individudlni vlastnici
byth. Jde piredevsim o vybaveni interiérit podle nejnovéjsich trendl, nizké naklady domut
na vytapéni a Sirokou skalu sluzeb pfimo v arealu. Albertov Rental Apartments je na praz-

ském trhu prukopnikem developmentu ndjemnich komplexd.

10.1 Zakladni rozdéleni ubytovaciho zarizeni v Ceské republice

Ubytovaci zafizeni se rozd€luje zejména z divodu marketingovych z mnoha perspektiv,
napiiklad podle umisténi (pfimotské, horské, méstské, rekreacni, lazenské), podle prevazu-
jicich doplitkovych sluzeb nebo zaméteni (sportovni, rodinné, wellness, konferen¢ni, Re-
lax), podle velikosti (malé — obvykle 50 pokoj, stfedni — 50 az 150 pokoji, velké — 150 az
400 pokoju, mega — nad 400 pokoju). (Ktizek, Neufus, 2014, s. 22)

10.2 Rozdil mezi hotelem a arealem Albertov

Hotel obvykle nabizi svym hostim pokoj s koupelnou. Béhem pobytu v hotelu je
k dispozici recepce, kterd vytidi problémy a ptani hostl. Pokoj je uklizen, ru¢niky vymeé-
nény a host si tak uziva pohodli s védomim, ze nemusi nic fesit. V piipad¢, ze se vyskytne
problém, staci to oznamit recepci a situace se ihned feSi. Dopliikové sluzby tak zavrSuji

komfort a dopfavaji hostiim vice ¢asu k odpocinku.

Albertov Rental Apartments spojuje oboji — pocit domova s pohodlim hotelu. Nezalezi na
tom, jestli jede klient do Prahy na par dni nebo planuje delsi pobyt. Velké anonymni snida-
nové bufety ani nonstop recepce se v ARA nenachazi. Sluzby jsou pfizplisobovany indivi-
dudlnim pozadavkiim. Ackoliv je v nabidce 265 apartméni a jedna se o pomé&rmné rozsahly
bytovy komplex, vSude panuje pratelskd a rodinna atmosféra, kterd dava pocit domova.

(albertov.eu, 2019)
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10.3 Kritické faktory spole¢nosti — McKinsey

10.3.1 Styl

ARA se poctem svych stalych zaméstnanct fadi mezi malé firmy. To se odrazi i na pra-
covnim prostiedi, které se da hodnotit jako pozitivni. Jedna se o mensi pratelsky kolektiv,
kdy jsou zaméstnanci v neustdlém dennim kontaktu. To vede k vyborné informovanosti
kazdého zaméstnance. Diiraz je kladen na spolehlivost, odbornost a hlavné pfijemné, pia-

telské vystupovani, protoze v poptedi z4jmu stoji zakaznik.

10.3.2 Schopnosti

Vzhledem k motu spole¢nosti ,,Pocit domova s pohodlim hotelu* je kladen diraz na vystu-
povani zaméstnancu, protoze v tomto piipadé opravdu plati heslo ,,nas zakaznik, nas pan®.
Snahou celého tymu jsou jen pozitivni reference a loajalita. VSichni se snaZi vytvofit pfi-
jemné prostredi, kde se rezident citi opravdu jako doma. Dilezité je také perfektné zaskolit
persondl, ktery uklizi a technicky pfipravuje apartmany pro klienty a stard se o cely areal.
Persondl musi byt také vybaven jazykovymi schopnostmi, protoZe je v dennim kontaktu

S cizincl.
10.3.3 Skupina

Jak uZ jsem zmifovala vySe, jednd se o velmi maly, pfatelsky tym lidi, ktefi se snaZi
o0 zajisténi piijemného prostredi. V pratelském duchu se tedy fesi vSe. Kritériem pro vybér
novych pracovnikli do tymu je kromé poZadovanych kvalifikaci na urcitou pozici prede-
v§im vystupovani ¢lovéka. Vzdy se dba na dikladné proskoleni a pochopeni celého kon-

ceptu ARA.

10.3.4 Sdilené hodnoty

Vsichni zaméstnanci se ztotoznili s mySlenkou orientace na klienta. Snahou je porozumét
jeho pottebam, udrzovat vysoké profesiondlni kvality a zajistit maximalni pohodli
a bezpecnost. Toto je celd filosofie sdilenych hodnot. Cilem jsou pozitivni reference, dopo-

ruc¢eni a odménou za dobte odvedenou praci jsou neustale vracejici se klienti.

10.3.5 Strategie

V dnes$ni presycené dobé je zcela logické, ze se spoleCnost snazi v ramci planovaného

rustu rozSifovat své aktivity. Implementuje nové informacni technologie, cilené¢ komuniku-
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je pres socidlni sité¢ avelmi pozorné sleduje trendy a pozadavky zdkaznikl, hlavné
v zahrani¢i. Pruznd, rychla reakce na neustdle se ménici pozadavky klientii mize zajistit
vyznamné postaveni mezi konkurenty. Za strategii spolecnosti také povazuji spolecenskou
odpovédnost, kdy se snazi kolem arealu udrzovat ptirodni prostiedi plného zelené&, pouziva

energeticky usporné spotiebice, dba na recyklaci a celkové mysli na zivotni prostiedi.

10.3.6 Struktura

Albertov Rental Apartments je dcefinou spole¢nosti skupiny CTR group a.s. Je to stabilni
a silna firma s dlouholetou tradici. Piisobi ve tfech hlavnich oblastech podnikani — vyroba
stavebnich hmot, obchodni a privatni leteckd doprava a realizace developerskych projektu.
Kromé Ceské republiky piisobi téZ na Slovensku, v Némecku, Rakousku a Mad’arsku. Spo-
le¢nost CTR group a.s. dlouhodobé buduje stabilni tym Spickovych odbornika — architektd,
projektantli, stavebnich inzenyrli, designerti a dalSich profesi, které souvisi s aktivitami

celé skupiny.

Samotna struktura ARA je velmi jednoduchd, vzhledem k nizkému poctu zaméstnancu.

Reditelka

spolecnosti

Ekonomicky Technicky Obchod a

et elifies a ucetni usek usek marketing

Dlouhodobé

md Recepce .
pronajmy

Sprava a Kratkodobé

e udrzba pronajmy

ol Marketing

Zdroj: Interni materialy

Obr. 5 Struktura spolecnosti ARA
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10.3.7 Systém

Systém fizeni je také pomérné jednoduchy. Velka strategickd rozhodnuti fesi feditelka Al-
bertov Rental Apartments ve spolupraci s CTR Group. Operativni a administrativni ma-
nagement je na feditelce ARA. Pribézné kontroluje plnéni cilii, ekonomickou vytéznost
v jednotlivych obdobich a spokojenost zékaznikti. Je kladen diraz na osobni zodpovédnost

kazdého zaméstnance za svou praci. V této oblasti panuje znacna divéra.

Prvni jednani se zdkaznikem vétSinou provadi obchodni oddéleni, obCas prvni kontakt pii-
jde ze strany recepce, ktera zékaznikovi poda zakladni informace a poté ho pfesméruje na

obchodni oddéleni podle toho, zdali se zajima o dlouhodoby nebo kratkodoby pronajem.

10.4 Charakteristika konkurence

Kdyz se v roce 2008 stavél komplex Albertov Rental Apartments, mluvilo se o unikatnim

projektu najemniho bydleni, jenz nema v Ceské republice obdoby.

V roce 2017 vznikl obdobny projekt s ndzvem Luka Living Rental Apartments, ktery se

stal jedinym pfimym konkurentem.

10.4.1 Prima konkurence

Mezi ptimou konkurenci lze jednoznaéné povazovat velmi podobny projekt s ndzvem Lu-
ka Living Rental Apartments. Tento patnactipatrovy nizkoenergeticky komplex nabizi 216
kompletné zatizenych bytl, osm tisic metrii ¢tvere¢nich komerénich ploch s obchody, re-
stauracemi, fitness, wellness, pradelnou a Cistirnou a dalSimi sluZzbami na tfech patrech.

Soucasti je také podzemni parking.

10.4.2 Neprima konkurence

Konkurenénim modelem pro ARA a Luka Living mohou byt tzv. investi¢ni byty. V jejich
pfipadé¢ se byty prodavaji, ale jejich novym majitelim je poskytnuta garance, Ze jim deve-
loperské spolecnost sezene do bytu najemnika. Pro kupce bytu to tedy znamena pohodIné

a témeft bezstarostné zajisténi vynosu.

