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ABSTRAKT

Bakalatska prace je vénovana komunikacnimu planu projektu max32 spolec¢nosti CREAM
Real Estate, s.r.0. V teoretické ¢asti je popisovana marketingova komunikace a teoreticky

zaklad pro sestaveni marketingového komunika¢niho planu.

V praktické casti je zhodnocena soucasnd situace spolecnosti i projektu max32, analyza
vnéjsiho a vnitiniho prostiedi, SWOT analyza i konkuren¢ni postaveni projektu max32 na
trhu spottebitelském a primyslovém. Nezbytnou soucasti praktické ¢asti jsou navrhy pro
zefektivnéni komunika¢nich aktivit projektu max32 vcetné porovnani s dosavadni

komunikaci. V zavéru prace je sestaven ¢asovy plan a rozpocet komunikacnich aktivit.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, marketingovy komunikacni plén, projekt

max32, Porterova analyza, analyza SWOT, spotiebitelsky a primyslovy trh.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with The communication plan of the project max32, which is
conducted by the company CREAM Real Estate, Ltd. The first theoretical part is focused
on marketing communication and secondary data targeted at creation of a marketing

communication plan.

The second practical part is focused on the assessment of the current company's situation
including the position of the project max32, the analysis of the external and internal
environment, the SWOT analysis and also on the competitive position of the project max32
on the consumer and industrial market. An essential part of the practical part are proposals
for more effective communications activities of the project max32 including
the comparison with the up to now communication. The conclusion deals with

the compilation of the schedule and the budget of communications activities.

Key words: Marketing Communication, Marketing Communication Plan, Project max32,
Porter's Analysis, Swot Analysis, Consumer and Industrial Market.
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UvVOD

Princip aktivni komunikace nabyva v souCasnosti stale vice na dilezitosti. Je velice t€¢zké
prosadit se v této dobé na trhu, protoze pozadavky zakaznikii jsou neustale naroc¢né&jsi.
Z toho plyne, ze spole¢nosti musi vynalozit mnoho tsili do propagace svych vyrobkl
¢i sluzeb a vzbudit tak zajem potencialnich zakaznik. V dnes$ni dob¢, kdy je konkurence
stale vyssi, se nelze spoléhat na to, Ze zakaznik prijde k prodejci a vyrobek ¢i sluzbu si
koupi sam od sebe. Je nutné také podotknout, Zze se méni rovnéz spotiebitel, ktery si
mnohem vice uvédomuje své potieby a ptani. Prave z toho diivodu se konkurence predhani
Vinovacich asnazi se najit novéjsi zpusoby, jak komunikovat s cilovymi trhy.
Na dilezitosti nabyva také budovani znacky a povésti spolecnosti, protoze i tyto nehmotné
atributy vyrobkll asluzeb rovnéz posiluji vztah zdkaznikd k jednotlivym znackédm

a vyrobkum. Marketingova komunikace nabyva ¢im dal vétsi duleZitosti a je vSude kolem

nas.

Komunikace Vv soucasné dobé také zavisi na ostatnich hodnotach. Nesta¢i sdélit
zakaznikim zakladni informace o produktu ¢i sluzbé (cena, kvalita), je nezbytné nabidnout

zaroven néco navic, naptiklad dtveéryhodnost, zaruku, servis.

Cilem bakalarské prace je na zakladé teoretickych poznatkli zvolit vhodné komunikaéni
prostfedky marketingového komunika¢niho planu projektu max32 tak, aby bylo usili,
vynaloZzené do propagace, efektivni. Tento projekt zacal pusobit vV roce 2013 a sluzby,
které pfinasi, zasahuji trh spottebitelsky 1 primyslovy. MoZnost volby komunikacnich

prostiedk je tedy Siroka.

Teoreticka ¢ast této prace obsahuje marketingovou komunikaci a tvorbu marketingového
komunikacniho planu, kterd se sklada ze tii etap: planovaci etapy, kontrolni a realiza¢ni
etapy. Soucasti planovaci etapy je zhodnoceni marketingové situacni analyzy, stanoveni
marketingovych cili firmy vcetné vymezeni cilovych skupin na trhu spotfebitelském
a prumyslovém. Nejrozsahlejsi ¢asti procesu planovani je sestaveni marketingového planu
véetné vybéru jednotlivych komunikac¢nich prostiedki. Druhou fazi je proces realizace,
diky némuz je stanoven rozpocet a ¢asovy harmonogram jednotlivych komunikac¢nich
aktivit pro urcité obdobi. Posledni etapa je kontrola, ktera slouzi firm¢ ke zjisténi efektivity

jednotlivych komunikacnich prostiedki.

V tvodu praktické Casti je predstavena spolecnost a jeji prioritni aktivity — predevSim

projekt max32. Dale je zhodnocena souCasna situace komunikacnich prostredkd,
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vynalozenych do propagace pravé projektu max32. Samotnému vytvoreni komunikacniho
planu predchazi analyza vnéjsiho a vnitiniho prostiedi spole¢nosti, SWOT analyza a také
konkurenéni postaveni projektu max32 vzhledem k trhu spotiebitelskému i praimyslovému.
Na zaklad¢ analyzy soucasné situace jsou v dalSim bod¢ popsany navrhy komunikacnich
prosttedktl, které by mohly komunikaci zefektivnit. Soucasné jsou také navrzené aktivity
porovnany s dosavadnimi a ty, které pfinasely spolecnosti CREAM doposud néavratnost

investic, vlozenych do komunikace, budou ponechany.

Po navrzeni vhodnych komunika¢nich aktivit je sestaven ¢asovy harmonogram a také
rozpocet nakladd, pottebnych pro realizaci jednotlivych komunikacnich aktivit.
Komunikace vlozena do projektu max32, musi byt efektivni, jinak ztraci sviij vyznam.
Aby mohla byt u¢inna a efektivni, musi byt dobfe méfitelna. Méefeni efektivity
komunikacnich aktivit je proto poslednim bodem nutnym k realizaci UspéSného
komunika¢niho planu. V zavéru je zhodnocena prace véetné moznych doporuceni, které

plynou z navrhovaného feseni.



| TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Na zéklad€ toho, Ze je bakalafska prace vénovana marketingové komunikaci, je v prvni
kapitole popsén obecny uvod do dané problematiky. Marketingovou komunikaci se rozumi
kazda forma sdéleni, kterou firma vyuziva k podpote prodeje svych vyrobkl ¢i sluzeb
ajejimz cilem je informovat, pifesvédCit nebo ovliviiovat konecné spotiebitele,
prostiedniky nebo skupiny. Informace musi byt pro kazdou cilovou skupinu dostate¢né

srozumitelna a piijatelna. (Bouckova, 2003, s. 222)

1.1 Komunikacni proces

Marketingova komunikace je spojovana s komunikaénim procesem, ktery piedstavuje
prenos informaci ¢i uréitého sdéleni od odesilatele zpravy, ktery dava informaci konkrétni
komunika¢ni formu (zakédovani) a ta je poté vysldna pfijemci prostfednictvim
komunikacni sité. Komunikaéni proces mulze probihat mezi rGznymi ¢lanky trhu,
napf. mezi prodavajicim a kupujicim nebo mezi firmou a jejimi potencialnimi
I soucasnymi zakazniky. Komunikacéni proces se sklada ze sedmi zakladnich prvkd.

(Tomek a Vavrova, 2011, s. 243)

Zdroj P Pren P -
elref Zakédovani €nos Dekodovani Prijemce
sdéleni sdéleni
A A
Zpétna
vazba

Zdroj: Piikrylova, 2010, s. 22

Obr. 1. Komunikacni proces
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1.2 Prvky komunikaéniho procesu

Zdroj sdéleni

Zdrojem komunikaéniho procesu mize byt jakékoliv organizace nebo osoba, kterd vytvari

obsah zpravy. Pokud je zdroj dostatecné atraktivni a pfijatelny, pak je komunikace G¢inna.
Zakodovani a dekodovani sdéleni

Zakodovanim se rozumi pievod sdéleni do symbolu tak, aby jim pfijemce rozumél. Tento
proces vyzaduje pochopeni potieb piijemct zpravy, protoze bez n¢j by nebyl proces

srozumitelny a efektivni.
Sdéleni

Sdélenim se rozumi souhrn informaci, které jsou vysilany od zdroje k pfijemci zpravy
prostiednictvim komunikacnich kanald. Cilem sdéleni je snaha poskytnout informace tak,

aby byly uspokojeny potieby a piani ptijemce.
Prijemce sdéleni

Ptijemci sdéleni mohou byt vSichni spotiebitelé, potencidlni zakaznici nebo distribuéni

¢lanky, ktefi jsou tvirci celého sdéleni.
Zpétna vazba a Sumy

Zpétnou vazbu vyuziva piijemce, ktery zasle informaci zpét ke zdroji. Je to tedy reakce
na ptijatou zpravu. Zpétna vazba umoznuje poznat potieby a ptani toho, kterému je sdéleni
urceno. Pii1 pfenosu sdéleni mize dojit k mnoha problémlim, které jsou oznacovany jako
Sumy. Ty vedou k pfijeti zkreslené zpravy a jsou zplsobeny vlivy vnéjSimi a vnitinimi.

(Ptikrylova, 2010, s. 11-13)
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2 PROCES PLANOVANI

Hlavnim cilem planovani je najit soulad mezi stanovenymi cili firmy a strategiemi, které

jsou zvoleny pro dosazeni cilti. Proto se nasledujici kapitola vénuje procesu planovani.

2.1 Marketingova situacni analyza

Pokud se rozhodneme planovat, musime provést nejdiive analyzu. Podle Bouckové (2003,
s. 17) se jedna o systematické a dikladné zkoumani vnitiniho prostfedi firmy a jeho
postaveni ve vnéjSim prostfedi. Situacni analyzu je nutné provést, aby byl lépe pochopen
soucasny stav firmy a jeji konkurencni postaveni na trhu. Situa¢ni analyza poméha také

identifikovat redlné vize pro budouci vyvoj komunikacénich aktivit.

2.1.1 Analyza prostiedi
Analyza mikroprostiedi

V mikroprostiedi jsou faktory, které mize firma mnohem vice ovlivnit nez v piipadé
vngjSich vlivi. Umoziuji firmé realizovat své poslani — uspokojit potieby a pfani svych
zakaznikl. Jedna se o souhrn faktort, které vznikaji ptimo uvniti firmy. Hlavnimi faktory
mikroprostiedi jsou: organizace (firma), zakaznici, dodavatelé, distribu¢ni kandly

a prostfednici, konkurence. (Bouckova, 2003, s. 82)
Analyza mezoprostiedi

Aby mohla firma uskute¢nit a uspokojit potieby a piani zakaznikd, musi byt v kontaktu
s fadou jinych subjekti a ty tvoii jeho mezoprostiedi. Jak uvadi Svétlik (2003, s. 16), mezi
tyto subjekty patii pfedevSim dodavatelé, zprostfedkovateleé, distribuc¢ni kanaly, finanéni
instituce a cilovi zakaznici. Konkurenéni prostredi je také ¢asti mezoprostiedi firmy, které
muze z Casti ovlivnit. MoZnosti a sila, kterd vede k ovliviiovani konkurence, spociva
vV moZnostech a zdrojich firmy (finan¢nimi zdroji, technologickym vybavenim, Urovni
managementu). Aby firma mohla uspé€$né prodavat své vyrobky nebo poskytovat své
sluzby, musi nabidnout zdkaznikovi takovy vyrobek, ktery chce a ktery se odliSuje

od ostatnich.
Analyza makroprostiedi

Makroprostifedi zkouma Sirs$i okoli firmy a jeji postaveni v ur¢itém prostfedi. Do zna¢né
miry firmam ukazuje, jak a co mohou a nemohou ovladat. Makroprostfedi zkouma faktory

sociologické, technologické, ekonomické a politické a tyto faktory ovliviluji postaveni
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firmy ve vnéjsim prostiedi, které vychazi z obchodnich a vyrobnich ispéchti ¢i neuspéchtl

firmy. (Hordkova, 2000, s. 36)

2.1.2 SWOT analyza

Pro uskute¢néni analyzy vyse zminénych faktorti vnéjSiho a vnitiniho prostiedi je dilezité
hodnotit proménné, které v budoucnu mohou ovlivnit ¢innost firmy a jeji vykonnost.
Vyhodnoceni se provadi ve dvou krocich. Nejdiive se vyhodnoti vnéjsi analyza prilezitosti
a hrozeb a poté se vyhodnoti vnitini analyza silnych a slabych stranek firmy. Vysledky této
analyzy mohou ovlivnit formulaci marketingovych strategii firmy. Pfi stanoveni SWOT

analyzy se firma musi drzet urcitych zasad:
Strenghts and Weaknesses (Silné a slabé stranky)

Pro budouci vyvoj firmy je nutné si polozit zasadni otazku, jak budou aktivity v budoucnu
ovliviiovat vnitini faktory. To znamend, ze se firma musi rozhodnout na zakladé rozboru

vnitinich vlivi, jestli vyuzije moznosti, které ma, ¢i nikoliv. (Soukalova, 2004, s. 67)
Ptiklady vnitinich vlivi:

e Persondlni faktory;

e Technologicka vybavenosti firmy;

e Management firmy;

e Zpisoby financovani zdroji;

e Uroveii marketingové komunikace;

e Marketingové aktivity.
Opportunities and Threats (PiileZitosti a hrozby)

Ptilezitosti a hrozby vychazi z vnéjSiho prostfedi firmy. Mira intenzity jejich vlivil zavisi
pfedevS§im na vlastnostech vnéjSiho prostfedi a na faktorech odvétvi, do kterého firma
spadd. PfilezZitosti pro firmu pfedstavuji dal$i moZnosti, pfi jejiz realizaci stoupaji lepsi
vyhlidky do budoucna a vedou také k u¢innéjSimu splnéni vytyCenych cili. Hrozby
znamenaji pro firmu nepfiznivou situaci ve vnéj§im okoli, vyjadiuji ptekazky, kterych je
potfeba se vyhnout, aby mohla firma uspésné rozvijet svoji ¢innost. (Hordkova, 2003,