Neptimou konkurenci pro kratkodobé prondjmy byt mohou byt riizné ubytovaci zatizeni

(hotely, penziony, Airbnb apod.)
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10.4.3 Portertuv model péti sil

Sila kupujicich neboli sila odbérateli (bereme-li v potaz kratkodoby pobyt v Praze) —
sila odbératelti v ubytovacich sluzbach vychazi z velké konkurence v odvétvi. Zakaznici
snadné mohou odejit ke konkurenci, zejména v obdobi mimo $pickovou sezonu, kdy nej-
sou kapacity pretizeny. Vzhledem k tomu, ze ziskavani informaci o dostupnych kapacitach
ubytovacich zatizeni v Praze je velmi snadné diky internetu a nejriiznéj$im mobilnim apli-
kacim, zdkaznik mlze velmi rychle projit celym procesem sbéru informaci a zhodnotit
alternativni nabidky na trhu v souvislosti s vlastnimi preferencemi a moznostmi. UvaZzuje-

me-li ale o dlouhodobych pronajmech apartmand, sila kupujicich uz tak vysoka neni. Hle-

vvvvvv

v

vvvvvv

stavajicim dodavatelem nebo Uplnou zménou dodavatele. Mezi sluzby, u kterych je moz-
nost jednoduchého sjednani vyhodnych cenovych podminek bych zatadila hlavné poskyto-
vatele internetu a kabelové televize. Pokud se stane, Ze je poskytovatel nespolehlivy, 1ze jej
nahradit jinym. Ostatni dodavané zbozi a sluzby pottebné pro chod arealu jsou pomérné
snadno nahraditelné. Na trhu je k dispozici Siroka nabidka velkoobchodti, maloobchodi,

prodejen.

Hrozby vstupu — vzhledem k ekonomickému prostiedi 1ze prfedpokladat, Ze hrozba vstupu
novych developerskych projekti najemniho bydleni je velmi vysokd. Koupé& bytu je
v Praze ¢im dal vice nedosazitelna, najmy rostou do astronomickych vysin a kvalita nabi-
zenych byt klesa. Proto vidim v projektech dlouhodobého najemniho bydleni s all inc-

lusive servisem obrovsky potencidl.

Hrozby substitutii — za substituty Albertov Rental Apartments 1ze povazovat vSechny
ostatni ubytovaci zatizeni v hlavnim mésté. NejvétSim substitutem jsou hotely, kterych je
v Praze nepfeberné mnozstvi, penziony, hostely a do popiedi se velmi rychle dostava
Airbnb. To je pomérné mlada spolec¢nost, ktera vznikla teprve v roce 2008 v Los Angeles.
Jedna se o sluzbu, ktera prostiednictvim svych internetovych stranek nebo mobilni aplika-
ce spojuje lidi, kteti nabizeji misto ve svém obydli s lidmi, ktefi hledaji ubytovani v daném
misté. Tato spole¢nost funguje ve 191 zemich na svéte, 65 000 méstech, nabizi 3 miliony

nabidek ubytovani a celkovy pocet hostli doposud pifesdhl 150 milionti. Hodnota spolec-
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nosti byla v roce 2015 vy¢islena na 25,5 mld. dolard. Vzhledem k trendu cestovani je tato
forma ubytovani vyuzivana ¢im dal Castéji, protoze ceny jsou mnohdy pfijatelngjsi nez

ceny hotelt.

Rivalita mezi konkurenénimi podniky — ARA byla od jejiho zalozeni v roce 1995 uni-
katnim projektem najemniho bydleni, jenz nemél zadnou konkurenci v CR. V roce 2017 se
oteviel stejny developersky projekt s ndzvem LukaLiving, ktery jsem rozebirala v kapitole

vyse.
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10.4.4 SWOT analyza

Silné stranky

Zatim 1 pfimy konkurent

Umisténi aredlu

Dostupnost do centra

Vybaveni arealu

Podzemni garaze

Vybaveni apartménd, prakti¢nost,
design

Uklizect servis

Emergency 24/7

Sledovani trendi bydleni, uprava
apartmanti

Prtichodnost arealu podzemim

Prilezitosti

Navstévnost Prahy

Podminky koupi vlastniho bytu
Drahé a nekvalitni najmy v Praze
Trend hodnoticich internetovych
portala

Zdlouhavy vstup konkurence na trh

Slabé stranky

Hrozby

Omezend doba recepce

74dna nabidka stravovani

Nizka propagace

Spatna navigace z ulice

Nevhodné umisténi hlavniho vcho-
du a recepce

Mala vybava pro rodiny s détmi

Airbnb

Zdrazovani dodavateli
Trend ndjemniho bydleni
Finanéni krize

Substituty

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 1 SWOT analyza

10.4.4.1 Zhodnoceni vnitinich faktori

Mezi silné stranky ARA rozhodné fadim jedine¢nost na trhu. Zatim existuje pouze 1 pfimy

konkurent. Velkou vyhodou je také umisténi arealu, které se nachézi blizko historické pa-

matky VysSehrad. V bezprostiedni blizkosti je park a zastdivka MHD. Dostupnost do centra

je zhruba 15 minut. V rdmci aredlu jsou rozmistény obchody, restaurace a vinice, a cely

aredl je prichozi v podzemi, takze si rezident mize nakoupit ,,suchou nohou®. V ramci
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arealu jsou také velké prostorné podzemni garaze a pro dlouhodobé klienty jsou v podzemi
také sklepni prostory pro uschovu véci. Obrovskd vyhoda vznikd neustalym sledovanim
trendi v bydleni, jejimz vysledkem jsou designové, moderni a prakticky fesené apartmany,
které jsou kompletné vybaveny. Vzhledem k denni oteviraci dobé recepce je zfizena tele-
fonni sluzba ,,emergency®, kterd 24/7 tesi problémy spojené s bydlenim v dobé zaviené
recepce (zabouchnuti dvefi, vypadek elektfiny v apartmanu apod.) Dalsi pfinosnou sluzbou
je uklizeci servis, ktery mohou dlouhodobé ubytovani hosté vyuzit i pro generalni uklid

bytu, v¢etné Cisténi kobercii, lednice apod.

Co se tyka slabsich stranek, aredl nema dostate¢nou navigaci z ulice a umisténi recepce
neni piili§ vhodné. Recepce je umisténa v zadni ¢asti arealu, proto musi host projit pies
parking restaurace Potrefend Husa. I kdyZ klienti dostavaji podrobny ndvod a mapu areédlu
s vyznacenou trasou, ¢asto zabloudi. Nevyhodou pro klienty miize byt také absence stravo-
vacich zafizeni. Neni moznost, ze si objednaji snidani. S tim souvisi Spatnd spoluprace
a nevyuzity potencial sluzeb v okoli, naptiklad restaurace Potrefend Husa, kterd je soucasti
arealu. Pro rezidenty by tam mohla byt domluvena snidané¢ za lepSi ceny. Absence
wellness by mohla byt kompenzovana spolupraci s fitness a wellness centrem v okoli, kde
by op¢t rezidenti mohli mit snizené vstupné. Pro rezidenty nejsou sjednany zadné vyhody.
Spoluprace by mohla byt naptiklad s Cistirnou obleceni, kavarnami, fitness a wellness cen-
trem, zlevnéné vstupné napiiklad na rizné turistické atrakce (turisty oblibeny autobus Ho-
pOnHopOff) apod. Propagace neni nikdy dost, a v ptipadé¢ Albertov Rental Apartments
bych vénovala vice finan¢nich prostfedkii do propagace, vzhledem k rostouci konkurenci.
Nevyhodou pro mnohé zakazniky je také oteviraci doba recepce, ktera ma otevieno od 7
hodin do 18 hodin. Pro spoustu klientt je to nedostatecné. Areal ARA neni dostate¢né pti-

praven pro rodiny s détmi.

10.4.4.2 Zhodnoceni vnéjsich faktori

Jako hlavni pftilezitost 1ze povazovat stale rostouci popularitu mésta Prahy. Centrum hlav-
niho mésta navstivi kazdoroéné pres 7,5 milionu turistil a ¢islo se stale zvySuje. Diky vel-
kému poctu ubytovaciho zafizeni, mlze byt piilezitosti pro ARA vytvotfeni n€kolika inter-
netovych hodnoticich portald, kde je vysoké hodnoceni od zédkazniki. S kazdou dalsi pozi-
tivni recenzi se spolecnost stava zajimavéjsi pro potencidlniho zdkaznika. Realitni trh je
jednim z nejproménlivéjSich, coz spoustu lidi zaznamenalo v poslednich letech, kdy ceny

nemovitosti rostly zavratnou rychlosti. Koupit nebo pronajmout nemovitost se mize zdat
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jako ¢im dal slozit&jsi tkol. Bytii k prondjmu je v Praze spoustu, ceny jsou ale ¢asto neod-
povidajici kvalité a umisténi. ARA je opravdu unikatni koncept ndjemniho bydleni, ktery
zatim nema témer zadnou konkurenci. Vstup novych konkurentd na trh je velmi zdlouha-

vy, protoze se jedna o opravdu velky developersky projekt.

V ramci kratkodobych pronajml povazuji za velkou hrozbu rostouci popularitu Airbnb.
Cim dal vice lidi vyhledava tento styl ubytovéni, ¢asto jsou totiZ byty velmi dobie situova-
né aceny jsou stale nizké. Hrozbou jsou stejné tak substituty v podobé hotelti, hosteli,
penziont. Nepfijemnosti mizou byt rostouci ceny dodavatelti elektrické energie, vody,
plynu apod., kvtli kterym bude muset ARA zvySovat ndjemni ceny. Rostouci trend najem-
niho bydleni vede k vystavovani novych developerskych projekti a mize vzniknout nartst
konkurence. Veobecnou hrozbou pro kazdé odvétvi je finanéni krize, nejen v CR, ale i ve

SVEtE.
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11 PROJEKT ZISKANI A ROZSIRENI KLIENTELY

Vzhledem k tomu, ze se Albertov Rental Apartments odd€luje pronajmy apartmanti na
delsi a kratsi dobu, nelze pouzit jednotnou strategii pro rozsifeni klientely. Pronajmy dlou-
hodobych apartmanti jsou velmi oblibené¢ a opravdu po celou dobu téméf obsazené.

V aredlu jsou i rezidenti Zijici 5 a vice let.

Kratkodobé pronajmy apartmanti jsou pomérné variabilnéjsi, co se tyka strategii

a marketingu projektu rozsifovani a ziskavani novych klientt.

Primarnim cilem revenue managementu je prodej ve spravny cas, za spravnou cenu
a spravnému zakaznikovi. Neprodany apartman je ten nejdrazsi. Stale vétsi procento lidi si
déla rezervaci pokoje na ten samy den, kdy ubytovani potiebuje. V roce 2018 bylo v USA
72 % vSech mobilnich rezervaci vytvofeno maximalné 48 hodin pted piijezdem hosta do
hotelu. Pokud je v té¢ dobé 100 % obsazenost, tim lépe. Pokud ale zbyvaji volné apartmany,
je nejlepsi ¢as na vyuziti aplikaci nebo portald, které poskytuji hostim moznost rezervace

na posledni chvili.

11.1 Nadstandardni sluzby v arealu

ARA neni hotel a snazi se od hotelu odliSovat. V souvislosti se ziskdnim novych klientii
pro kratkodobé prondjmy apartmanii je podminéno prondjmem na minimalné¢ 3 noci,

1 presto lze vyuZit néktera hotelova lakadla.

Aktualné mezi nadstandardni sluzby v arealu povazuji nadhernou vinici s vinicnim alté-
nem, ktery je nutné pfedem rezervovat na recepci arealu, a tim zajiSt'uje naprosté soukro-

mi.
11.1.1 Fitness a wellness

Nekolik apartmani je vybaveno vlastni saunou, a to je pro mnohé velkym lakadlem, proto-
ze areal nedisponuje wellness centrem. V dnesni uspéchané dobé touzi po odpocinku kaz-
dy a mit wellness v bezprostiedni blizkosti apartmanu by bylo obrovskou pfidanou hodno-
tou. Wellness by vyuzivali jak kratkodobi, tak dlouhodobi klienti. Mohl by se vytvofit vy-
hodny program dle délky ubytovani jak pro dlouhodobé, tak kratkodobe ubytované hosty.
Rezidenti, ktefi v apartmanu bydli nékolik let, by si mohli platit zvyhodnéné ¢lenstvi. Pro
kratkodob& ubytované hosty by vstup do wellness centra mohl byt soucésti vyhodného

zazitkového balicku.
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Dalsi nadstandardni sluzbou by mohlo byt také fitness centrum, které by fungovalo na stej-
ném principu jako wellness centrum. Jest¢ vyhodnéjsi vstup by tak pro rezidenty mohl byt

v ptipad¢ Clenstvi jak do fitness, tak wellness centra.

11.1.2 Apartman servis

Mnoho lidi by ur€ité uvitalo ,,apartmén servis“ — snidan¢ do postele, nakup potravin, nakup

1€ka, kvétin, zaliti kvétin v dobé delsi nepifitomnosti a jiné.

11.1.3 Hlidani déti

Rodiny s détmi, by jisté potésila nadstandardni sluzba v podobé& chiivy, ktera dité pohlida

pfimo v apartmanu.

ARA je na velmi vysoké urovni, ale vzdy je co zlepSovat. Spole¢nost klade diraz na indi-
vidualni pfistup k zakaznikim, proto je zapotiebi jim naslouchat. Vhodnym a nevtiravym
zpusobem by mohl persondl pozédat rezidenty napiiklad o vyplnéni kratkého dotazniku,
ktery by ukézal, co v arealu schazi a o co by méli rezidenti zajem. Poté by bylo snazsi roz-

hodnout, do ¢eho investovat nejdiive a co nema smysl.

11.2 Tvorba zazitkovych balicka

Zazitkove balicky jsou ¢im dal vice popularnéjsi a 1ze vymyslet nékolik originalnich vari-
ant. Existuje totiz spoustu klientt, kteti by radi vyrazili na prodlouzeny vikend, ale nemayji
Cas zafizovat a pldnovat program. Specidlni balicky pfildkaji byvalé, ale i nové klienty.
Spotiebitelé na presyceném trhu stale vice touzi po zazitcich. Chtéji si uzit, Sokovat a zazit
neopakovatelny zazitek. Proto je nezbytnosti distribuovat tyto specialni programy na soci-

alnich sitich. Zacnou se §ifit neuvéfitelnou rychlosti.

Tato forma rozSifeni klientely se vztahuje pouze na kriatkodobé prondjmy apartmant.
Vzhledem k neustalému z&jmu turistli o poznavani Prahy, se nabizi nékolik variant balicku.

Navrhuji nékolik typt:

e Ubytovani na 3 noci....
1) s komentovanou prohlidkou Prahy
(soucasti zazitkového balicku je ubytovani na 3 noci v apartmanu, snidané
v Potrefené Huse, jizda mikrobusem centrem Prahy s odbornym vykladem
a zastavkami, no¢ni prochazka Prahou, vecete v Potrefené Huse)

2) se vstupem do wellness a fitness centra v arealu ARA
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(soucasti zazitkového balicku je ubytovani na 3 noci v apartméanu a neomezeny
vstup do fitness a wellness centra)

3) s gastronomickym zazitkem v restauraci

(soucasti zazitkového balicku je ubytovani na 3 noci v apartmanu a degustacni

Sti-chodové menu v restauraci Potrefend Husa)

e Romanticky pobyt pro dva se vstupem do wellness a snidani do postele
(soucasti zazitkového balicku je ubytovani na 3 noci v apartmanu s neomezenym
vstupem do wellness centra, ldhev sektu v apartmanu, snidané do postele)

e Poznavaci pobyt Praha
(soucasti zazitkového balicku je ubytovani na 3 noci v apartmanu a kazdodenni
program v historickém centru Prahy, v¢etné vstupli do muzei)

e Poznavaci pobyt Praha — Kutna Hora
(soucasti zazitkového baliCku je ubytovani na 3 noci v apartménu, prohlidka Prahy
s vyletem do Kutné Hory)

e Poznavaci pobyt Praha — Drazd’any
(soucasti zazitkového balicku je ubytovani na 2 noci v Albertov Rental Apartments
a1 noc v Residenz am Zwinger v Drazd’anech — dal$i stejny projekt spolecnosti
CTR Group)

e Pobyt pro rodiny s détmi
(soucasti zazitkového balicku je ubytovani na 3 noci v rodinném apartmanu a vstup
do prazské ZOO)

e Prahaa vino
(soucasti zazitkového baliCku je ubytovani na 3 noci v apartméanu, degustace vin
z vinice Albertov, vecefe v altanku a putovani po ostatnich prazskych vinicich)

e Adrenalinovy balicek
(soucasti adrenalinového bali¢ku je ubytovani na 3 noci v apartmanu, seskok pada-

kem, vyhlidkovy let nad KarlStejnem, potapéni apod.)