5. 44-45)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

2.1.3 Porterova analyza konkurence

Firmy mezi sebou na trhu navzajem soupefi. Je velmi dulezité porozumét pravidlim, jak
vytvaret a udrzovat konkurencni vyhodu. Jak uvadi Porter (1998, s. 33), zékladni slozkou
pro porozuméni konkurence je prumyslové odvétvi. Jedna se o skupinu konkurentd,
vyrabéjici produkt nebo sluzbu, kteti piimo soupeii mezi sebou navzijem. V jakémkoliv
odvétvi, at uz domdcim nebo mezinarodnim, je konkurence =ztélesnéna do péti

konkurenc¢nich sil:
e Ohrozeni ze strany novych konkurentt;
e Rivalita mezi existujicimi konkurenty;
e Smluvni sila ze strany odbérateli;
e Smluvni sila ze strany dodavateli;

e Hrozba substituénich produkti nebo sluzeb. (Porter, 1998, s. 35)

Novi konkurenti

A 4

Rivalita mezi

Dodavatelé Odbératelé

A 4
A

konkurenty
A

Substituéni

produkty

Zdroj: Porter, 1998, s. 35

Obr. 2. Porteruv pétifaktorovy model konkurencnich sil

2.2 Stanoveni marketingovych cili

Soukalova (2004, s. 69) ve své knize uvadi, Ze pro zahdjeni komunikacni kampané je
nutné, aby si firma stanovila, jakych cili chce v budoucnu dosdhnout. Marketingové cile
musi byt formulovany ptesné, jasné€, srozumiteln€ a struéné a to na zédkladn€ poznani piani

a potieb cilovych zdkaznikli. Cile mizeme rozdélit na ekonomické a mimoekonomické.

o 24



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

zvySeni objemu prodeje, podilu na trhu nebo navratnost vlozeného kapitalu. NejcastéjSim

mimoekonomickym cilem je zvySeni povédomi o znacce a image firmy.

2.3 Cilové skupiny

Kli¢em K tspéchu na soucasném trhu je, ze firmy musi presvéd¢it zakazniky, Ze jsou lepsi
nez konkurence. Aby mohly uspokojit zakazniky, musi poznat jejich potfeby a ptani. Na
trhu existuje mnoho typt zdkaznikl s rozdilnymi potfebami. Kazda firma musi rozdé¢lit trh
do urcitych segmenti a piipravit si postup, jak prodat své sluzby. Tento proces zahrnuje tii

zakladni faze: segmentaci trhu, trzni zacileni a trzni umisténi. (Kotler, 2004, s. 103)

2.3.1 Vybér a zaméteni cilovych skupin
Segmentace trhu

Podle Kotlera (2003, s. 122) je mozné segmenty vymezit tiemi zpisoby. Nejdiive je
dilezité rozdélit trh na skupiny, naptiklad podle vékové kategorie nebo pohlavi. Tato faze
umoznuje snadnou dosazitelnost skupiny. Druhy pfistup je segmentace cilovych skupin
podle pfani a potreb, naptiklad studenti vyhledavaji co nejlevnéjsi potraviny, aby uSetfili
co nejvice penéz. Jedna se tedy o jasné vymezenou potiebu, kterd se musi uspokojit. Tteti
fazi je segmentace trhu do skupin podle nakupniho chovani. Tuto skupinu vymezuje

pfedevsim jeji chovani, nikoliv pouze ptéani a potieba.

Firma se musi rozhodnout, ktera cilova skupina bude nabizet nejlepsi ptileZitost ke splnéni
stanovenych firemnich cili. Cilové zakazniky je tedy nutné rozdélit do jednotlivych
segmenti a zaroven musi dojit k respektovani demografickych a geografickych faktort.
Pokud jsou respektovany zajmy a zZivotni styl zdkaznikli, mluvi se o psychografickém
faktoru. Zéakaznici se déli také na zakladn¢é nakupniho chovani (behavioralni faktor). Jsou
vnitin€ homogenni, coz spo¢ivad v co nejvice podobném trznim chovanim a museji byt
mezi sebou heterogenni. PoZadavek heterogennosti vyzaduje odliSnost jednotlivych

segmentt. (Pelsmacker, 2003, s. 127-128)
TrZni zacileni

Poté, co firma provede trzni segmentaci, v souladu se svou marketingovou strategii se
rozhodne, na ktery segment se zacili. Firma by méla zvolit takovy trh, kterému poskytne
nejvetsi hodnotu. Méla by se zaméfit pouze na jeden nebo nékolik malo trznich segmentt,

aby dokézala uspokojit co nejvice zakaznickych potfeb. VétSina firem, které vstupuji
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na trh, se zaméfuje pouze jeden trzni segment. Je-li tato strategie uspésna, oslovuje dalsi.

(Kotler, 2004, s. 104)

Trini umisténi

Bouckova (2003, s. 132) v knize uvadi, Ze trzni umisténi lze chapat jako prostor
strategickych marketingovych tvah, ktery je dale napliiovan v ramci marketingového
planu. Tato faze je ovlivnéna mnoha faktory. Mezi né jsou zatazeny: uroven poskytovani
sluzeb, cena, distribu¢ni sit, reklama. Aby firma ziskala konkuren¢ni vyhodu, musi

zékaznikliim nabidnout bud’ niz§i cenu nez konkurence nebo vyssi cenu, odiivodnénou

vyssi kvalitou poskytnutych sluzeb.

2.3.2 Rozdil mezi primyslovym a spoti‘ebitelskym trhem
Spotiebitelsky trh

Jedna se komunikaci mezi firmou a koneénym spotiebitelem — jednotlivcem nebo
domacnosti, ktefi nakupuji zbozi nebo sluzby za ucelem uspokojeni svych pfani a potieb.
Spotiebitelé realizuji mnoho nékupnich rozhodnuti béhem jednoho dne. Nakupni chovani
spotiebiteld je ovlivnéno faktory kulturnimi, spoleCenskymi, osobnimi nebo

psychologickymi. (Kotler, 2004, s. 271)
Pramyslovy trh

Vétsina velkych firem spolupracuje a prodava své vyrobky jinym organizacim. Aby se
zbozi dostalo ke konecnym spotiebitelim, dodava je firma nejprve velkoobchodni
a maloobchodni siti, které nésledné¢ obsluhuji konec¢ny trh. Charakteristické rysy
primyslového trhu spocivaji ve vétSim objemu kapitdlu a polozek nez na trhu
spotiebitelském. Zakaznikli je mén¢, ale vétSinou se jedna o velké firmy. Nabidky se

[ 24

2004, s. 297-298)

2.4 Sestaveni marketingového planu

Jak ve své knize uvadi Pelsmacker (2003, s. 49), komunikace musi byt efektivni, proto je
dilezité vytvofit vhodny marketingovy komunikac¢ni plan. ProtoZze je marketingova
komunikace soucasti strategického marketingového planu, je nezbytné provést analyzu
prostiedi marketingové komunikace, aby se zjistilo, kam sméfovat cile komunikace

a jakym zptsobem jich dosdhnout. Dal§im krokem se vymezi cilové skupiny a stanovi se
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komunika¢ni a medidlni cile. Poté se musi zvolit vhodné nastroje, techniky, kanaly a média
a na zéklad¢ téchto krokt dochazi k vycisleni rozpoctu, ktery bude potiebny pro realizaci
komunikac¢nich nastroji. Posledni ¢asti k vytvotreni planu komunikace je méfeni vysledk,

diky kterym se zjisti, zda bylo dosazeno danych cilt.
Jednotlivé ¢asti komunikacniho planu jsou ndsledujici:
e Analyza situace a ur¢eni marketingovych cila;
e Stanoveni cilovych skupin;
e Definovani komunikaé¢nich cilt;
e Vybér jednotlivych nastroji komunikace;
e Vycisleni rozpoctu,
e Mc¢teni vysledki.
2.4.1 Cile marketingové komunikace
Komunikacéni cile se déli do tii kategorii:
e Predmétné cile;
e (Cile procesu;
o C(Cile efektivnosti.

Pfredmétnym cilem komunikace je obsazeni cilové skupiny co nejefektivnéjSim
a nejucinngjSim zpusobem. Cilem procesil se rozumi podminky, které musi byt dodrZeny,
aby komunikace mohla byt efektivni. Je nutné, aby v§echny komunikac¢ni nastroje vzbudily
pozornost cilové skupiny a postupné byly touto skupinou zapamatovany. Cile efektivnosti
patii k nejdilezitéjsim, nebot’ predmétné cile se zabyvaji spravnym nasmérovanim akce
aprocesni cile zajistuji dostatecné zpracovani sdéleni. Komunikacni cile jsou také
zakladem pro tvorbu a realizaci reklamni kampané, nebot’ veSkeré ¢asti marketingového
planu, jako tvorba, rozhodnuti o médiich a rozpoctu, je potieba odvodit z téchto cili. Mély
by byt v souladu s marketingovymi cili firmy a kvantifikovatelné, aby se daly zmé¢fit. Dale
museji byt cile srozumitelné a ptijatelné pro vSechny, kdo se na jejich plnéni bude podilet.

(Pelsmacker, 2003, s. 157)

Je mnoho teorii, které odpovidaji na otazku, jaké by mély byt cile marketingové

komunikace. Tou nejznamé;jsi teorii je model AIDA.
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AWARENESS INTEREST DESIRE ACTION
Upoutani > Vzbuzeni > Vyvolani > DosaZeni
pozornosti z4jmu piéni er

Zdroj: Svétlik, 2003, s. 74

Obr. 3. Model AIDA
Podle Svétlika (2003, s. 74), model AIDA vychazi z ptedpokladu, ze kupujici pied

rozhodovanim, zda koupi produkt, prochazi nékolika fazemi. Nejdfive si zacne
uvédomovat, ze produkt existuje. Produkt v ném vzbudi zajem informovat se o produktu
apoté se informovanost rozviji a zdkaznik chce ziskat o produktu co nejvice informaci.
Pokud ziskd zdkaznik dostatek informaci, je u néj vyvolana touha produkt koupit. Dosazeni

akce, tedy koupé produktu, je finalni fazi tohoto modelu.
2.5 Nastroje, kanaly, techniky, média
Pro splnéni uvedenych cill je nutné, aby firma vyuZila néstroje komunika¢niho mixu:
e Reklama;
e Podpora prodeje;
e Vztahy s vefejnosti;
e Osobni prodej;
e Pfimy marketing;

e Virdlni marketing.

25.1 Reklama

Jedna se o souhrn informaci, které chce firma sdélit cilovym zakaznikiim prostiednictvim
komunikacnich médii. Rozumi se jimi televize, tisk, rozhlas, internet a dalsi. Jedna se tedy
o neosobni formu komunikace s cilem informovat a pfesvédCit potencidlni zakazniky
0 uZitetnosti svych vyrobka & sluzeb. Uspésna reklama dokaze zvysit zajem zakaznikd
informovat se o vyrobku ¢i sluzbé, o jeho vlastnostech a posléze ptimét zakaznika, aby

ucinil ndkupni rozhodnuti. (Bouckové, 2003, s. 224)

Foret (2003, s. 182) v knize uvadi, ze obsah reklamniho sdéleni by mél byt srozumitelny

pro vSechny potencidlni zdkazniky a mél by obsahovat jeho zakladni vlastnosti, diky
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kterym se odliSuje od konkurence. Obsah sdéleni musi byt také divéryhodny, coz byva

V praxi slozité.
Cile reklamy
Zékladni cile reklamy mtizeme rozd¢lit do tii zékladnich kategorii:

e Informacni cil, ktery se snazi podpofit novy vstup firmy na trh, protoze cil spociva

V oznameni, ze produkt je na trhu zakazniktm k dispozici;

e Presvédcovaci cil ma za ukol zvysit informovanost a tim i poptavku po produktu

nebo sluzbé;

e Piipominkova funkce je souhrnem dvou ptfedchozich reklamnich aktivit a poméaha

zachovat pozici znacky ve védomi vefejnosti. (Bouckova, 2003, s. 227)
Typy reklamniho sdéleni

Jak ve své knize uvadi Piikrylova (2010, s. 71), jeden z nejdilezitéjSich krokd reklamni
strategie je, jakymi médii se firma rozhodne informovat potencidlni zédkazniky o svych
produktech ¢i sluzbach. Vybrané reklamni média musi dosahnout komunikacnich cild.
Reklamni prostiedky byvaji porovnavany na zaklad€ podili na reklamnich vydajich dané
zem& a také z hlediska jejich silnych a slabych stranek. Reklamni prostfedky se déli
na elektronicka média: televize, rozhlas, internet a na klasicka média: noviny, ¢asopisy,

venkovni reklama.
Televize

Televizni reklama se rozd€luje do néckolika skupin podle pienosovych moznosti:
mezindrodni sit’, narodni televize, lokalni, kabelovd a internetova. Nabizi barvu, zvuk,

obraz a naladu. Je vysoce efektivni, pokud je dobfe ptipravena. (Piikrylova, 2010, s. 72)

Vyhody — ptedev§im masové pokryti a nizké ndklady na jednoho piijemce sdéleni. Masové
pokryti zabezpecuje navratnost investic, vloZzenych do televizni reklamy. Dalsi vyhodou

muze byt selektivita. Firma se tak miZze zaméfit na urcitou cilovou skupinu.

Nevyhody — vysoké ndklady jsou bezesporu velkou nevyhodou této formy reklamniho
sd€leni. Dals8i slabou strankou této formy je neschopnost zasdhnout malou skupinu
zakaznikd. Také kratkost reklamniho spotu pfispivd k problému. Byva velmi

problematické v kratkém case upoutat pozornost divaka. (Pelsmacker, 2003, s. 258)
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Rozhlas

Ptikrylova (2010, s. 72) ve své knize uvadi, ze byva velmi podobny televiznimu vysilani,
tedy Ze existuji narodni stanice, lokalni, kabelovy a internetovy rozhlas. MozZnosti

mezinarodni sité jsou omezeny jazykovou bariérou.

Vyhody — moznost zaméfeni na cilovou skupinu, kombinace frekvence a rozsahu. Dale

rychlost sdé€leni, nizsi ndklady v porovnani s oStatnimi sdélovacimi prostiedky.

Nevyhody — omezena moznost zvuku, doCasnost sdéleni, limitovany obsah sdéleni a nizka

zivotnost v disledku spousty reklam v jinych médiich.
Internet

Je nejnovejSim a zaroven nejrychleji se rozvijejicim médiem. Internet se stava stale
oproti ostatnim reklamnim prostfedkiim své vyhody. Vyuziva se tzv. elektronické posty,
kde se kazdodenné =zasilaji reklamni nabidky. Tento zpusob sdéleni reklamy ma
I nevyhody - stale vice piekracuje vSechny meze a na mnohé ma spiSe negativni dopad.
Pomoci internetu se také muze predstavit firma na svych vlastnich webovych strankach,
které slouzi k poskytnuti vSech moznych informaci o firmé a jejich aktivitach. Dalsi
vyhodou je neomezenost v Case a také existence kvalitni zpétné vazby. (Svétlik, 2003,
s. 138)

Soucasti reklamy na internetu je PPC (pay per click) reklama pomoci vyhledavani
kli¢ovych slov v Google Adwords. Jedna se o jednu z nejefektivnéjsich forem reklamy
na internetu, jak ziskat cilené i potencidlni navstévniky vlastnich internetovych stranek.
Spociva v zadani klicovych pojmi reklamy, coz znamena, ze pokud bude zadano kli¢ové
slovo, zobrazi se uzivateli reklama. Vyhodou je, Ze reklama se zobrazi pouze tém, ktefi
maji z4jem vice se informovat o firm¢, jeji produktu ¢i sluzbé. Tato forma je rychla a da se
zobrazit u nékolika lidi zaroven. Je také velmi dobfe méfitelnd a firma plati za reklamu
az vV okamziku, kdy reklama zaucinkovala — tedy ve chvili, kdy na ni uzivatel klikl. Plati se
tedy pouze za realné navstévniky, kteti prostfednictvim inzeratu pfiSli na stranky firmy.

(optimal-marketing.cz, ©2010-2014)
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Tisténa média

Jak uvadi ve své knize Svétlik (2003, s. 134), jedna se o vizudlni média. Tistény obraz se
sklada ze slov, obrazk, fotografii a bilé plochy. Primarnim cilem tisténé reklamy je pifimét
Ctenafe k ptfecteni sdéleni a pobaveni. Noviny jsou jednou z variant tisténé reklamy. Tato
dlouhodoba forma reklamniho sdé€leni se da ¢lenit podle riznych hledisek. Podle frekvence
jejich vydavani nebo zpohledu distribuce. Reklama v novinach se uskuteciiuje
prostiednictvim inzerce. Dalsi, velmi podobnd forma tist¢ného média, jsou casopisy,

jejichz sdéleni funguje na stejném principu, jako u novin.

Vyhody — masové pokryti tohoto média i presto, Ze existuji mnohem novéjsi média. Jedna
se o mistni médium, proto lze zaméfit reklamu na cilovou skupinu. Dalsi vyhody mohou

byt diveéryhodnost ¢tenait a pozitivni vztah ze strany ctenait.

Nevyhody — stejné jako ostatni média, i noviny maji své nevyhody. Jednou z nich je kratka
zivotnost. Velkym problémem muze byt také informacni zmatek novinovych stranek.

(Svétlik, 2003, s. 134)
Venkovni reklama

Billboardy, plakaty, vylepy, plachty, reklama na dopravnich prostiedcich a dalsi tvofi
skupinu prostiedkd venkovni reklamy. Tento zplsob reklamy slouzi k piedani
jednoduchého sdéleni (logo, slogan, nova informace) a slouZi pfedevSim k pfipominani.
Vyhodou venkovni reklamy je dlouhodobost a pravidelné, opakované pusobeni
na zakaznika. Na rozdil od ostatnich druhli reklamniho sdéleni se venkovni reklama nedé
vypnout ani piepnout. Proto je vhodnad pro budovani povédomi o znacce ¢i sluzbach.

(Prikrylova, 2010, s. 76)

2.5.2 Podpora prodeje

Jedna se cilené obdarovani obchodnich partnerti, zdkaznikli, prodejct ¢i dalSich skupin
vetejnosti. Cilem této formy komunikace je stimulace prodeje vyrobki a sluzeb kone¢nym
spotiebitelim nebo distribuénimu €ldnku prostfednictvim dodateénych podnéti, napiiklad
penéz, ceny, vyrobkl zdarma, darkl, které piiméji zakaznika k navstévé obchodu,
zjistovani dalSich informaci. Podpora prodeje ptinasi velmi rychly efekt. Duveryhodnost je
dal§im divodem obliby této formy komunikace. Je snadné zjistit do jaké miry a jak rychle

urcita strategie podpory prodeje splni ur¢ené komunikacni cile. (Svétlik, 2003, s. 146)
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wevr

Mezi nejéastéjsi prostiedky podpory prodeje napiiklad patii:

e Vzorky na vyzkouSeni — jsou bud’ zdarma, nebo za symbolickou cenu. Predstavuje

nejucinnéjsi, zaroven ale nejnakladnéjsi formu zavedeni nového produktu na trh;
e Kupony — umoziuji kupujicimu ziskat urcitou ndhradu. Kupon muze byt soucasti
inzeratu a pfi jeho piedlozeni l1ze ziskat vyhodu snizené ceny;

e Odmény za vérnost — zdkaznik ziskd odménu za vérnost a opakovany ndkup
vyrobki. VéEtsSinou existuji v podobé vérnostnich karet, na kterych mize zédkaznik

obdrzet slevu. (Foret, 2003, s. 194)

2.5.3 Osobni prodej

Patii k nejefektivnéjSim prostfedkim komunika¢niho mixu, ktery vychazi z ptfimého
kontaktu mezi prodavajicim a kupujicim.

Jak uvadi Piikrylova (2010, s. 125), do osobniho prodeje se zahrnuje pramyslovy prodej,
prodej do distribu¢ni sité a prodej kone¢nym spotiebitelim. Osobni prodej se kona tvafi

V tval a umoznuje 1épe poznat piani a potieby druhé strany.

2.5.4 Public relations

Podle Foreta (2003, s. 131), Public relations znamena vytvoteni pozitivniho obrazu daného
subjektu v ocich veftejnosti, ziskani jejiho porozuméni a vybudovani dobrého jména
a image firmy. Komunikace s vefejnosti ma dvé roviny — komunikace s vnitinim a vnéj$im
prostfedim. Komunikaci s vnitinim prostfedim se firma snaZi vytvofit kladny vztah se
zamé&stnanci tak, aby se ztotoziiovali se zdmy a cili firmy a mluvili o ni kladné.
Komunikace s vn&j§im prostfedim znamena, ze se firma snazi vybudovat pozitivni obraz

Vv o¢ich vefejnosti, napiiklad zakazniku, distribuénich ¢lankd, tiskem a dalSimi.
Hlavni néstroje Public relations:

e Tiskové konference a vztahy s tiskem;

e Zpravy predavané médiim,;

¢ Organizovani akci (event marketing);

e Sponzoring. (Bouckova, 2003, s. 236)
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Sponzorovani je nastroj komunikace, kde sponzor pomaha sponzorovanému uskuteénit
urcitou akcei, udalost, projekt a sponzorovany pomaha naplnit sponzorovi jeho komunikacni
cile. Jde tedy o poskytovani sluzeb ¢i vyrobkili za dohodnutou protisluzbu na zakladé
pfedem dohodnuté smlouvy. Byva Casto spojovan s event marketingem a lze jej vyuzit

k budovani povédomi o znacce, produktu a dalsich. (Ptikrylova, 2010, s. 131)

Event marketing (zazitkovy marketing) je spojeni propagace firmy S n¢jakym zéazitkem,
udalosti, dobro¢innou akci a podobnych udalosti. Event marketing pomaha budovat
povédomi o znacce ¢i produktu a mnohdy také posiluje loajalitu cilové skupiny zakaznikt

ke znacce. (Karlicek, Zamazalova, 2009, s. 127-128)

2.5.5 Primy marketing

Jak v knize uvadi Kotler (2004, s. 704), pifimym marketingem se rozumi cilena
komunikace s vybranymi zakazniky s cilem ziskat okamzitou zpétnou vazbu a vybudovat
dlouhodobé vztahy s témito zakazniky. Pfimy marketing pfinasi mnoho vyhod. Jednou
z nejvetsich je snadnd kontrola méfitelnosti akce. S vyuzitim databdzi mohou firmy lehce

pripravit nabidku piizptisobenou specifické skupin€ zakaznik.
Ptiklady pfimého marketingu:

e Direct mail;

e Telemarketing;

e Reklama s ptimou odezvou;

e Online marketing. (Kotler, 2004, s. 704)

Direct mail, jinym slovem piimé zasilka, obsahuje urcité sdéleni v pisemné podobé.
Zpravidla ma vsobé ukryvat informace, kter¢é vedou zadkaznika ke koupi.
Za nejpouzivanéjsi formy direct mailu miiZeme povazovat letdky, brozury, katalogy nebo

tteba pohlednice. (Piikrylova, 2010, s. 96)

2.5.6 Trendy v marketingové komunikaci 21. stoleti

Podle Prikrylové (2010, s. 253), soucasné stoleti pfinasi do marketingu mnoho nového. To,
co bylo povazovano za novou koncepci v€era, nyni rychle zastarava. Tyka se to nejen
vyrobkll a sluzeb, ale i1 trhli samotnych a chovani lidi. Nové trendy v komunikaci stavi

zakaznika do role rozhodujiciho. Je to pravé on, kdo rozhoduje, ktery druh informaci zvoli,
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zdali si precte webovou stranku ¢i se nechd oslovit jinym komunikacnim ndastrojem.
Spotiebitelé nyni ocekavaji, ze se vyrobky a sluzby pfizplsobi jejich zivotnimu stylu

a pomahaji tak formovat znacky, produkty 1 zpisob komunikace.

Do novych komunikaénich technologii je zahrnuta napiiklad: Guerillova komunikace,

mobilni marketing, burz marketing ¢i virdlni marketing.
Virdalni marketing

Viralnim marketingem se rozumi zptisob komunikace piedev§im na internetu. Spociva
ve vytvofeni zajimavého objektu (obrazku, videa, prezentace), ktery se dostava
do povédomi uzivatell internetu. Ti si mezi sebou urcity druh komunikace pieposilaji a tim
vznikd virdlni marketing. Aby informace splnila sviij cil, musi byt kreativni. Kreativita

spoc¢iva ve vytvoreni vtipné, Sokujici a originalni myslenky. (Mediaguru, ©2014)

2.6 Realiza¢ni etapa

Firma se musi neustale soustiedit na Cinnosti, které vedou k dosazeni stanovenych cild.
Komunikacni aktivity by mély byt rozpracovany do realizacnich akci, do jednotlivych
operativnich ¢innosti. Je nutné stanovit také ¢asovy harmonogram na planované aktivity

a jejich rozpocet.

2.6.1 Rozpocet a ¢asovy harmonogram

Aby firma mohla dosdhnout stanovenych cilt, musi zjistit, jaké penézni ¢astky budou

vynaloZeny pro jednotlivé propagacni aktivity.

Jak uvadi Pelsmacker (2003, s. 314), rozpocet pro jednotlivé komunikacni aktivity lze
porovnavat s minulosti, pfipadné je upraven novymi okolnostmi. Tim se mysli, co bylo
vynalozeno do komunikace v minulém obdobi. Propagace ur¢itého projektu vyvola
zvySeni rozpoctu. Pokud je konkurence pro firmu omezena, rozpocet pro komunikacni
kanaly se naopak snizi. Aby mohl byt stanoven rozpocet pro jednotlivé komunikacni
aktivity, musi se nejprve naplanovat ¢asova posloupnost a poté dochazi k vypoctu, kolik

vSe bude stat.

Aby byly zvolené komunikacni prostiedky efektivni a propagace uspéSnd, musi byt
dodrZena posloupnost jednotlivych komunikacnich prostfedkt a také spravné nacasovani je
dalsim bodem k uspésné realizaci marketingové kampané. U ¢asového harmonogramu

jednotlivych komunikacnich aktivit je velmi dulezita jejich posloupnost. Existuje fada
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faktorti, ktera ovlivituje proces rozhodovani, napiiklad aktivita konkurence na trhu

a sezonnost nakupu. (Soukalova, 2004, s. 83)

2.7 Kontrolni etapa

Kontrolni etapa marketingového procesu hodnoti vysledky marketingového usili firmy.
Nejedna se pouze o kontrolu, ale i o sledovani efektivnosti aktivit a piipadné jejich

usmérnovani béhem procesu.

2.7.1 Méreni efektivnosti komunikaénich aktivit

Je dilezité, aby firma stanovila cile, které¢ budou méfitelné, piresné¢ formulované a jasné
kvalifikované. Pro firmy je méfeni efektivity velmi slozité proto pouzivaji test prodejnich
vysledkd, ktery slouzi k méfeni pfirtistku obratu k nakladiim, vynaloZenym na komunikaci.
Firmy mohou zméfit lehce efektivnost napiiklad telefonicky a zjistit pfitom, kolik si
dotazovany zapamatoval a z jakych médii se o produktu ¢i sluzbé dozvédél. Nejlépe
méfitelnym komunikaénim prostfedkem jsou webové stranky. Zde se da lehce zjistit, kolik
lidi se o produkt ¢i sluzbu zajima a v jakych ¢asovych intervalech. Naopak Public relations
¢i venkovni reklama tolik snadné pro méfeni nejsou. To ale neznamena, Ze se tim snizuje
jejich efektivita ¢i vyznam. Komunikacni prostiedky, které firma pouzila v minulosti
¢1 V soucasnosti, nemuseji byt efektivni do budoucna. Proto je velmi diilezité¢ vyhodnotit,
které propagacni prostfedky firmé pfinaseji odpovidajici hodnotu finan¢nim prostfedkim,

které firma musela do propagace vlozit. (Pfikrylova, 2010, s. 55).