Kazdy z navrhovanych balickil 1ze jakkoliv kombinovat dle aktudlni spoluprace Albertov

Rental Apartments.
Balicky lze také ptizplisobovat aktudlnimu roénimu obdobi, obsazenosti apartmanti apod.

Nabidku zéazitkovych bali¢kd rozhodné povazuji za dobrou cestu k rozsiteni klientely

a nalakani novych, ale i byvalych klienti.
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11.3 Cileni na korporatni klientelu

Zajimavym potencialnim cilovym segmentem je korporatni klientela. Firmy potiebuji uby-
tovani pro své obchodni partnery nebo zaméstnance ze zahrani¢nich ¢i ¢eskych vzdalené;-
Sich pobocek, proto bych Albertov Rental Apartments na takovou klientelu pfipravila.
Pravdou je, ze nékteré firmy pravidelné rezervuji apartméany v ARA, ale jedna se o nékolik
malo firem a nova korporatni klientela nevznika, a tak bych doporucila zaméfit marketin-
govou strategii timto smérem. Korporatni klientela s sebou totiz nese spoustu vyhod. Jed-

nou z nejziejméjsich je asi zajisténi celorocni obsazenosti.

11.3.1 Produktova strategie

Pro nékolik apartmanii bych navrhla Gpravy a vyhranila jen pro korporatni klientelu. Moz-
nost, jak zaujmout nové zakazniky, je nabizet a proddvat apartmany trochu jinak.
Z pravidla spolecnost zajistuje pro kazdého svého zaméstnance jednolizkové pokoje, pro-
to bych apartmany zmensSila a upravila pro potteby jednoho ¢lovéka. Na tkor tohoto zmen-
Sen¢ho prostoru ve spaci €asti, bych upravila pracovni zénu tak, aby byla prostorna
a praktickd a do vybranych apartmanii bych zakomponovala také velkou sedacku pro pfi-
padné pracovni schiizky. V ramci aredlu by mohla nové vzniknout zasedaci a jednaci mist-
nost s pfisluSnym zazemim pro formalni i neformalni jednani. Klienti timto zpisobem po-

znaji komfort, kvalitu a potiebné zazemi, a jisté se budou na Albertov radi vracet.

Nezbytnou soucasti nabidky pro korporatni klienty je moZnost snidang, wellness a fitness
centra. V letnich teplych dnech by klienti mohli ke svému neformélnimu jednani vyuzit

také viniéni altanek.

11.3.2 Cenova strategie

Cilem by bylo uzavfit korporatni smlouvu, nastaveni cen by tedy pro korporatni spole¢nos-
ti byly vyhodné&jsi nez pro ty, ktefi smlouvu neuzaviou. Jednalo by se o fixni ceny po cely
rok, pfipadné mohou byt rozdéleny na obdobi hlavni sezony a mimosezony. Pro takové
spolecnosti, které by nemély zéjem uzaviit s ARA smlouvu, by se nabidla naptiklad 10 %

sleva pii dalsi rezervaci a podobné vyhody tohoto typu.

11.3.3 Komunikac¢ni strategie

Pro cileni na korporatni klientelu je zapotiebi vytvofit pfimy marketing a to kvili tomu,

aby zastupci firmy mohli mit okamzZitou odezvu a vybudovat si tak se svymi zakazniky
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dlouhodobé vztahy. Mezi hlavni nastroje direct marketingu patfi online marketing, reklama

s pfimou odezvou a telemarketing.

Albertov Rental Apartments dba na odlisnost od klasickych hotelt. Jednim ze znaki je
podminka minimalné 3 noci v apartmanu, kterou bych doporucila pro korporatni spolec-

nosti snizit na 2 noci.

specialnich zvyhodnénych programu urcenych pro korporatni klientelu:

1) Nabidka korporatniho apartmanu za cenu klasického apartmanu
2) Zdarma doprava na letisté a zpét
3) Pronajem zasedaci mistnosti zdarma

4) Obchodni ob&d/vecete v Potrefené Huse za zvyhodnénou cenu

Balicky jsou, dle mého ndzoru, vybornou marketingovou strategii pro ziskani novych kor-
poratnich klientt. Dilezité je balicky pravidelné obménovat a sledovat ménici se pozadav-

ky klientd a pruzné na né reagovat.

Kromé zvyhodnénych balickl bych posilila také reklamu predevsim v tisku, kterd by cilila
jen na korporatni spole¢nosti. Investovala bych do reklamy v riznych ekonomickych ¢aso-
pisech, specialni letaky pro korporatni spole€nosti bych umistila na recepce business cen-
ter a investovala bych do outdoor reklamy v podob¢ billboardu, ktery bych umistila také do
blizkosti business centra, kde je nejvetsi koncentrace korporatnich spolecnosti. Dalsi moz-
nosti, jak ziskat novou klientelu mohou byt osobni navstévy v korporatnich spole¢nostech.
Tato marketingova komunikace mizZe byt na B2C trzich spojena s nékterymi nevyhodami
a omezenimi. VétSina zédkaznikd nema rada, pokud je obchodnik oslovuje s jakoukoliv
nabidkou. Tato averze vi¢i osobnimu prodeji ale na trzich B2B neni, naopak je stale jed-
nim z nejpouzivanéjSich komunikaénich nastrojti. Pro takovou formu marketingu je nutna
pecliva piiprava a diikladné proskoleny a talentovany obchodnik, ktery dokéze vyjednévat.
Nejednd se o levnou zélezitost, na druhou stranu to miize ptildkat spoustu novych klienti,

se kterymi se uzavie korporatni smlouva a investice do marketingu se velmi rychle vrati.

Na webovych strankéach albertov.eu bych vytvofila specidlni online rezervace pro korpo-
ratni klienty, ktefi s ARA uzavieli smlouvu. Na zaklad¢ ptihlasovacich tdaji ve smlouvée
by si korporatni spole¢nosti mohly bookovat apartmany a vybirat zvyhodnéné balicky.
Zcela jisté¢ by to vytvorilo lepsi a diveérnéjsi spolupraci. Online piistup by byl jednim

z benefitl pro firmy.
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11.4 Casovy plan

NADSTANDARDNI SLUZBY V AREALU

- Fitness a wellness centrum 3 mésice

- Apartman servis thned

- Chiiva ihned
ZAZITKOVE BALICKY 1 mésic

CILENI NA KORPORATNI KLIENTELU

- Uprava apartmanii + zasedaci mist- 2 mésice
nost

- Uprava webovych stranek 2 tydny

- Komunikaéni strategie 2 tydny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 2 Casovd analyza

Z Casového hlediska bude nejvice narocné budovani fitness a wellness centra, které odha-
duji na 3 mésice. Dalsi ¢asov€ narocné Upravy budou probihat v rdmci Uprav né€kolika
apartmanil pro potfeby korporatni klientely. Tyto Upravy mohou trvat zhruba 2 mésice.
Vytvoteni zazitkovych balickd bude vénovan ¢as 2 mésice. Jedna se totiz o navrh balick,
preneseni balickli do webovych stranek a pfipadné na dalsi reklamni material, jako jsou
letacky. Zhruba 2 tydny zabere Uiprava webovych stranek pro korporatni klientelu, kde bu-
de zaveden specialni pfistup, aby mohly nahliZet do rezervac¢niho systému ARA. Stejny Cas
zabere vytvoreni komunikac¢ni strategie, kdy bude zadan tisk reklamnich letakt, reklama
v ekonomickych ¢asopisech a vylep billboardu v business centru. Nejméné c¢asoveé naro¢né
bude zajisténi nadstandardniho servisu pro klienty v podob¢ ,,apartman servisu®, ktery ma-
ze ihned zajiStovat recepni. Stejné tak Casoveé nendrocné bude zajisSténi chivy, kterou si
ARA mize nasmlouvat z rliznych profesionalnich agentur, které nabizeji profesionalni

a ovétené chuvy.
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11.5 Nakladova analyza