Il PRAKTICKA CAST
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3 PROFIL SPOLECNOSTI CREAM REAL ESTATE, S.R.O.

Prakticka ¢ast bakalaiské prace je vypracovana pro spole¢nost CREAM Real Estate, s.r.0.
Nasledujici kapitola je vénovana piedstaveni spole¢nosti CREAM a jejim prioritnim
aktivitdm. Dalsi kapitoly pojedndvaji o analyze konkurence, vnéjs$iho a vnitiniho prostredi,
které ovliviuji ¢innost spolecnosti a analyze SWOT. Posledni ¢ast bakalarské prace se tyka
navrzeni jednotlivych druhti komunikac¢nich prostiedkti, jejich casového rozlozeni

a rozpoctu.

Jak spole¢nost CREAM uvadi na svych oficialnich internetovych strankach (CREAM Real
Estate, s.r.o., ©2013), jedna se o spole¢nost Sruenym omezenym, ktera se zaméfuje
predev$im na poskytovani sluzeb v oblasti realit, developmentu, Facility managementu
adodavku energii (tepla, vody, elektfiny). Hlavni provozovna této spolecnosti sidli
ve Zlin¢ v budové 34, v byvalém arealu Batové tovarny, které z velké ¢asti vlastni a také
revitalizuje. CREAM Real Estate v soucasnosti spravuje vice nez 100 nemovitosti

v 62 méstech Ceské republiky v atraktivnich méstskych lokalitach.
Development

Developerska divize ma za ukol zefektivnit realitni portfolio v souladu s rozvojem

vetejného prostoru.
Facility management

Vice nez 100 nemovitosti po celé Ceské republice je svéfeno do pée spole¢nosti CREAM.
Pti vystavbé novych nemovitosti je dilezité hledisko Facility managementu, které hodnoti

udrzbu nemovitosti a jeji energetickou naro¢nost. Dalsi sluzby Facility managementu:
e Technickd sprava nemovitosti;
e Ostraha nemovitosti;
e Uklidové sluzby;
e Administrativa;
e Recepcni ¢innost;

e Sprava parkovacich mist. (CREAM Real Estate, s.r.0., ©2013)
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Realitni éinnost

Profesionalni tym obchodnikl zajist'uje najemcim i vlastnikim nemovitosti zejména tyto

sluzby:
¢ Analyzu nemovitosti z hlediska ekonomické efektivity;
e Doporuceni a pomoc pfi stanoveni cen;
e Prohlidky nemovitosti;
¢ Vyjednani obchodnich a smluvnich podminek pronajmii;
e Pravni servis. (CREAM Real Estate, s.r.0., ©2013)

,» Vizi spolecnosti CREAM Real Estate je stavét spolecensky prospésné, komeréné tspésné

a udrzitelné budovy.“ (CREAM Real Estate, s.r.0., ©2013)

3.1 Developerské projekty ve Zliné

V soucasné dob¢ spole¢nost CREAM pracuje na mnoha projektech v ramci byvalého
Batovského arealu. Regenerace budovy 32 i 21/2 (Hasi¢arna), je soucasti dlouhodobé
realizovaného planu revitalizace arealu Svitu. | projekt multifunkéniho centra Fabrika

v budovach 24, 25 a 26 je dlouhodobym planem revitalizace primyslového arealu.

3.1.1 Hasiéarna

Jak je uvedeno ve firemnich materialech, historicky Hasi¢arna slouzila od roku 1964
pro cely aredl Svit. Po zaniku obuvnické vyroby doslo k vysté¢hovani hasict v roce 1999
a objekt zacal chatrat. V kvétnu 2012 odkoupila spole¢nost CREAM tento objekt v drazbé

od konkursni spravy Svitu.

Po odkoupeni objektu se ihned spole¢nost CREAM rozhodla revitalizovat celou budovu
a vyuzit prostory pro obchodni jednotky a sluzby. Diky této revitalizaci se udélal dalsi
viditelny krok k obnoveni dnes uz z vétsi Casti opravené a UspéSné vyuzivané vychodni

¢asti aredlu Svit, ktery slouzi jako zdna sluzeb i obchod.

Budova Hasicarny byla zmodernizovéana tak, aby se zde dala vyuzit atraktivita lokality
(blizkost centra, vlakového i autobusového nadrazi, sidlo Krajského uUtfadu, nemocnice
Atlas) a proménila se ze staré hasi¢ské zbrojnice na malé obchodni centrum. Budova ma
nékolik obchodnich jednotek. V budové ma svou pobocku naptiklad 1ékarna Dr. Maxe,

feznictvi, farmafsky obchod nebo paladinkarna. V budoucnu by zde méla poskytovat své
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sluzby optika. V letnich mésicich letosniho roku je také planovano vybudovani détského

htisté pro déti a odpocinkové zony pro seniory.

3.1.2 Fabrika

Planovanym projektem spole¢nosti CREAM je Fabrika v budovach 24, 25, 26. Tento
projekt multifunkéniho a obchodniho centra bude slouzit nejen Siroké zlinské vetejnosti,
ale istudentim a firmam. Projekt Fabrika vytvofi az 1000 novych pracovnich mist,
coz ptisp€je k udrzeni mladych a talentovanych lidi ve Zling, kteti v disledku nizkého

uplatnéni prchaji za praci pry¢.

Zdroj: CREAM Real Estate, s.r.0., ©2013

Obr. 4. Projekt Fabrika

Nejvetsim zrealizovanym projektem spolecnosti CREAM je budova max32, ktera je

predstavena Vv nasledujici ¢asti prace.
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4 O PROJEKTU MAX32

Spoleénost CREAM ve svych internich materidlech uvadi, ze budova 32 v blizkosti
mrakodrapu, kde sidli Krajsky ufad, byla postavena v roce 1972. Za éry nejvétsi slavy
slouzila jako vyrobna spodkové obuvi a pozdéji zde byla prodejna obuvi ajidelna
pro zameéstnance. Regenerace budovy 32 byla soucasti dlouhodobé strategie realizovaného
planu revitalizace budov svitovského aredlu developerskou spolecnosti CREAM.
Po odkoupeni budovy v drazbé od konkursni podstaty Svitu, dostal cely komplex oznaceni
max32, protoze se jedna o maximalni vyuziti budovy, ve které se snoubi sluzby, obchodni

jednotky, ubytovani, kancelafe a parkovisté v jedné budove.

Budova max32 je rozdélena do nékolika hlavnich ¢asti a spoleénost CREAM usiluje o to,

aby se stala pulzujicim mistem pro vSechny vékové kategorie. Budova ma 5 ¢asti:
e Ubytovaci ¢ast;
o Kancelaiské prostory;
e | ¢ékarské patro;
e Sluzby a obchodni jednotky;
e Parkovisté.

Ubytovaci ¢ast v budové max32 je rozdélena do tii pater. Diky svétlé vySce 4,7 metru
vznikly apartmany loftového typu. Apartmany ptinasi mnoho benefitii, napiiklad: lokalita
v centru mésta, vybavena kuchyika, otviratelna, pozarné odolna okna s izolaénim
trojsklem, vysokorychlostni internetové piipojeni, pfistupy kontrolované magnetickou
kartou a dalsi. Loftovy apartman si lze pronajmout mési¢né za stanovenou mésicni ¢astku
nebo na zaklad¢ investicniho pronajmu na b let a poté lze odkoupit apartman vyuzitim

opce na prevod vlastnického prava.

Kancelarské prostory jsou ziizeny tak, aby mohla byt uspokojena veskera piani budoucich
najemnikd. Nabidka kancelafi ve 3. a 9. patie se odrazi od velikosti prostor. Nabizené jsou
prostory od nejmensich (27 m?) az po nejveétsi mozné prostory (750m?). Vybaveni
kancelaii zavisi na individudlni volbé budoucich najemniki. Co se tyce prostor, na vybér

jsou kancelaie velkometrazni nebo malometrazni a lze je vyuzit v systému:
e Shell & core;

e Na kli¢.
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Velkometrazni kancelafe jsou vytvoreny bud’ jako ,,open space office®, tedy oteviené
kancelate nebo lze dobudovat vnitini ¢lenéni podle pozadavkid budouciho najemce.
Malometrazni kancelafe jsou poskytovany bud’ se spolenym socidlnim zdzemim
a Vv kazdém patie je najemnikim K dispozici spole¢na kuchyika a socialni zatizeni, nebo
s vlastnim zazemim, kde je moZznost rozdé¢lit kancelafe na mensi jednotky s vlastnimi

jednacimi prostory, socidlnim zatfizenim a kuchyikou.

Kancelare v systému shell & core jsou tésné po dokonéeni stavby v zakladni Gpraveé a jsou
pripraveny k vnitini pravé podle specifickych piani a potieb ndjemnika. Kanceléie na kli¢
nabizi moznost sdélit spolecnosti CREAM pozadavky pro vybudovani kancelare podle
vlastnich specifikaci a pfedstav, na zakladé kterych budou kancelafe zafizeny a vybaveny.

(CREAM Real Estate, ©2014)

V budové max32 je umisténo i patro sluzeb. Ve 4. podlazi mohou navstévnici i najemci
relaxovat diky sluzbam jako jsou: kosmetika, kadetnictvi, fitness centrum, nebo se
vzdélavat vyuzitim jazykové Skoly. V 5. patfe budou mit v budoucnu své ordinace 1ékafi.
Cely prostor lékarského patra bude vytvofen v origindlnim stylu pro specifické potieby
ordinaci. Prostory budou mit novodoby charakter, diky kterému se pacienti budou citit

komfortng.

v

V piizemi se nachazi obchodni jednotky, jehoZ nejvétsi ¢ast pronajiméa Ceska posta, ktera
se prestéhovala do této budovy z namésti. V této ¢asti se kromé Ceské posty nachézi
napiiklad cestovni kancelat, obchod se sportovnim oblecenim, pojistovna nebo drogerie.

V budoucnu by zde méla byt i restaurace.

Obr. 5. Budova max32
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4.1 Cilové skupiny

Projekt max32 je multifunkéni budova, ktera poskytuje prostory jak pro firmy, lékaie
a jejich sidla a ordinace, tak pro mladé, inovativni lidi, kteti chtéji vyuzit originalniho
bydleni v loftovych apartmanech. Proto cilové skupiny zasahuji jak trh spotiebitelt (B2C),
tak trh organizaci (B2B).

Cilové skupiny
A 4
Firma Firma Absolventi a Lékari a Zlinska
sidlo obchod mladi podnikatelé mayjitelé klinik vefejnost

Zdroj: Firemni materialy
Obr. 6. Cilové skupiny projektu max32

Prvni cilovou skupinou jsou firmy, které hledaji nové, originalni a netradi¢ni prostory

pro své sidlo ¢i pobocku. O téchto procesech rozhoduji jednatelé ¢i oblastni feditelé firmy.

Dalsi cilovou skupinou jsou firmy z fad dlouhodobych zakazniki spole¢nosti CREAM
I mimo né&, ktefi by méli zajem o obchodni prostory v budové max32. Jedna se napiiklad
o statni podnik Ceska posta, dale obchodni jednotky v budové 21/2 i dodavatelské firmy
spolecnosti CREAM.

Absolventi a mladi podnikatelé jsou cilova skupina, kterd bude cilena na nabidku malych

kancelafi se spoleénym zazemim a ptedev§im nabidku loftovych apartmant.
Leékarti a majitelé klinik jsou cilova skupina pro 1ékarské patro.

Zlinska vefejnost je dulezitda cilova skupina nejen pro podporu revitalizace arealu
Bat'ovskych zavodii, lidé mohou také zefektivnit procesy vystavby a jsou dilezitou

skupinou pro ubytovaci ¢ést projektu max32.

Z pocatku byla cilova skupina pro ubytovaci ¢ast komplexu max32 zaméfena na studenty
ve Zlinském kraji a mladé kreativni lidi, diky kterym by se budova stala obrovskym
centrem studentského zivota. Tomu odpovidalo i pivodni vybaveni loftovych apartmani,
které bylo inspirovano stylem anglickych koleji a zafizeno tak, aby vyhovovalo
studentskému komfortu na vyssi Grovni. Trh postupné ukazal, Ze vétSi zdjem projevuji

mladi a dospéli lidé, mezi 20-35 lety, ktefi se zafazuji do skupiny ,,singles®. V loftovych
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apartmanech proto doslo k drobnym tpravam, které musely byt zrealizovany, aby se mohli
najemnici citit komfortné ve svém novém bydleni. Soucasti navrhG pro zefektivnéni
komunikac¢nich prostiedki budou i nadale zaméfeny na skupinu mladych, talentovanych

lidi (véetné studentit), aby mohl byt zajem o investi¢ni bydleni v této skupiné vyssi.

4.2 Cile projektu max32

Aby mohla byt komunika¢ni kampan pro spolecnost uspesna a efektivni, musi se vymezit
cile, kterych chce spolecnost CREAM do budoucna dosahnout. Cile se musi stanovit jak
marketingové, které byvaji cCasto rozdéleny na ekonomické a mimoekonomické

tak komunikacni cile, které jsou nutné pro vybér jednotlivych komunikaénich prosttedka.