Naklady z opatreni Odhad nakladu

NADSTANDARDNI SLUZBY V AREALU

- Fitness a wellness centrum 2 000 000 K¢

- Apartman servis 25 000 K¢/mésic

- Chava 200 K¢/hodina
ZAZITKOVE BALICKY 20 000 K&

CILENI NA KORPORATNI KLIENTELU

- Uprava apartmant + zasedaci mist- 200 000 K¢/apartman + 50 000
nost K¢

- Uprava webovych stranek 10 000 K¢

- Komunikacni strategie 30 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 3 Nakladova analyza

Nejvice nakladné bude budovani fitness a wellness centra. Protoze si aredl preje zachovat
rodinnou a pratelskou atmosféru, navrhovala bych mensi a utulné prostory. Odhadujici
¢astka pro tento plan je 2 000 000 K¢. ARA pro fitness a wellness vyuZije prostor, kde se
nyni nachazi jeden ze skladd. Sklady se pfeorganizuji a v pfipadé nedostate¢ného mista se
pro uskladnéni véci mize vyuzit garazova koje. VEtsi naklady se vynalozi také na upravu
nékolika apartméni pro potreby korporatni klientely. Konkrétné se jedna o vytvoreni kan-
celarské zony s prostornou sedackou pro piipadné obchodni schiizky, s velkym stolem
a pohodlnou zidli, s mini knihovnou a podobn¢. Pfedpokladany naklad ¢ini 200 000 K¢ na
1 apartman. DalSich 50 000 K¢ bude stat vybudovani mensi zasedaci mistnosti, kterou také
ARA vytvofi vramci prostor pro persondl. Zasedaci mistnost bude moderné vybavena
a ur¢ena pro maximalné 10 osob, k dispozici bude videokonferen¢ni a audiovizualni tech-
nika, prezentacni vybaveni, bezdratova sit’, flipchart, tiskarna apod. Dalsi nakladné&jsi po-
lozkou bude komunikacni strategie, ktera bude sméfovana na ziskani korporatni klientely.

ARA se potiebuje zviditelnit v business centru, takze bych zvolila to nejvétsi centrum pro
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umisténi billboardu, do vSech ostatnich center bych rozmistila letdcky a vybrala bych né-
kolik ekonomickych casopisti pro umisténi reklamy nebo zvetejnéni clankid. Soucasti mar-
ketingové strategie jsou i1 osobni navstévy piimo v korporatnich spole¢nostech. Finan¢ni
limit jsem stanovila na 30 000 K¢. Naklad bude ¢init také tiprava webovych stranek pro
korporatni spolec¢nosti. Ten jsem stanovila na 10 000 K¢&. Dalsi polozkou v nédkladové ana-
lyze je zajisténi apartman servisu, ktery mize poskytovat recepéni. Naklady na tento nad-
standard jsou tedy pouze v podobé mési¢niho platu ¢lovéka na recepci. Mezi nadstandardni
sluzby jsem zahrnula také moznost hlidani déti. Navazala bych spolupraci s agenturou,

ktera zastituje zodpovédné, zkusené chivy. Primérnd cena za hodinu hlidani ¢ini 200 K¢.

Soucet vSech polozek tvoii pomérné velkou c¢astku, kterd je pouze odhadovana. Redln¢ se
muze dostat je$t€ mnohem vySe. Rozhodné doporucuji tento projekt rozlozit do nékolika
let podle priorit a preferenci potencidlnich i stalych klienti a predev§im podle trendii na
trhu. Jak uz jsem zminila nékolikrat, nejdulezitéjsi je vCasna reakce na déni trhu a je ne-

zbytné tento trh neustale sledovat. Doporucila bych vypocitat také navratnost investic.

11.6 Rizikova analyza

Riziko z opati‘eni Eliminace rizika

ZmensSeni skladovych prostor Lepsi vyuziti skladovych prostor,

moznost vyuziti garaZovych koji

ZhorSeni podminek bydleni Stavebni Gpravy budou probihat
v dobg, kdy je vétSina rezidentlh mi-
mo apartman. Kompenzace v podobé
volnych vstupti do vybudovaného

wellness a fitness centra

Nenaplnéna kapacita pro dany balicek Vylety, prohlidky atd. jsou podming-

ny minimalnim poctem zajemci.

Po dobu stavebnich Uprav niZ§i nabidka Vhodné nacasovani stavebnich uprav
apartmani
Neptehlednost webovych stranek Ponechani pivodni struktury

a vytvofeni online chatu pro pomoc

korporacim
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Reklama bez odezvy, Spatnd formulace, Kvalitni marketingova agentura spe-

nepochopeni textu cializujici se na korporatni klientelu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 4 Rizikova analyza

Kvili budovani fitness a wellness centra budou zhorSené podminky bydleni. Rezidenti
dostanou véasné upozornéni na probihajici stavebni prace, které budou probihat v obdobi
nejmensiho obsazeni aredlu a dale také v dobé, kdy je vétSina rezidentdi mimo apartman,
aby je rekonstrukce zasahla co nejmén¢. Pro dlouhodob¢ ubytované rezidenty bude ptipra-
vena kompenzace v podobé¢ volnych vstupti do noveé vybudovaného fitness a wellness cen-
tra. Podobné bude probihat také rekonstrukce nékolika apartmént uréenych korporatnim
spole¢nostem. Tyto Upravy nebudou zdaleka tak rozsahlé, ale probihat budou také mi-
mosezénu av co nejkratSim Case. Jak uZz jsem zmiiovala, fitness a wellness centrum
vznikne v souCasnych skladovych prostorech aredlu, riziko tedy vznika ve ztrat¢ sklado-
vych prostor, ktery ARA muze eliminovat lepsi organizaci uskladnénych véci a vyuziti
ostatnich prostor v ramci arealu. Co se tyka vzniklého rizika pfi tvorbé zazitkovych balic-
kt, mze vzniknout situace, Ze si balicek obsahujici komentovanou projizd’ku Prahou mi-
krobusem vybere jednotlivec a ekonomicky se tento bali¢ek nevyplati. Eliminaci tohoto
rizika bych vidéla ve stanoveni minimalniho poctu zdjemct, ptipadné bych se dohodla
s provozovatelem sluzby. V ptipadég, Ze zajemcl nebude dostatek, jednotlivci 1ze nabidnout
alternativni feSeni. Jind rizika vznikla s tvorbou zé4zitkovych bali¢kl zatim nejsou ziejma.
Pti redesignu webovych stranek, které maji umoznit piistup korporatnim spolec¢nostem
nahliZet do rezervacniho systému, vznika riziko v nepochopeni a Spatné orientaci na stran-
kach. Pro tento ptipad bych vytvofila online chat, ktery bude uZivateli ndpomocen pii fese-
ni vzniklych potiZi. Tato investice mize do budoucna pomoci obéma stranam. Riziko je
soucasti 1 marketingové strategie, ktera nemusi byt tak ucelnd, jak se na prvni pohled zda.
Reklama nemusi zaujmout graficky ani obsahové, proto bych zvolila marketingovou agen-
turu, kterd ma praxi v oblasti marketingu pro korporatni spolecnosti. V piipadé, Ze se ARA

rozhodne pro takovou agenturu, bude muset pocitat s vyssi cenou za provedené sluzby.
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12 EFEKT WOM A E-WOM, JAKO NASTROJ K ZiSKANI
A ROZSIRENI KLIENTELY

Pro spole¢nosti nabizejici sluzby hraje word of mouth a electronic word of mouth velmi
vyznamnou roli, vzhledem k povaze sluzby. Zakaznik si totiz kvalitu sluzby nezjisti pied
samotnou koupi, proto je motivovan hledat si hodnotici informace prostfednictvim WOM
nebo eWOM. Zékaznik sadm vytvaii word of mouth nebo electronic word of mouth hlavné
tehdy, kdy je s kvalitou sluzby bud’ maximalné spokojen, nebo maximalné nespokojen.
V jiném ptipad¢, kdy sluzba splnila o¢ekavani, neni k WOM tolik motivovan. Dobra po-

vést je cesta k tispéchu.

12.1 Komunikac¢ni kanaly WOM

WOM je silny marketingovy néstroj, ktery je-li vyvolan, otevird v marketingové komuni-
kaci dals$i komunikaéni kandl, smérem ke spotfebitelim. Je to tedy ,,néco* o co spolec¢nosti

velmi usiluji.