4.2.1 Marketingové cile

Je dilezité, aby si spolecnost CREAM pied zahdjenim komunikacni kampané pro obdobi
bfezen-srpen 2014 stanovila marketingové cile, kterych chce v budoucnu dosdhnout.
Marketingové cile se daji rozdélit na ekonomické a mimoekonomické. Zakladnim
ekonomickym cilem pro spolec¢nost je navratnost investic, kterd bude vlozena do pronajmu
a revitalizace nemovitosti. Dalsim ekonomickym cilem je zvySeni objemu prodeje prostor.
Tento cil velmi tzce souvisi s mimoekonomickymi cili, protoze aby se mohla poptavka
po obytnych 1 neobytnych prostorach zvysit a tim 1 zvysit rist objemu prodeje, musi takeé

nartst informovanost, vzbuzeni zajmu vetejnosti a tim 1 pronajmout celou budovu.

4.2.2 Komunikacni cile
Cile projektu max32 Ize rozdé€lit do dvou kategorii — komunikacni cile a medidalni cile.

Pro nasledujici obdobi bfezen-srpen 2014 je dulezité se zamétit na vSechny uvedené cilové
skupiny a informovat je o kancelaiskych prostorach, lékaiském patie, patie sluzeb
aubytovaci c¢asti vobjektu. Vroce 2013, kdy projekt max32 teprve zacinal, byla
komunikace a propagace zaméiena hlavné na cilové skupiny pro loftové ubytovani
vV budové. Komunikaéni a reklamni strategie spolecnosti CREAM byla efektivni, jelikoz
v soucasné¢ dobé se poptavka po loftovych apartmanech neustidle zvysuje. Spolecnost
CREAM se proto rozhodla rozsitit svou kapacitu o dalsi loftové jednotky, proto se da
predpokladat, ze bude komunikac¢ni strategie zaméfena i nadale na individualni zékazniky,

tedy potencialni najemniky loftovych apartmanti. Mimo ubytovaci ¢asti v objektu je
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dilezité zaméfit komunikaci i na trh B2B — prondjem kancelarskych prostor a 1ékatského

patra a patra sluzeb.
Primarni a sekundarni cile 1ze tedy shrnout do nékolika bodu:
e Informovat o kancelafich, 1ékafském patie a patie sluzeb v objektu;
e Aktualizovat internetové stranky max32, socialni sit’ Facebook;
e Zvysit informovanost o projektu max32 na internetu (realitni kancelate);
e Upoutat pozornost vetejnosti (event marketing, sponzoring, PR a dalsi).

Aby mohly byt komunikacni cile efektivni, musi se zvolit vhodna komunika¢ni a medialni
strategie. Pro prvni cilovou skupinu, tedy pro firmy, Ize doporucit lokalni média, oborovy
web, konkrétné internetovou stranku realitni kancelare Sreality a odborné kanaly. Témi se
rozumi konkrétni kontakty realitnich kancelafi. Dale je navrzena direct mailova kampan

a pouziti komunikaénich nastroju, konkrétné rozhlasu a tisku.

Pro cilovou skupinu lékafti a majiteld klinik bude dulezitd osobni komunikace, jejichz
soucasti bude osobni prezentace a direct mail. Komunikace bude zaméfena podobné jako

u skupiny firem na internetovou prezentaci.

Pro absolventy a mladé podnikatelé bude prioritni, aby byla komunikace zacilena pro ty,
ktefi maji zdjem o nové prostory v budove. Dilezit¢ bude prostiednictvim osobni
I neosobni komunikace oslovit tuto cilovou skupinu a informovat o moznosti ubytovani

V budové.

Zlinskd vetejnost je posledni cilovou skupinou, ktera bude oslovena komunika¢nimi
nastroji tak, aby byla zvyraznéna dulezitost Batovského aredlu, jakozto hlavniho centra
mésta Zlina. Snahou a doporucenim bude sdélit a piesvedCit co nejvice obyvatel mésta
Zlina o tom, Ze historicky aredl byvalého Svitu znovu ozil a mySlenka TomaSe Bati se tim

realizuje.

Malokdo totiz vi, Ze S timto napadem nepfisla spoleénost CREAM prvni, byl to prave
Tomas Bat’a, jehoz myslenka a napad se staly vzorem pro tuto spolecnost, kterd se snazi

jeho projekty a myslenky, které nestihl, zrealizovat.
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»Hlavni vizi této spolecnosti je, aby se toto origindlni a historické centrum Zlina
revitalizovalo na velké, moderni centrum. Snahou je, aby byla zachovana myslenka
Tomase Bati a dokonalé stavby, diky kterym se mésto Zlin stalo vyjimecnym nejen

v Evropé.© (CREAM Real Estate, s.r.0., ©2013)

4.3 Dosavadni komunikac¢ni aktivity

Projekt max32 zacal fungovat vroce 2013. Nejdiive bylo podstatné vymyslet nazev
a koncept projektu. Koncept celé¢ budovy je zaméfen na maximalni vyuziti komer¢nich
I obytnych prostor. Proto bylo dilezité vymyslet takovy nazev, ktery by odpovidal
stanovenym podminkam. Nazev se sklada ze dvou spojeni — ,,max‘ a Cislice ,,32%. Slovo
»max“ bylo zvoleno proto, Ze se jednd o maximalni vyuZiti veskerého prostoru v budové.
Cislice ,,32“ odpovida nejen znadeni budov v celém Batovském arealu, ale pivodni
mysSlenka byla také ubytovat zde vefejnost maximalné do 32 let, protoze byl projekt max32

zameéten na mladé lidi s kreativnimi napady.

Dalsim krokem k realizaci komunikac¢nich aktivit a informovani vefejnosti bylo vytvoteni
informacni brozury a letdkd, diky které se cilové skupiny dozvédély, co jim tento projekt
ptinasi a co je planovano do budoucna. Kromé brozury byla vytvofena a V soucasnosti
aktualizovana internetova stranka projektu max32, ktera poskytuje veskera sdéleni
0 multifunkénim projektu vcetné zékladnich informaci o moZznosti investi¢niho ubytovani,
investicniho pronajmu kancelafskych a lékaiskych prostor i o moznostech pronajmu

obchodnich a komerénich ploch.

Spolecnost CREAM nejdiive oslovila stavajici klienty, anebo ty, se kterymi dlouhodobé
spolupracuje. Napiiklad statni podnik Ceska posta, ktery sidlil dlouhodob& na namésti
ve Zling, ihned zacal spolupracovat a rozhodl se prest€éhovat do novych, netradi¢nich

prostor budovy max32.

Poté byla oslovena vefejnost. Ta byla informovadna jak na zdkladé¢ vySe uvedenych
internetovych stranek, které byly vytvoreny pouze pro informovani o projektu, tak pomoci
propagacnich materialii. JelikoZ dosavadni komunikace a propagace projektu max32 neni

ptilis dlouhodoba, jedna se o komunikacni aktivity jako naptiklad:
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e Informacni letdky, které se rozdavaly mnohokrat v urCitém casovém Useku
a informovaly tak vefejnost nejen ohledné st€hovani posty, ale také o novych
moznostech ubytovani ¢i prondjmu komercénich prostor. Informace uvedené
na letacich byly zavislé na momentalni situaci a stavebnich uUpravach, které se
odehravaly v budové 32. Pomoci informacnich letakii se veiejnost dozvédéla
informace naptiklad o loftovém bydleni, pozd¢ji také o tom, co se v budové
nachdzi, jaké obchody a sluzby a také informace o dnech, kdy se obchody oteviou.

Pro ukazku jsou letaky uvedeny v piiloze.

e Plakaty, billboardy nebo vylepy po celém Zlinském kraji, jejimz cilem je i nyni
informovat vefejnost o moznostech pronajmu v budove, pfipoutat jejich pozornost
a zvysSit povédomi o spolecnosti CREAM a o projektech, které jsou touto

spole¢nosti realizovany a planovany.

e Socialni sit’ Facebook — na této socialni siti byla vytvofena stranka max32, kde se
mohou potencialni zajemci dozvédét informace o projektu. Tento typ propagace byl
zvolen spolecnosti CREAM proto, ze cilovou skupinou byli mladi, kreativni lidé

nebo studenti, pro které je internet nedilnou soucasti bézného zivota.

Vyse uvedené propagacni materidly maji pfinutit vefejnost k tomu, aby se chtéla
informovat vice o projektu. Poté, co se dostal projekt max32 do povédomi vetejnosti, cela
komunikace spocivala v aktivnim Public relations, konkrétné se spole¢nost CREAM
snazila komunikovat prostfednictvim eventl, jako naptiklad na dnech otevienych dveti
na max32, jejichZ souc¢asti byla i1 prohlidka jedine¢ného loftového apartmanu. Potencialni
najemnici vidéli ukazkovy loftovy apartman v takovém stavu, v jakém by jim byl
V budoucnu ptedan. Prohlidky jsou umoznény doposud a jsou vénovany vSem vékovym
kategoriim vcetné téch, kteti neprojevuji intenzivni zdjem. Diky velkému z4jmu o bydleni
V historickém aredlu je v planu do budoucna zvysit poet ubytovacich jednotek o dalSich

26 loftovych apartmand.

4.4 Metody analyzy

Podstatou analyzy je jeji dilezitost pfi marketingovém planovani. Analytické zhodnoceni
situa¢niho vyvoje muze pomoci firmé pii formovani jejiho budouciho postaveni na trhu. Je
nutné posoudit situaci firmy z marketingového hlediska a jeho postaveni v konkuren¢nim

prostiedi, které jej obklopuje.
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4.4.1 Analyza konkurence

V mnoha ohledech pfinasi tento projekt konkuren¢ni vyhody. Tou nejvétsi vyhodou jsou
loftové prostory, diky kterym se tento projekt stava jedineénym. Vzhledem k tomu,
ze projekt max32 poskytuje Sirokou nabidku sluzeb, konkuren¢ni analyza je zaméiena

na ti'i hlavni ¢asti budovy:
e Loftové apartmany;
e Kancelaiské prostory;
e L ékarskeé patro.

Konkuren¢ni analyza je rozdé€lena na trh B2B (Iékaiské patro, kancelaiské prostory) a trh
B2C (loftové apartmany). Analyza konkurence je zaméfena hlavné na primyslovy areal

Svit, ve kterém se budova max32 nachazi.
Konkurence z pohledu B2B

Prvni je popsdna konkurence kanceldiskych prostor v historickém centru Zlina. Ty se dé¢li
na tfi zakladni ¢asti: administrativni ¢ast, coz je misto, kde by sidlily kancelare firem. Dalsi
Casti jsou sluzby, jako napiiklad: kosmetika, kadefnictvi a fitness centrum. Posledni ¢asti
Vv kancelarském prostoru jsou obchodni jednotky. Jak je zminéno vySe, kancelaiské
prostory mohou byt zrekonstruovany do loftového stylu, proto se konkurence hleda velice

tézko. Kromé prostort loftového typu ptinaseji tyto prostory dalsi konkurencni vyhody:
e (Centrum mésta s velkou frekvenci obyvatel;
e Nejvétsi primyslova zona v Kraji;
e Bezbariérovy piistup ptimo z ulice;
e Dopravni obsluZnost;
e Bezpecnost (ostraha, recepce, kamerovy systém, kryté parkovani) a dalsi.
Kancelarské prostory

Nabidka kancelati v budoveé 32 je rozdélena podle velikosti. Ty se pohybuji od nejmensi
(27 m?) po nejvétsi (750 m?). Pro zjisténi analyzy konkurence jsou v tabulce 1 vybrany tii

typy velikosti kancelafi a k nim pfisluSné ceny za pronajimatelnou plochu.
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... | Pronajimatelna | Cena bez DPH
Druh kancelari o L,
plocha za m"/mésic
Kancelar XS 27 5900 K¢
Kancelat S 40 n? 8 100 K&
Kancelaf L 58 m’ 15 800 K¢

Zdroj: Firemni materialy

Tab. 1. Ceny kanceldri na max32

Objekt se nachazi v primyslové zoné arcalu Svitu, proto je vyhledana konkurence pravé
v okoli prumyslového aredlu. Pro porovnani s vySe uvedenou tabulkou 1 jsou proto

zvoleny tii typy velikosti kancelafi a cena za dany prostor.

Pronajimatelna | Cena bez DPH
Konkurence . L
plocha za m‘/mésic
Kancelii A 20 i 5750 K&
Kancelaf B 38 m? 7 600 K&
Kancelar C 58 m? 12 600 K¢&

Zdroj: NetRealit.cz, s.r.o. ©2001-2014

Tab. 2. Porovnani cen prondjmu kancelaii ve Svitu

V tabulce 2 jsou uvedeny ceny za pronajimatelnou plochu konkrétné v budové ¢. 51. Ta
patii dle analyzy konkurence k jednomu z hlavnich konkurentl v primyslovém arealu pro
spolecnost CREAM. Pronajimatelnd plocha je vyhleddna tak, aby se co nejvice ptibliZila

pronajimatelné plose v tabulce 1.

Na zékladé porovnani obou vySe uvedenych tabulek lze ptredpokladat, Ze ndjemné
za ptiblizn€ stejné kancelarské prostory je v budové max32 vys§i neZ u konkurence
vV budové 51. Kancelafe v budoveé 32 maji vSak velkou vyhodu — vyhled na primyslovy
areal 1 na cely Zlin, protoze se nachazi v 9. podlazi budovy. Dal$im benefitem, ktery by se
dal odiivodnit vy3si cenou, je variabilita budovy (obchody, Ceské posta, restaurace i sluzby
a) pfimo vbudové a predev§im nové, netradicni prostory. Nejvétsi uvedena plocha
uvedend v tabulkich (58 m?) se lidi cenové nejvice. Velkou vyhodou a zarovefi
odiivodnénim pro vysokou cenu je vlozené patro, diky kterému si firma mize zménit
prostory na ubytovaci jednotku. Dale potom pfinasi navic ziizenou kuchynku vcetné
zakladnich spotiebi¢li a samostatné socialni zazemi vcetn€ sprchy. Uvedené benefity

mohou pfimét potencialni zdjemce najmout kancelarské prostory.
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Sluzby

V budové max32 se nachazi mnoho sluzeb, konkrétné: kosmetika, kadefnictvi, fitness
,,Vibrostation“ a jazykova Skola Albi. Proto bylo podstatné dohledat konkurenci v blizkosti

budovy 32, ktera poskytuje podobné sluzby.

Nejvétsim konkurentem pro patro sluzeb je budova ¢. 42, ktera sidli hned vedle objektu
max32. V budové se nachazi fitness centrum ,,Hany Bany®“. V budové ¢. 42 se mimo jiné

nachazi také pedikura, masaze, solarium, kosmetika, wellness centrum pro zeny a dalsi.

Dalsi konkurenci je budova ¢. 51, ve které jsou poskytovany sluzby jako kadeinictvi,
masaze 1 kosmetika. Ve Zlin¢ se vyskytuje mnoho jazykovych Skol. V arealu Svit jsou

jazykové Skoly dvé a to v 18. budové a v 54. budove.

Z analyzy sluzeb tedy jasné vychazi, ze se v primyslovém aredlu nachazi mnoho
konkurentti, poskytujici podobné ¢i stejné sluzby. To mize byt také spoleénym znakem
toho, ze se areal Svit stdva opravdu ¢im dal vice centrem mésta Zlina a konkurence se
neustdle Vv okoli arealu zvySuje. OdliSeni od ostatnich konkurentd provozuje napiiklad
,»Vibrostation“, které se nenachazi ve fitness centru ,,Hany Bany“. Diky této odli$nosti

muze prildkat vice zajemcii a odlisit se tim od konkurence.
Obchodni jednotky

V budové max32 se nachazi konkrétné drogerie Teta, pojistovna Wiistenrot, Ceska
pojistovna, cestovni kancelar Palma Travel, obchod se sportovnim oble¢enim SP SPORT
a Ceské posta. Nejvétsim konkurentem pro obchodni jednotky je budova &. 51, ve které se
nachazi napiiklad GENERALI pojiStovna, prodejna nabytku i prodejna s kancelarskym

zbozim.
Lékarské patro

Pro 1ékatské patro je vyhledana konkurence, ktera je v blizkém okoli aredlu Svitu. V aredlu
jsou hned tii hlavni konkurenti — nemocnice Atlas, ve které sidli mnoho 1ékatt a proto je
pro projekt max32 obrovskou konkurenci a navic sidli hned naproti objektu. Dale
poliklinika, ktera ma sidlo pfes hlavni silnici Tfidy Tomase Bati. Za posledniho konkurenta
Vv blizkosti arealu Svit je povazovana budova ¢. 51, ve které jsou umistény lékarské
a stomatologické ordinace. V aredlu Svit je vysokd konkurence lékaiskych prostor,

proto bude obtizné ptilédkat potencidlni 1€kafe do prostort budovy max32.
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Celkové nejvétsim konkurentem budovy max32 je jak pro kancelafské prostory, sluzby,
obchodni jednotky i lékafské patro budova ¢. 51. Jak je uvedeno u kazdé casti zvlast,
v budové se nachazi jednak obchodni jednotky poskytujici obleceni, nabytek, kancelaiské
a papirenské zbozi, tak lékaiské a stomatologické ordinace. Sluzby zde poskytuje
GENERALI Pojistovna a Salon Alexandra, ktery poskytuje i kosmetické a kadeinické
sluzby. V budové se nachazi i jidelna, kterou navstévuji pracovnici arealu. To mize byt
velka konkuren¢ni vyhoda této budovy, protoze v budové 32 prozatim restaurace ziizena

neni.

Nejen prumyslovy areél je vSak konkurenci. Naptiklad budova Centroprojektu v centru
Zlina by se dala také uvést jako konkurent obchodnich prostor projektu max32.
V sedmipodlazni budové Centroprojektu se nachazeji ¢tyfi podlazi kancelarskych prostor
pro komercni subjekty. Kromé kancelatskych prostor se v objektu nachazi administrativni
prostory, jidelna, kinosal i naptiklad knihovna. Budova Centroprojektu nabizi Sirokou

Skalu sluzeb, proto ji Ize také zatadit mezi hlavni konkurenty ve Zlin€.
Konkurence z pohledu B2C

Cilovou skupinou pro ubytovaci ¢ast je zlinska vetejnost, studenti a mladi absolventi a lidé
ve vékovém rozmezi 20-35 let, proto je prioritni analyzovat moznost ubytovani v okoli

arealu Svit.

Svétova | Cena pronajmu véetné | Investini prondjem Stav
strana DPH véetné DPH
. 40 000 K¢, poté najemné
Sever 8 000 K¢ 7000 K&/mes, vybaven
. . 60 000 K¢, poté ndjemné
Jih 8 500 K¢ 7000 K&/mes. vybaven

Zdroj: Firemni materialy
Tab. 3. Ceny ndjemného za dvouliizkovy apartman na max32

Jak je uvedené v tabulce 3, moznosti placeni ndjemného za dvouluzkovy apartman
o velikosti 40 m? na max32 Ize dvojim zpiisobem. Doba mé&si¢niho najmu od prvniho roku
za stanovenou ¢astku 8 000 K¢ (severni strana) nebo 8 500 K¢ (jizni strana), s moznosti
uplatnit opci na prodlouZeni uZivaného apartmanu. Nebo 1ze uplatnit investi¢ni prondjem
na pét let za jednorazovou Castkou v den predani loftového apartmanu, poté je cena
najemného za mésic niz§i. Ceny jsou uvedeny bez ceny za energie. Castka za energie

(elektiina, voda), by neméla mési¢né presdhnout castku 1 500 K¢. Po péti letech prondjmu
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Ize apartman odkoupit za jednordzovou castku pfiblizné 1 176 000 K¢, ktera je snizena

0 ¢astku za pronajem po dobu péti let uzivani.

Rozdil je také v tom, zda je loftovy apartmdn na severni ¢i jizni strané. Predevsim diky

rozdilnému vyhledu na historické centrum a arealu Svitu je také rozdil v cené za pronajem.

Koncept ubytovacich apartméni je sméfovan s akcentem na studenty a zlinskou vefejnost
— lidi ve veéku 20-35 let, ktefi vyhledavaji designové ubytovani na vyssi urovni, proto tomu

odpovidaji i ceny.

Pro zlinskou vefejnost je moznost loftového ubytovani unikéatni v tom, Ze se v arealu
nenachazi zadné jina varianta takového ubytovani. Proto je dulezité prozkoumat moznosti
ubytovani postavenych na principu koleji pro cilovou skupinu studentd a mozZnosti

ubytovani za pfiblizné stejné velikosti prostor pro cilovou skupinu lidi ve véku 20-35 let.

Protoze se spole¢nost CREAM inspirovala stylem anglickych koleji, jsou dohledany
moznosti kolejniho ubytovani. Nejbliz§im moznym konkurentem jsou koleje Antoninova
pro studenty Univerzity TomaSe Bati i pro vetfejnost. Ty se nachdzeji asi 5 minut p&sky
od aredlu. Dal$im studentskym ubytovanim jsou koleje Stefinikova, které jsou vzdalené
pfiblizn€ 10 minut pésky. Posledni koleje se nachdzeji na ulici T. G. Masaryka. Jelikoz
jsou v objektu prevazné dvoulizkové apartmany, v tabulce 4 jsou vyjadieny ceny

za dvouluzkovy studentsky pokoj pro dva studenty. Ceny jsou uvedeny vcetné energii.

. Cena za mésic pro dva
Koleje UTB studenty UEI)'B
Koleje Antoninova 5100 K¢
Koleje Stefanikova 4 740 K¢&
Koleje T. G. Masaryka 5 820 K¢

Zdroj: Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, ©2000-2014

Tab. 4. Ceny ubytovani studentskych koleji

Aby mohly byt porovnany ceny loftovych apartmani na max32 s cilovou skupinou
mladych lidi ve véku 20-35, bylo vhodné zjistit nabidky pronajmu ve Zlin¢ s pfiblizné
stejnou velikosti mistnosti. Ceny jsou stejn¢ jako v pripadé loftového ubytovani

bez energii.
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Cena véetné
Pronaj UZitna ploch Stav
ronajem Zitna plocha DPH
Pronajem bytu A 33 m? 7 000 K¢ vybaven
Pronajem bytu B 45 m? 6 000 K¢ vybaven

Zdroj: MULTIMEDIA SOLUTION, s.r.0., ©2014

Tab. 5. Ceny prondjmu bytii ve Zliné

S porovnanim uvedenych tabulek lze ptfedpokladat, ze pro studenty UTB je vyhodnéjsi

vvvvvv

vvvvv

budovy, centrum mésta, originalita, kterd pfispiva na atraktivit€). S porovnanim tabulky
3 a5 vychazi, ze ceny za mésicni prondjem bytd piiblizné podobné velikosti jsou velmi
podobné. Proto miize byt pro v€kovou skupinu 20-35 let vyhodnéjsi vyuzit originalniho

bydleni v primyslovém centru Zlina.

Kromé& vyse uvedené analyzy konkurence z pohledu B2C je také potieba zminit Batovy
domky ve zlinské ¢asti Lesni ¢tvrt’ a étvrt’ Letna jako konkurenci. Batovsky domek ma dvé
podlazi, proto i kvili této skuteCnosti lze povazovat Batovu architekturu za velkou

konkurenci.

4.4.2 Analyza prostiedi

Analyza vngjS$iho a vnitifniho prostiedi se zabyva faktory, které nevyhnutelné ovliviiuji
firmu a jeji postaveni na trhu. Mohou firmé poskytnout bud’ ptileZitost, kterou je vhodné
vyuzit v dany okamzik nebo mtize firmu ohrozit. Firmy museji sledovat, co se kolem nich

d¢je, aby se mohly vyhnout potencialnich hrozeb a prekazek.
Analyza makroprostiedi

Trendem vnéjSiho prostiedi poslednich let je napfiklad vliv internetu, ktery plisobi nejen
na studenty a mladé lidi, ale ovliviiuje také ostatni vékové kategorie. Pro spole¢nost
CREAM je velmi dulezité udrzet konkurenéni vyhodu v téch vékovych kategoriich,
kterych se projekt max32 tyka. Spolecnost se snazi prildkat co nejvice lidi, kteti se zajimaji
0 originalni a netradi¢ni bydleni v centru mésta i o originalni komerc¢ni prostory. Velkou
roli zde hraje ekonomické prostiedi, v pfipad¢ projektu max32 cena. Ta hraje dominantni
roli v rozhodovani cilovych zakaznik. Cena je vysoka, proto je dilezité zamé&fit se jen
naty skupiny, které budou mit zajem o loftové bydleni nebo komercni prostory na vyssi

urovni. Dnesni uspéchané dobé, kdy se vSichni snazi byt néfim jedinecni a tim ziskat
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konkurenéni vyhodu, velmi nahrava originalita projektu. Lidé vyhleddvaji néco nevSedniho
a origindlniho. Trendem je poskytovani nevSednich sluzeb a pfesné to projekt max32
piinasi (moznost prohlidek prostor kazdy den, recepce 24 hodin 7 dni v tydnu, ochranka,
kamerovy 1 protipozarni systém a dalsi). Technika je dalsi faktor, ktery ovliviiuje vné&jsi
prostiedi. Co se ty¢e budovy 32, je zde pouzivana nevSedni technika (LED osvétleni,
oteviratelna okna s trojsklem), ktera spociva v originalnim vybaveni loftovych apartmant
i nevidaném feseni loftového prostoru. Casem je ale technika zastarala a je nutné, aby se

spolecnost zajimala o novinky, které by zjednodusily praci a usettily Cas.
Analyza mezoprostiedi

Dutlezitymi ¢lanky mezoprostiedi jsou pro spole¢nost CREAM dodavatelé¢ a odbératelé,
tedy cilovi zakaznici. Soucasti této analyzy je 1 z Casti konkurence, protoze je velmi
dalezité, aby se spolecnost odliSila vtom, co poskytuje svym zdkaznikim. Jak sdélil
manazer projektu max32, vztahy s dodavateli jsou na profesionalni urovni s dlouhodobou
spolupraci. Spole¢nost CREAM spolupracuje s mnoha dodavateli, na reklamni pfedméty je
to spole¢nost IMI partner, venkovni reklamu zajistuje spole¢nost FALCON Media,
reklamni tisky dodava spole¢nost Matchball. Dale spole¢nost spolupracuje s dodavateli

Z Studio a spolecnosti MADEO, ktera vytvaii internetové stranky.
Analyza mikroprostiedi

V Cele spolecnosti je jednatel, ktery kontroluje a dohlizi na veSkera oddé€leni spolecnosti
CREAM. Organiza¢ni struktura spolecnosti je rozdélena do né€kolika oddéleni: kontrolni,
energetické, marketingové, obchodni, pravni a ucetni, oddéleni informacnich technologii
a odd¢leni facility managementu, prodeje nepotiebnych aktiv, developmentu a spravnich
fizeni. (CREAM Real Estate, s.r.0., ©2013)

Pracovni tym spole¢nosti CREAM se sklada ptiblizné ze 40 profesionalti a zkuSenych
odbornikil ve svych oborech. Management je na vysoké kvalifikované Grovni, s liberdlnim
pristupem. Velkou motivaci pro pracovniky je i1 financni ohodnoceni, které¢ je zavislé
na vysledcich kazdého odd¢leni. Co se tyce technologii, kazdy pracovnik ma veSkeré
nastroje, které potiebuje k efektivnimu plnéni svych ukoli. Zaméstnanci jsou motivovani
dosahnout co nejlepSich vykont, od kterych se odrdzi i finan¢ni ohodnoceni za splnéni
pfedem stanoveného ukolu ¢i dobie odvedené prace. Spole¢nost CREAM kazdym rokem
vklada do komunikacnich a propagac¢nich aktivit vysoké ¢astky na podporu a zviditelnéni

své znacky a jména.
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443 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
* Centrahni lokalita * Nedostate¢né parkovani u budovy

* Pohyb velkého mnoZstvi osob v arealu | Spatna povést arealu

» Skvéla dopravni dostupnost * Vys$i cena prondgjmu
» ZkuSena a silna spole¢nost » Zapach z fabriky
* Vysoce kvalifikovany personal * Vyrobni provozy v okoli

* Blizkost dilezitych mnstituci
* Multifink¢nost budovy

» Dobte zpracované prezentacni materialy

PrileZitos ti Hrozby
» Diky aredlu zajimava témata pro PR ;)li(;nvl;urence mé nizSi ceny a novejsi
* Variabilita uspotradani prostor * Nenaplnéni ocekavani z vizualizaci
* Multifuink¢nost budovy * Nedokonceni okolnich projektt
* Lofty, vysoké stropy * Ztrata popularity arealu Svit

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 6. SWOT analyza projektu max32

Je nutné podotknout, Ze vySe uvedeny souhrn zavéri analyz je ovliviiovan neustalym
vyvojum v €ase. Management spolecnosti by mél vychazet z analyz v minulosti, poté by
mél porovnat analyzu ze soucasnosti a pravdépodobné nejdulezitéjsi budou analyzy

a strategie cilené do budoucna.
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5 NAVRHY PRO ZEFEKTIVNENI KOMUNIKACNICH AKTIVIT

Pro piehlednost jsou rozdéleny komunikacni aktivity do dvou kategorii. Komunikacni
aktivity zaméfené na trh spotiebitelsky a na trh pramyslovy. Trh pramyslovy se tyka
Iékaiského patra, patra sluzeb a kancelaiskych prostor, komunikace tykajici se

spotiebitelského trhu je zaméfena na loftové ubytovani.