12.1.1 Mluvena verbalni komunikace (WOM)

Snad si to podle ndzvu ani nelze uvédomit ale Gstni doporuceni neboli Septanda, je jednou
z nejstarsich forem interakce mezi lidmi. Ustni reklama ma jednu velkou vyhodu, pii kon-
verzaci z o¢i do o€i se musi reagovat okamzité. Odpovédi jsou prirozengjsi, emotivngjsi,
spontannéjsi a autentické. Marketéfi se musi soustiedit na WOM a vénovat maximalni po-
zornost komunikativnim nadSenctim, sd¢lit jim vSechny plusy jejich vyrobki a sluzeb, vé-
novat jim cas. V pfipad¢ zajimavych a zdbavnych piibéht se tak bude WOM Sifit sprav-

nym smeérem.

12.1.2 Psana verbalni komunikace (eWOM)

vvvvvv

nebo sluzby, si podle vyzkumu spolecnosti BrightLocal (2018) ptecte recenzi 86 % lidi.
Témét zadni zdkaznici nenakupuji ,,naslepo, coz asi v dneSni dob¢ internetu, ktery po-

skytne nespocet informaci, neni nic piekvapujiciho.

Vyzkum BrightLocal v roce 2018 zkoumal, jaky vliv na rozhodovani nakupujicich maji
online recenze. Tento vyzkum se provadi uz od roku 2010 a z vysledkd vyplyva, ze hodno-
ceni ma na chovani spotiebitell velky vliv, ktery se kazdorocné zvysuje. Jak lze vidét na

grafu 2, po ptecCteni prvni recenze 50 % uZzivatelli navstivi firemni web, 19 % pokracuje
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v hledani dal$ich recenzi, 15 % navstivi pobocku a 13 % firmu kontaktuje jinym zptso-

bem.

Vysledky studie BrighLocal ukazuji také v€kové skupiny uzivateld, ktefi ¢tou recenze. Jak
ukazuje graf 3 niZe, polovina mladych ve véku 18-34 let si recenzi piecte pred kazdym
nakupem. Jen 5 % z nich recenze necte viubec. U lidi ve v€ku nad 55 let si recenzi pred
kazdym nakupem precte jen 6 %. Pro starSi generace navic online recenze neni zdaleka tak
dilezita, jak pro mladé generace. 91 % mladych lidi pfiklada recenzim stejnou vahu jako

osobnimu doporuceni. Naopak u skupiny lidi nad 55 let véfi online recenzim jen 61 %.

What is your typical next step after you read a positive review?

B0%
50%
50%
40%
L]
30%
261
= 19%
20%
1%
15%
13%
10% 10% 109%

) I I I .

0%

Visit their website Search formore reviews to  Visit the business location  Continue searching for Contact the business
validate my choice other businesses
Local Consumer Review Survay 2018 H2018 m2017 Dl |'[I LI_OCEI

Zdroj: BrightLocal Ltd, © 2019

Graf 2 Dalsi krok po precteni recenze
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Do you trust online reviews as much as personal recommendations?

ws  39%

35%

0%
2505, 26% 26%
14%

5% 24%
209 ;
20% 19% 0%
15% 14% 13%
10%
L 6%
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Yes, always Yes, if | believe the Yes, if there are Yes, for some Mo, I'm often Mo, | den't trust
reviews are authentic multiple reviews  types of businesses skeptical about online reviews
online reviews

Local Consumer Review Survey 2018 18-34 m35-54 W55+ DrlJ Local

Zdroj: BrightLocal Ltd, © 2019

Graf 3 Mira diivéryhodnosti online recenzi oproti osobnimu doporuceni

Co se tyka kvality a kvantity recenzi, mladi lidé jsou rozhodné naro¢néjsi. Primeérné
proctou 11 hodnoceni a nadpolovicni vétSina z nich dokaze odhalit faleSna hodnoceni.
Oproti uzivatelim ve veéku 34-54, kteti se spokoji s piectenim 9 recenzi, jsou mladi roz-
hodné peclivéjsi a trpélivejsi. 8 recenzi staci precist uzivatelim ve véku 55 a vice.

A ¢emu kladou uZivatelé nejvétsi vahu pii posuzovani recenzi? Graf 4 ukazuje, ze vitézi
klasické hvézdickové hodnoceni. Zhruba desetina vyZaduje 5/5 hvézdicek, poloviné staci
4/5 hvézdicek a 3/5 hvézdicek postaci ke koupi tfetin€é uzivatelim. Mnohem odvazné;si
jsou mladi respondenti, ktefi se neboji vyzkouset i hiife hodnocené zbozi nebo sluzby.

18 % mladych neodradi ani hodnoceni jedné nebo dvou hvézdicek z péti.

Kvantita hodnoceni je Casto diilezitéj$§im faktorem nez kvalita. Primérné 40 recenzi pova-
7uji zékaznici za divéryhodny vzorek. Nejpiisn€ji v tomto ohledu hodnoti mladi do 34 let,
ktefi za kvalitni povazuji az 51 hvézdickovych recenzi. Vékové skupin€ 35-54 let staci 38
hvézdi¢kovych hodnoceni a skupiné nad 55 let 31 hodnoceni. Dalsi vliv, ke kterému se 1 ja

priklanim je fakt, zda-li firma na recenzi reaguje. Tento faktor je dilezity pro 30 % re-
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spondentt. U lidi to vytvaii dojem, Ze psani recenzi neni zbyte¢nost, Ze to opravdu n¢kdo

Cte a vytvaii to i1 pocit spoluti€asti a divéryhodnosti recenze.

When judging a local business on reviews, what do you pay attention to?

60%
SEH
54%
50% 49%
A6%
A44%
40% 38%
34% 3%
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20%
10%
0%
Average star rating  Quantity of reviews  Recency of reviews Length [ detail
of reviews
Local Consumer Review Survey 2018 B2018 = 2017

Zdroj: BrightLocal Ltd, © 2019

Graf 4 Rozhodujici faktory pri hodnoceni recenzi
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Zjistoval se také faktor stafi recenze. Z vysledkt vyplyva, (graf 5) Ze pro 44 % lidi hraje

J 24

staii recenze roli. Pro 86 % respondenti je recenze starsi vice nez 3 mésice naprosto neza-

jimava. 40 % lidi neptiklada dileZitost recenzi starSi nez par tydnid. Lidé maji strach ze

zhorSeni sluzeb, kvalit¢ vyrobkl nebo zmén v nabidce, proto poZaduji co nejnovéjsi recen-

ze. Rok staré hodnoceni 5/5 hvézdicek v dnesnim svété uz nikoho neohromi. Oproti roku

2015 je daraz na aktualnost recenze vyssi o 11 %.
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How recent does an online review need to be to impact your decision?
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Graf 5 Stari recenzi
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Obr. 6 Hvezdickovy hodnotici systéem
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12.2 Snaha o spontanni WOM

Spontanni Septanda je nejlepsi, nejlevnéjsi a nejucinnéjsi propagace. Vytvofit spravné
a efektivni WOM ale neni uplné jednoduché. Vzdy je dobré si predem urcit, jakym smérem

Septandu vést. Zpusobt, jakymi spolecnosti mohou zaujmout klienty, je nékolik.

12.2.1 Cena

V Ceské republice zékaznici slysi pfedev§im na cenu. Vyhodna cena je velkym lakadlem
a §ifi se neuvétitelnou rychlosti. Vzhledem k projektu rozsifeni klientely v ARA, Ize
z hlediska kratkodobého pronajmu apartmanu vyuzit cenové vyhodné a ldkavé balicky.
Ceny prondjmu apartmani v ARA ale nemtizou byt dlouhodobé s nizkou cenou, proto
bych volila tuto strategii pouze v obdobi mimo sez6nu, kdy aredl neni pln¢ obsazen. Kdyz
k vyhodné cené ARA projevi jesté rodinnou a ptéatelskou atmosféru, zajisti komfort, kromé
nového zakaznika miize ziskat nového loajalniho zakaznika, ktery se na Albertov bude

vracet i za ceny vyS$$i, mimo vyhodné balicky.

12.2.2 Personal a kvalita sluzeb

DalSim zplsobem, jak vyvolat spontanni WOM je samoziejmé persondl a kvalita sluZeb.
V komunikaci s klienty je nejvétsi sila. Na klienty je nutné se usmivat a ptsobit laskavé.
I kdyz je klient nepfijemny a stéZuje si, personal se musi usmivat. Investice do personalu
se vzdy vyplati a odraZi se na spokojenosti klientll. Finan¢ni prostfedky je dobré vynaloZit
do pravidelného Skoleni persondlu v oblasti komunikace, cizich jazyku, kurzl asertivity

a podobn¢. Zaméstnanci jsou vice motivovani.