5.1 Komunikaéni aktivity zamérené na B2B

Nebytové prostory: kanceldie, sluzby, obchody

Komunikaéni aktivity smétujici k informovani kancelaiskych prostor a patra sluzeb jsou

nasledujici:
e Public relations komunikace v tisku;
e Direct mailova kampai;
e Internetova prezentace kancelatskych prostor;
e Realitni kancelare;
e Prezentace kancelari, sluzeb i obchodnich prostor na pfedem domluvené schiizce.

Informovani cilovych skupin o kanceldiskych prostorach v budové 32 i nadale spociva
v inzerci do regionalnich novin, ptfedev§im do Zlinského deniku. Novym komunika¢nim
kanalem pro Public relations miize byt navrzena inzerce do magazinu Okno do kraje, ktery
je ur¢en vSem obyvatelim Zlinského kraje. ProtoZze cilovou skupinou pro kancelaiské
prostory jsou firmy, které hledaji nové sidlo, mohl by byt tento nastroj komunikace
vyuzivan ktomu, aby byla cilovd skupina informovana, v jaké fazi rekonstrukce

kancelai'ské prostory jsou a eventualng, kdy by byla moznost se nastéhovat.

Direct mailovou kampani se rozumi rozesilani zasilek stavajicim i novym klientim,
vyuzitim zpracované databaze firem spolecnosti CREAM. Obsah zasilky lze navrhnout,
aby zde byl informac¢ni letak o kancelatskych prostorach a brozura s popisem jednotlivych
kancelafi. Spole¢nost CREAM by mohla vyuZit odeslani zéasilek prostfednictvim Ceské
posty, kterd dlouhodobé spolupracuje se spolecnosti. Rozesilani zasilek bude zaroven
i kontrolou zpétné vazby. Muzou nastat urcité komplikace, naptiklad ve vraceni zasilky,
coz by znamenalo, ze je v databazi uvedena naptiklad mylna adresa. Spole¢nost CREAM

by se poté méla zaméfit na ty firmy, které zaSlou zpétnou vazbu a tim projevi zdjem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Pro ty firmy, které projevi i dalsi zajem informovat se o kancelafskych prostorach bude
zrealizovana prezentace kancelarskych prostor na predem domluvené schiizce, kde by se
predstavily dalsi informace spojené s nabidkou prostor. S osobni prezentaci Ize doporucit
i prohlidky kancelafskych prostor, které by se vzdy konaly na zakladé domluveného

terminu. Potencialni zajemci by tak mohly porovnat své ptedstavy s realitou.

wevr

Nejprve je potfeba zminit internetovou stranku realitni kancelafe Sreality. Na tomto
serveru ma V soucasnosti spolecnost CREAM ziizenou prezentaci. Bylo by vhodné
vylepsit prezentaci spolecnosti, aby odpovidala standardu na strankach realitni kancelaie
Sreality. Napftiklad 1ze doporucit ptidani loga spoleénosti CREAM do prezentace na vyse
uvedenych strankach. U inzeratd jsou Casto pouze vizualizace prostor misto fotografii,
pfipadné fotografie pouze budovy samotné a ne interiérii, které potencidlni zdkazniky
zajimaji pfedevsim. Dal§im nedostatkem jsou i dva typy stranky, tykajici se dvou mést: se
sidlem v Praze, kde je nabizeno 171 nemovitosti na odkup & prondjem po celé Ceské
republice nebo zalozka s pobockou ve Zlin¢, kde neni pfifazen Zadny inzerat. Proto Ize
navrhnout, aby nabidky byly uvedeny pod hlavni strankou (hlavni sidlo firmy je Zlin). Co
se tyCe samotnych nabidek kancelafskych prostor v budové 32, chybé&ji zde ceny
za uvedené prostory a doplnéni textu o vizi spole¢nosti CREAM. M¢ly by se doplnit také
realné fotografie prostor (jsou uvedené pouze fotografie, jak by si mohla firma kancelaf
zaridit).

Ke komunikaci je dale vyuzivana internetova stranka projektu max32, ktera je momentalné
aktualizovana. Neméla by zde chybét karta kancelatskych prostor. Méla by zde byt jasné
formulovana nabidka kancelafi véetné moznosti vybaveni a cen. Zrovna tak by zde méla
byt umisténa karta patra sluZzeb a obchodl s dostupnymi informacemi. Na socialni siti
Facebook jsou zaznamenany ptispévky, tykajici se kancelaiskych prostor. Navrhem je
piidavat prispévky tykajici se kancelafi, obchodnich ploch a sluZeb Castéji, aby se lidé
dozvédéli, v jakém stavu se plochy nachézeji. Vhodné by bylo pfidavat k piispévkim

zaroven 1 fotografie.

Jednim z hlavnich komunikacnich kandlti jsou realitni kancelare. Napiiklad ve Zliné
nabizeji volné prostory realitni kancelafe Centrury21 a STING. Uvedené realitni kancelare
maji své komunikacni kandly, na zaklad¢ kterych ziskéavaji klienty pro nadjemni prostory.
Zde by mohla spole¢nost na zéklad¢ spoluprace vytvofit nabidky kancelafskych

I Iékatskych prostor. Pokud by byly schopné realitni kancelafe pfitdhnout potencialni
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zajemce, spolecnost CREAM by zaplatila provizi za ¢astku nabizeného prostoru. Naptiklad
pokud realitni kancelar ziska redlného najemnika loftového apartmanu, ziska provizi 8 000

K¢ (sever) nebo 8 500 K¢ (jih).

5.1.1 Porovnani s dosavadni komunikaci

S porovnanim s dosavadnimi komunika¢nimi nastroji je doporuceno pokracovat v inzerci
do novin. Je velmi dulezité, aby se konaly i tiskové konference, které by ziskaly pozornost
nejen novinail, ale také verejnosti. Cilem spolecnosti je snaha ukazat se v lepSim obraze
vefejnosti a to je i divod, pro¢ neustale komunikovat s tiskem. Piidavani piispévku
na socialni siti mnohem ¢astéji a pravidelné a aktualizovani internetové stranky projektu
max32 jsou navrhy, které by mély piinést novy piehled sluzeb projektu max32. Na serveru
realitni kancelafe Sreality by mély byt aktualizovany informace pro lepsi piehled. Ty jsou

detailné popsany vyse.
Nebytové prostory: Iékaiské patro
V nejblizsi dobé by méla byt komunikace pro lékaiské patro zaméfena na nasledujici
komunikac¢ni néstroje:
e Public relations komunikace v tisku;
e Direct mailova kampai;
e Prezentace lékarského patra na predem domluvené schiizce;
e Internetova prezentace Iékatského patra,
e Realitni kancelare.

Tisk je jednim z nejefektivnéjSich a nejméné nakladnych komunika¢nim nastrojem. Jednim
z komunikacénich prostiedkti pro lékaiské patro proto lze navrhnout Public relations.
Konkrétné se jedna o inzerce do regionalnich novin Zlinsky denik a také inzerci v Mladé
Fronté dnes, kde je urcena divize lékafti zvand Medical Servis a pofadani tiskovych
konferenci. Cilem bude zviditelnit znacku a pfipominat koncept max32 tak, aby se
informace o realizaci 1ékatského patra dostala do povédomi vetejnosti, piedevsim skupiny
lékara. Komunikacni aktivity pro 1ékafské patro doposud nebyly zrealizovany, proto je

nutné pravidelné informovat regiondlni tisk o novinkéch v prostoru max32.

Komunikace spojena s projektem max32 zacala fungovat vroce 2013, kdy dochazelo

k realizaci projektu. Ohledné lékaiského patra se do budoucna udélala databaze lékaid
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ve Zlinském kraji, kteti by byli osloveni spole¢nosti CREAM prostfednictvim direct mailu
k vyuziti 1ékafskych prostor. Nyni, kdyz se 1ékatské patro realizuje, 1ze doporucit osloveni
1ékaitt pomoci databazi piimou zésilkou. Prostfednictvim Ceské posty budou rozeslany
piimé zasilky s obsahem brozury a letaki, které by mély poskytnout veSkeré informace

0 moznostech prondjmu ordinaci.

Prezentace 1¢kaiského patra bude navazovat na ptimou rozesilku. Na zaklad¢ zpétné vazby
oslovenych I¢katti se da predpokladat, kdo projevi zdjem a kdo nikoliv. Pro ty Iékare, ktefi
projevi zajem, bude pfipravena prezentace materiali Iékaiského patra. Vhodné by bylo
domluvit obchodni schiizku, kde zastupci spolecnosti CREAM piedstavi potiebné
informace. S osobni prezentaci je uzce spjata také prohlidka 1ékatskych prostor, ktera by

byla realizovana na ptani 1ékait.

Internet patfi vSeobecné k nejvyuzivanéjSim zplisobim komunikace. Protoze doslo
k drobnym zménam projektu max32, v soucasnosti probihd aktualizace internetovych
stranek tohoto projektu, kde bude popsana i karta 1ékafského patra, ktera na soucasné
internetové strance popsana neni. Je dilezité, aby se navstévnici internetovych stranek
dozvédéli veskeré potfebné informace pravé na téchto strankach. Uvedeny by zde proto
mély byt zakladni informace o prondjmu ordinaci véetné vybaveni, cen, velikosti prostor,

fotografii a vizualizaci.

Co se tyce socialni sité Facebook, kde ma spolecnost CREAM zaloZenou stranku max32,
je zaznamenano, ze prozatim informace o Iékafském patfe na této strance nebyly
poskytnuty. Proto bude dulezité doporucit ptidavani piispévki i fotek minimalné 3-4x do
tydne a tim zvySit navStévnost téchto stranek. Na zminéné socidlni siti je 1 stranka
spolecnosti CREAM Real Estate, na které¢ se rovnéz neptidavaji pravidelné piispévky. Je
vhodné vyuzit tuto moZnost a informovat tak uZivatele i prostfednictvim této stranky.
Komunikace na socialni siti Facebook avsak neni prioritni pro tuto skupinu 1ékatt, proto je

vénovana vétsi pozornost ostatnim komunikaénim kanaltim.

Na internetovych strankach realitni kancelafe Sreality ma spole¢nost CREAM prezentaci.
Na zakladé analyzy se zde vyskytuji pouze nabidky kancelafskych prostor. Proto by bylo

vhodné do budoucna zfidit nabidky i pro 1ékatské patro.
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5.2 Komunikacni aktivity zamérené na B2C
Obytné prostory: loftové apartmany

Komunikace spojena s loftovym bydlenim v budové max32 probihd od zacatku realizace
projektu. Ze vsSech zminénych funkci budovy je pravé obytna Cast nejvice zasazena
komunikaci. V loftovych apartmanech se uz zabydluji nijemnici a pro velky zijem
0 loftové ubytovani budou rozsifené prostory v budové pravé pro tento ucel. Je velmi
dilezité proto komunikovat i nadale a vysilat tak podnéty, které by vedly k zaplnéni vSech

prostor.
Hlavni komunikac¢ni nastroje jsou rozd€leny na:
e Public relations zamétené na tisk, event marketing;
e Podpora prodeje;
e Viralni marketing;
e Internetova prezentace;
e Dosavadni komunikaéni aktivity.

Komunikaéni aktivity spojené s cilovou skupinou ndjemnikii loftovych apartmanti budou
stejné jako v piipadé nebytovych prostor zaméfené na aktivnim Public relations. Tiskové

zpravy 1 tiskové konference by se mély konat zvlast’ pro kazdou sluzbu.