Albertov Rental Apartments nabizi pronajmy od 3 noci. S klientem se tedy potkava delsi
dobu, a proto mé v¢&tsi Sanci si hosta ziskat a navazat s nim ptatelsky vztah. Cilem je, aby
se klient vzdy rad vracel. Cistota aredlu a apartmand je samoziejmosti, to je zakladem

uspechu.

12.2.3 Jedinecny design

Nejvétsi pravdépodobnost vyvolani spontanntho WOM je vzdy néco netradi¢niho, jedinec-
ného, specialniho, odlisujiciho, nékdy az Sokujiciho. Septanda se spusti jako lavina.
V ARA bych vsadila na specialni design apartmanti. Sledovala bych nejnové;jsi trendy byd-
leni, novinky ze svéta designu, vyuzivala bych nejlepsi technologie a praktické vychytav-

ky, a vytvarela tak jedinecny styl bydleni, ve kterém se budou klienti citit jako doma
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a budou si o tom povidat. Kazdy apartman by mél byt né¢im odlisny, specificky, ojedinély,
aby zékaznici dostali touhu po objevovani dalSich a dalSich apartméni. Aby si vzajemné
popisovali styl a interiér. Miize tak vzniknout né€kolik variant, apartmany se mnohou pru-
bézn¢ obmeénovat dekoracemi, povleCenim, barvami a celkovym stylem kazdého
z apartmantl. Kreativnéjsi bych byla pfevazné u téch kratkodobéjsich prondjmu. Jedinec-
nost apartmant lze vyuzit ale iu dlouhodobé pronajimanych apartméni, protoze kazdy
chce byt originalni a jedinecny.

Kdyby se ARA vydala cestou designu, rozhodné by to zvysilo WOM a eWOM, diky dnes-
ni dobé€ plné socialnich siti a neustalym sdilenim fotografii. Krasné, originalni a jedine¢né
véci se foti snadno a sdilenim na socialnich sitich mize vzniknout neuvéfitelné efektivni
reklama a zcela zdarma. Fotografie na sociélni sit€ jsou jiné, nez fotografie na webovych
strankach. Pro socidlni sité¢ je zapotiebi nepieberné mnozstvi fotografii, které zachycuji
riznou atmosféru, zazitky a hlavné emoce. Pfi tvorbé marketingové strategie je nutné si
ujasnit, jakym zptisobem s fanousky komunikovat. Spoustu hotelti po celém svéte sdili
ptispévky od svych hostil, jsou to takzvané lifestyle fotografie. Takovym potencialni klien-

ti veti nejvice.
12.3 Umély WOM a marketingova aktivita spole¢nosti

Jak uz z ndzvu vyplyva, jedna se o umélé vyvolani WOM marketingovou aktivitou spole¢-
nosti. Pro umé&lé WOM si spoustu spolecnosti najima marketingovou agenturu, kterd vy-
tvari rizné marketingové kampané a snazi se v potencidlnich zékaznicich vyvolat WOM.
V posledni dobé se velmi Casto za timto ucelem vyuzivaji socidlni sit¢ a nejvétsim trendem
na poli digitdlniho marketingu jsou aktudln€ influencefti. To jsou uzivatelé internetu, ktefi
si svymi piispévky a originalitou vybudovali na socidlnich sitich velkou zékladnu fanous-
ki, za kterou jsou spolecnosti ochotni zaplatit. Zajimavé na nich je, ze zac¢inali stejné jako
vSichni ostatni uzivatelé internetu. Vérni fanousci jsou vizitkou, ze influencer opravdu vi,
co déla, co lidi radi sleduji a co je zajimd. FanouSci doopravdy véti tomu, co influencer
prezentuje. Vyhodou spoluprace s influencerem je to, ze kampan ma silny dosah, pravidel-

ny a kvalitni obsah a neptisobi jako prvoplanova reklama.

Influencer marketing je neustale rostouci komunikac¢ni platformou. Na zdkladé né€kolika
prizkumi se investice do tohoto typu strategie zhodnoti az 6,5 nasobné. V uzivatelskych
prizkumech se neustale potvrzuje, Ze pfistup lidi k reklamé prostfednictvim influencera je

pozitivnéjsi. Lidé nevéri znaccee, lidé veéti lidem.
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Marketingové agentura sestavi tym nékolika lidi, tzv. ,,ambasadorti znacky* nebo influen-
cery, kteti zamérné€ propaguji urcity vyrobek nebo sluzbu, naptiklad na Instagramu. Tato
forma je nejen velmi efektivni a cilend, ale slouzi také jako nejdaveéryhodnéjsi forma re-
klamy. Instagram navstivi denné¢ 500 miliont aktivnich uzivateli. Dokaze ptimo ovlivnit
napady na cesty a ma velky vliv na jejich kone¢né rozhodnuti. Pomoci akénich tlacitek si
uzivatel mize rezervovat apartman. VSechny tyto néstroje nabizeji nespocet moznosti, jak
inspirovat, zapojit, piemeénit a rozvijet dlouhodobou loajalitu svych klientd. Instagram je
velmi uc¢innym kanéalem k osloveni své cilové skupiny pomoci vyhledavani polohy. Kdyz
uzivatel klikne na pfispévek oznaceny znackou polohy, uzivatelé mohou snadno zobrazit
prispévek od jinych uzivatelt, kteti byli v dané lokalité a sdileli svou zkusenost. Krasny
ptiklad ukazuje jedna z nejvétSich WOM marketingovych kampani v Evropé, kterou pod-
nikla spolecnost Airwaves. Marketingova agentura dala dohromady 30 000 fanouskt zvy-
kacek audé¢lala z nich stoupence nové znacky Airwaves Strong. Kampan vyprodukovala
nékolik milionid redlnych ochutndvek zvykacek mezi ptateli a rodinou, a tim velmi véro-
hodné¢ Sifila povédomi o znacce. DalSim takovym piikladem miize byt podobna multi-
levelova kampan pro Persil Duo-Caps, kdy dala agentura dohromady 48 000 spotiebitelli
cilové skupiny Persilu, ktefi se podileli na vytvareni koncepce novych Persil Duo-Caps.
Nejlepsich 10 000 ucastnikt bylo proskoleno a vytrénovano na ambasadory znacky, a byly
jim poskytnuty vzorky vyrobka. Multi-levelova kampan tak byla schopna vytvofit Siroky

dosah a povédomi, taktéZ zajistila intenzivni zazitky z pouzivani produkti.

WOM velmi Uzce souvisi s buzz marketingem, coz je marketing zaméfeny na vyvolani
rozruchu okolo urcité znacky, produktu nebo sluzby. Buzz marketing ma za cil poskytnout
spravné téma pro diskuzi mezi lidmi (coz ustni ve WOM) a v médiich. WOM ale v lidech
budi vétsi diveéru nez sdéleni vysilané klasickymi reklamnimi kanaly. Proto je tento zpu-
sob komunikace tak lakavy pro firmy areklamni agentury. Reklamni agentury se vSak

WOM snazi vyvolat velmi nendpadné.

Vytvotit WOM lze naptiklad pomoci virdlniho videa. Jedna se o video natocené za icelem
masového sdileni a $ifeni. Mohou to byt amatérska videa se zdbavnym obsahem, ale také
profesionalni reklamni sdé€leni, do kterého je ukryto vedle zabavné, dojemné a inspirujici
déjové linky také zminka o produktu nebo znacce. Virdlni video vyvol4 buzz, neboli roz-
ruch, pficemz Ize vyuzit socialni média, zapojit ambasadory a influencery a WOM je na

SVEtE.
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ZAVER

Nakupem zbozi nebo sluzby vztah se zdkaznikem nekon¢i. Zakaznika, ktery uz jednou
sluzbu nebo zbozi zakoupil, 1ze 1épe presveédcit k dalSimu nakupu, nez nového zdkaznika
k prvnimu ndkupu. Nejlepsi cesta pro ziskani nového zdkaznika je ,,vyuZzit™ toho stavajici-
ho. Pozéadat ho o kratkou uptimnou recenzi. Pro néj to bude minuta Casu, ale pro firmu
kazda recenze spokojeného inespokojeného zédkaznika znamena mnohem vice. Nejlepsi
recenze je dobré zveiejnit na webovych strankach spolecnosti, a tim tvofit nejzajimavéejsi

obsah webu.

Spolecnost ARA mé v dnesni dob¢ jediného piimého konkurenta, piesto je nucena Celit
velmi vysoké nepiimé konkurenci. Neustale se zvySujici trend cestovani a poznavani no-
vych mist dostdva Prahu kazdym rokem vySe na Zebticky oblibenych turistickych destina-
ci, a proto boj o ubytovani roste. Praha je pfeplnéna hotely, hostely, pensiony a podobnymi
ubytovacimi zafizenimi. Silné konkurujici je také Airbnb, které mé v Praze ¢im dal vétsi

zastoupeni.

Kratkodobé prondjmy na Albertové ale povazuji za svou konkurencni vyhodu fakt, Ze nej-
sou hotel anabizi klientim mnohem vice nez ,,sterilni pokoj* a anonymitu v hotelovém
komplexu. Filozofie spole¢nosti je postavena na vytvareni pocitu domova s pohodlim hote-
lu. Proto je kladen diraz na persondl, ktery musi dodavat klientim pocit jedinecnosti
a vyjimecnosti.

Na zaklad¢ nékolika analyz spolecnosti jsem vytvoftila navrhy, které ukazuji jakym zptiso-

bem rozsifit klientelu a zajistit pozitivni WOM a eWOM efekt.

Jednim z navrht je zajiSténi nadstandardnich sluZeb. V areélu chybi velmi Zaddané wellness
a fitness centrum, které¢ by posunulo komfort o n¢kolik stupiiii vySe. Mezi navrhy je také
lepSi spolupréace s restauraci Potrefend Husa, ktera by zajisStovala pro klienty snidané
a byla by vyuZita i v rdmci vytvofeni novych specidlnich tematickych balickl. Dal§im na-
vrhem je lep$i cileni na korporatni klientelu. Nékolik apartméant by proSlo mensim staveb-
nim upravam, které by bylo pfizpisobeno pfanim a pozadavkim klientlim, ktefi by si pfi-
mo v apartmanu mohli sjednavat schiizky a obchodni jednani. Pfijemnym bonusem by bylo
vytvoreni zasedaci mistnosti v rdmci aredlu ARA, kterou by korporatni klienti mohli zdar-
ma v ramci pobytu vyuZzivat. V této kapitole je také popsédn navrh na marketingovou strate-

gii, ktera cili na korporatni spolecnosti.
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Kromé rozsifeni klientely mezi korporatni klienty je cilem udrzet stavajici klienty
a prildkat nové. Pro tento cil je vytvoren navrh v podobé vytvareni neopakovatelnych za-
zitkl, které mohou byt soucasti specialnich balicki. Dalsi cestou, jak zanechat Sokujici
zazitek, mize byt design. V dnesni digitalni dob¢ prodavaji fotografie, proto se tento smér
designovych apartmanii nabizi. Z kazdého apartmanu Ize udélat designovy skvost, vyborné
jej nafotit a uchvatit Sirokou Skalu zahrani¢nich i ¢eskych klientd. I toto mtize byt konku-

rencni vyhodou.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ARA Albertov Rental Apartments.

eWOM Electronic word of mouth.

PPC Pay per Click

SEO Optimalizace internetovych stranek pro vyhledavace

WOM  Word of mouth.
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PRILOHA PI: APARTMANY PRO DLOUHODOBY PRONAJEM

Byt A.205 1+kk 37.4m’ Balkon
28 500 CZK / mésic

REZERVOVANO 8

Byt D.105 ' 2+kk ' 55.8m>
37 400 CZK / mésic

/
Bisiams

o

Byt A.309 3+kk 56m’
41800 CZK / mésic

Zdroj: albertov.eu, ©2019

Byt D.327 1+kk 34.9m’ Balkon
23 600 CZK / mésic

et erto.

Byt B.206 2+kk 49.8m’ Balkon
32 800 CZK / mésic

NOVY DESIGN

Byt D.544 3+kk 80.3m>

44 400 CZK / mésic



PRILOHA P II: APARTMANY PRO KRATKODOBY PRONAJEM
Z BOOKING.COM

Albertov Rental Apartments Fantasticke

616 hodnoceni
Q Praha 2, Praha - Ukazat na mape B(2 4 km od centra )

za poslednich & hodin rezervovano 2krat

e 97 % hodnoceni zmifiuje, e toto ubytovéani ,spinilo nebo piedilo ofekavani”

Velké studio - & 9 271 K¢

Prostory na spani: 1 loZnice zahmuje dané a poplatky

Postele: 1 velkd manzelsks postel —=
Velikost: 48 m*

Albertov Rental Apartments Fantasticke

616 hodnoceni
Q Praha 2 Praha - Ukézat na mapé B(2.4 km od centra )

za poslednich & hodin rezervovano Zkrat

Doporuéeno pro 3 dospélé

mememem Studio (4 dospéli) Ubytovéni, jako toto je pouze 4.

Postele: 2 velké manzelské postele ==

Cena za 3 dospélé - 3 noci: 9 754 K¢
zahmuje dané a poplatky

Zdroj: booking.com, ©2019



PRILOHA P III: FOTKY AREALU ALBERTOV RENTAL
APARTMENTS
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Zdroj: albertov.eu, ©2019



PRILOHA PIV: FOTKY INTERIERU

Zdroj: albertov.eu, ©2019



PRILOHA P V: MAPA AREALU

H-H Mapa arealu | Area map www.albertov.eu

ALBERTOV

RENTAL APARTMENTS

RECEPTION

&s- L

Na Slupl

RESTAURANT | Address: Na Slupi 21 b, Praha 2, CZ 128 00 RECEPTION | Address: Horska 2107/2D, Praha 2,CZ12800
GPS: 50°03'59.5"N 14°2521.1"E GPS: 50°04'01.2"'N 14°2

www.albertov.eu
H-H Mapa aredlu | Area map

AL B E RTOV Oteviraci doba_recep(e(

Reception opening hours:

REMTAL APARTMENTS
Po/ Mon 7.30-18.00
. Ut/Tue 730-18.00
Jak se dostanete na recepci: St/ Wed 730-18.00
Recepce  aredlu  Albertov  Rental ‘b% Ct/Thy 7.30-18.00

Apartments je umisténa v budové F2,
dostanete se k nému z ulice Na Slupi,
vstupem kolem restaurace Potrefena
husa nebo z ulice Korcékova.

Na mapé aredlu jsou vyznadeny cesty
k recepci.

Pa/Fi 7.00-17.00

How to get to the reception:
Albertov Rental Apartments recep-
tion is located in the building F2 and
can be reached from the street Na
Slupi - by the entrance next to the
restaurant Potrefend husa or from
the street Koréakova.

Paths to the reception are shown
on the area map.

Stihnout mapu aredhy/ Downlosd area map

wstup do aredlu
area entrance

wnislavovs
WavE
Wmslavoy

Zdroj: albertov.eu, ©2019



PRILOHA P VI: ZIVOTNI PROSTREDI

Kvalitni bydleni Setrné k zivotnimu prostredi
Quality living with consideration for the environment

ALBERTOV

Prirodni prostredi
Albertov denné peduje o zelen

varedlu, vysazuje nové rostliny
a provad( parkova dpravy.

Mative landscape

Albertov takes care of greenery
in the araa daily by planting new
plants and landscaping.

Recyklace
Myslime také na Zivotnl prostred,

a proto dbdme na recyklaci odpa-

di.V podzemnich garaZich nalaz-
nete nadoby na thidény odpad.

Recycling

W also take care of the environ-
ment, and therefore we strive to
recycle waste. You will find
containers for sorted waste

inthe garage.

™

a7

Zdroj: albertov.eu, ©2019

Energeticky Gspomné
spotiebice
Vaikend spotfebite, kierd sa

nachdzejl v bytech, jsou kvalitni
a energeticky Uspomé.

Low consumption
appliances

All appliances that are found in
our apartments are quality and
enargy afficient.

&,

Albertov Rental
Apartments pomaha

Albertov podpornuje déti umisténs
v détskych domovech” - Klokan-
cich a zajistuje sbér obladani pro
charitativnl dtely.

Albertov Rental
Apartments helps
Albertov supports children in

childran’s homes - like, Klokanek”
and participates in the collaction

of clothing for charity as well as
providing donations.

k4