Do Public relations v tomto pifipad¢ je zafazen i event marketing. Méstské divadlo ve Zling
oslovilo nedavno spolecnost s tim, Ze by chtélo zrealizovat divadelni pfedstaveni pfimo
Vv loftovém apartmanu. V soucasnosti se divadelni ptedstaveni v loftovém apartmanu
rozbiha a pro spole¢nost CREAM je to originalni piilezitost, jak propagovat pravé bytové
jednotky. Tato komunikace pfinasi benefity jak pro spole¢nost CREAM, tak pro Méstské
divadlo ve Zliné. Je to tedy vzdjemna marketingova podpora dvou objektl: spole¢nosti
a M¢éstského divadla. Doporu€eni pro tento druh propagace je takové, aby se vzdy
po divadelnim piredstaveni nabizela moznost prohlidky vzorového apartmanu, kde by se
navstévnici divadla mohli podivat pfimo do jednoho ze zabydlenych apartmanti i do vSech
ostatnich prostor budovy. Mohla by to byt vhodna pftileZitost pro spolecnost CREAM
pfitahnout vice potencialnich zajemci nejen o loftové apartmany. Ne vSichni totiz védi, ze

prohlidky jsou realizovany kazdy den i bez sjednani schiizky. Mozna doporuceni plynouci
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Z tspésnosti pravé divadelniho piedstaveni mohou byt i dalsi eventy, na zdklad¢ kterych

muze spole¢nost CREAM na stejném principu propagovat prostory v budove.

Dalsim navrhem je také zlepSit propagaci formou podpory prodeje. A to napiiklad
vyuzitim slevovych kuponti, které umozni soucasnym najemnikiim vyuzit patro sluzeb se
slevou. Najemnici by tak méli moznost vidét, co se v celé budove nachazi a vyzkouseli by
si sluzby, které jsou ve 4. patie poskytovany. Je to vhodna pfrilezitost, jak uspokojit
najemniky a zaroven tim pomoct sluzbam vytvofit si zdkaznickou zékladnu. Sluzby, které
jsou v budovg, jsou zde kratce, proto je vhodné brat v ivahu tuto moznost, ktera by méla

pfinos i pravé pro patro sluzeb.

Internetova prezentace loftovych apartmanti bude také jednim z komunikac¢nich
prostiedkil. Stejné jako u nebytovych prostor bude prezentace apartmanii pres internetovy
server projektu max32, kde bude samostatna karta nabidek loftovych apartmant véetné

vsech dostupnych informaci — velikosti prostor, ceny investi¢niho pronajmu a vybaveni.

S internetem souvisi i1 socialni sit’ Facebook kde byla v lednu roku 2013 zaloZena stranka
max32 i stranka CREAM Real Estate. Pesto, Ze je stranka relativné nova, dalo by se fici,
Ze o tuto stranku se zajimé dost lidi (pfiblizné 2 400 ,,lika*). Mluvi se o této strance, takze
se da predpokladat, ze je zde vysoka sledovanost prispévki. Tuto stranku navstévuji
pfedevS§im mladi lidé a studenti (cilova skupina). Piispévky jsou atraktivni, ale
nepravidelné piidavané. Je zde nizka aktivita ze strany spolecnosti CREAM, proto je
doporuceno castéjSimi piispévky informovat pravé cilovou skupinu. Vyhodou této
kategorie vSak je, Ze jsou nékteré loftové apartmany jiz zabydlené. Proto je moZnost sdilet
prispévky fotografii, které budou nafoceny piimo ze zabydlenych apartmant. Zajemci by
tak vidéli, jak to ve skute¢nosti mize vypadat z pohledu souc¢asnych najemnikt. Na portale

realitni kanceléfe Sreality je také dulezitd prezentace nabidek apartmant.

Novym komunika¢nim prostiedkem, zaméfeny na cilové skupiny pro tuto kategorii, tedy
studenty a mladé lidi ve v€ku 20-35 let, mize byt virdlni marketing. Navrhem je natocit
dva spoty. Prvni, ktery by byl natocen pro lidi ve v€ku 20-35 let, tedy pro ty, ktefi berou
moznost loftového ubytovani jako investici. Scéndf by byl sméfovan k jednoduchym
pribéhtim lidi, ktefi jsou pracovné vytizeni a loftové ubytovani by brali jako moznost mit
své bydleni v centru mésta, které¢ by mohlo slouzit jako pfespani i jako kancelaf zaroven.
Viralni video by trvalo 90 sekund a sdilelo by se prostfednictvim portalu Youtube

na internetovych strankach projektu max32 i spole¢nosti CREAM.
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Druhé viralni video je navrzeno na studenty, kteti by méli zajem o tento typ bydleni. Bylo
by vhodné scéndf videa zrealizovat tak, aby vynikla moznost pohodIného a origindlniho
bydleni ve stylu anglickych koleji. Video by pak ukazalo par mladych lidi/studentt.
Predstava by byla takova, ze by se upozornilo pfedevSim na to, ze se da s klidem pfipravit
jidlo, divat se na televizi, studovat i zaroven sdilet bydleni se spoluzakem/ptitelem.
Koncept by zaroven smétoval i k tomu, Ze se v apartmanech da uzit klidny vecer s prateli
a vyzdvihovana by byla i1 vyhoda centra mésta, kde sidli mnoho studentskych bart. Tento
druh viralniho videa by také trval 90 sekund a prezentoval by se ptedev§im na socialni siti

Facebook a portale Youtube.

5.2.1 Porovnani s dosavadni komunikaci

Komunikacni prostfedky, které byly doposud vyuzivany k propagaci bytovych prostorii
v budové, jsou naptiklad: letaky, prohlidky pfimo v budové, tiskové konference,
ubytovani, reklama v tisku a ostatnich médiich. Z dosavadnich komunika¢nich aktivit by
bylo vhodné ponechat PR komunikaci, tiskové konference by mohly byt spiSe orientovany
na nebytové prostory a reklama v tisku a médiich neni tak dilezitd, jako v pfipadé
kancelaiskych prostor a Iékafského patra. U propagace loftovych apartmant jde spise o to,
aby byla pfilakana cilova skupina néim novym a originalnim. Proto je napad viralniho

videa i propagace formou podpory prodeje a event marketingu vhodna.

5.3 Spole¢né komunikad¢ni aktivity

Kromé vyse uvedenych forem Public relations (tiskové konference, inzerce do tisku, event
marketing a dal$i) jsou spoleéné vyuzivany i dalSi zplisob komunikace, kterd patii
do Public relations a to je sponzorovani. Spole¢nost CREAM vytvofiila koncept zvany
»Creamteam®, ktery je realizovdn na zakladé sponzorovani téch sportovnich tymi,
ve kterych je alespont jeden zastupce a pracovnik spolecnosti. Konkrétn€ spolecnost
CREAM sponzoruje tyto sporty: hadzenou, volejbal, basketbal a ping pong. Sponzorovani
spociva predevsim v propagaci sportovnich tymt prostfednictvim venkovni reklamy:
vylept a plakati, které obstardva spolecnost FALCON Media, finan¢ni sponzorovani na
sportovni vybaveni (dresy, teplakové soupravy) a také spoleénost CREAM propaguje
sportovni tymy na socidlni siti Facebook. Nejvice finanéni podpora sméfuje ke

sportovnimu tymu hézené, jelikoz hraje nejvyssi soutéz.
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Spolecnost CREAM 1uzce spolupracuje i s Univerzitou Tomase Bati ve Zliné, fakultou
Multimediélnich komunikaci. Studenti, ktefi maji v rdmci studia na starosti organizovani
nejruznéjsich studentskych akci, oslovuji spolecnost, aby byl hlavnim sponzorem téchto
eventil. V minulosti jiz sponzorovala nékolik akci a studenti 1 nadale oslovuji spolecnost
za ucelem sponzorského daru. Jedné se naptiklad o Studentské akce: Majales, udéleni ceny
Salvador, vystava designu Mixér. VétSinou se jednd o sponzorské i finanéni dary, které
pomohou realizovat tyto udalosti. Pro spolecnost CREAM to pifinasi propagaci projektu
max32. Vétsinou ma postaveny na misté stanek, kde ma pfipravené propagacni letaky,
brozury i plakaty, které spolecnost nechava tisknout pribézné. Dalsi propagaci, ktera je
navrzena a mize spolecnost CREAM ve spolupraci s univerzitou vyuzit je univerzitni
internetova televize Neon, kde by se spole¢nost mohla prezentovat jako hlavni sponzor
studentskych projektli a vyuzit tak propagaci svych pldnovanych aktivit. Podileni se
na sponzorstvi studentskych akci je dulezité, protoze cilovou skupinou pravé téchto
udalosti jsou studenti a je velmi dileZité neustalé zviditelnéni mezi touto skupinou. Lze
i doporudit, aby se v ramci studentskych akci pofadaly dny otevienych dveti na max32,

jejiz soucasti by byly prohlidky veskerych prostor v budové.

Venkovni reklama je dalSim spoleCnym propagacnim materidlem. Spole¢nost ma
billboardy i velkoplo$né reklamy. Jednotlivé materialy venkovni reklamy jsou realizovany
tak, aby pfipominaly vefejnosti ¢innosti i projekty, na kterych v soucasnosti spolecnost

CREAM pracuje.

Co se tyce reklamy v médiich, mohl by byt vice propagovan projekt max32 v regionalnim
radiu a zminéné studentské televizi Neon. Spolec¢nost CREAM spolupracuje s regionalnim
radiem Kiss Publikum, které v minulosti jiz spolupracovalo se spolec¢nosti a vysilalo spoty.
V soucasnosti je v éteru spot, ktery propaguje divadelni hru. Do budoucna lze doporucit

vytvofit spoty, informujici o 1ékarském patie a kancelatskych prostorach.

Reklama na internetu bude pfedev§im zaméfena na zminénou socialni sit’ Facebook
a internetovou stranku projektu max32, ktera by méla poskytovat veSkeré informace
0 lékarském patie, kancelafskych prostorach a loftovych apartmanech. Dale pak
internetova stranka spolecnosti CREAM, kde se navstévnici dozvédi veskeré informace
0 spolecnosti, konceptu i developerskych projektech. Jediné, co by mohlo byt vylepSeno
natéto strance, by bylo propojeni s webem max32, aby navstévnikim stranek stacilo

jednoduse kliknout na odkaz stranky max32.


http://www.max32.cz/
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Novou formou komunikace na internetu lze navrhnout reklamni inzerci Google Adwords.
Zde by si spole¢nost CREAM mohla vytvorit reklamu na projekt max32. Stacilo by zadat
klicova slova, a pokud by uzivatelé zadali do internetového vyhledavace jedno z kli¢ovych
slov, ve vysledcich vyhledavani by se jim zobrazila reklama spole¢nosti CREAM. To by
znamenalo, ze by se reklama zobrazovala cilové skupiné, ktera v minulosti vyhledala
informace o spolecnosti a projevila tak zajem. Po kliknuti na reklamu by ziskali uzivatelé

pristup k vice informacim.
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6 CASOVY HARMONOGRAM A ROZPOCET

Po navrzeni jednotlivych komunikacnich prostfedki 1ze doporucit také jejich casové
rozloZeni v obdobi biezen-srpen 2014 véetné rozpoétu na kazdou komunikaci. Casovy
harmonogram je navrzen do konce srpna, protoze ndvrhy o jejim dal$im uziti budou

provedeny do budoucna podle efektivity pravé navrzenych komunikaénich prostiedk.

Prezentace kancelafi, Mésic
sluzeb a lékarského
patra biezen duben kvéten derven dervenec srpen
Public relations 1ékafi kancelaie lékari
Direct mail - ti$téné kancelafe, ka'ncevl'are,
materidly ekari | oKafi2.
kolo
Internetova prezentace novy web max32, web creamre, Facebook
Osobni prezentace | | | prezentovani material + prohlidky
Realitni kancelare Centrury21, STING

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 7. Casovy harmonogram propagace kanceldaii a lékaiského patra

Casovy harmonogram jednotlivych komunikaénich aktivit je rozdélen do tii kategorii a je
planovan do mésice srpna. Nejprve byla vytvoiena tabulka pro nebytové prostory

a to proto, ze budou k propagaci vyuzivany téméf spole¢né komunikaéni nastroje.

Bude podstatné informovat prostfednictvim regionalnich novin Zlinsky denik o Iékafském
patfe a kancelafskych prostorach. O lékaiském patie se prozatim pftili§ nekomunikovalo,
navrhem by proto byly castéjsi zpravy do tisku i pofadani tiskovych konferenci prave
na lékarské patro. Z dlivodu stalé rekonstrukce kancelaiskych 1 I€katskych prostor je navrh
vyuzit Public relations pfedevs§im v obdobi duben-kvéten a to proto, ze v letnich mésicich
by mélo dojit k realizaci stavby dalSich loftovych apartmand, proto bude v t¢ dob& Public

relations zamétené pravé na apartmany.

Piima rozesilka bude stejnd jak pro firmy, tak pro lékate. Je vhodné doporucit, aby se
zaslani direct mailu skladalo ze dvou kol. Komunikace pomoci piimé zasilky je taktéz
nutna v co nejblizsich mésicich.

Internetovou prezentaci se rozumi novy web max32, web spole¢nosti CREAM a Facebook,
kde by méla probihat ¢astéjs$i komunikace a prezentace kancelarskych i 1ékatskych prostor.

Socialni sit’ v tomto ptipadé¢ nebude tolik podstatna, predevSim web max32 by mél

poskytnout veskeré informace o téchto prostorach.
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Osobni prezentaci, tedy pfedem domluvené schiizky nebo prohlidky ptfimo v budové, jsou
navrzeny pro mésic ¢erven-srpen z divodi, ze budou zaviset od vyslednych z4jemci, ktefi

projevili zajem prostiednictvim direct mailu.

V posledni tad¢ je dulezitd nabidka prostor prostfednictvim realitnich kancelafi. Tato

varianta komunikace bude probihat po celé obdobi.

Prezentace loftovych Mésic
apartmani bfezen duben kvéten cerven | cervenec | srpen
Public relations divadlo apartmany - 2. kolo
. slevovy

Podpora prodeje

pora prode] kupon
Internetova prezentace novy web max32, web creamre, Facebook
Viralni marketing | | viralni videa
Divadelni predstaveni divadlo v loftovém apartmanu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 8. Casovy harmonogram propagace lofiovych apartmadnii

Public relations bude dulezité¢ v dobé, kdy bude mit divadlo svou premiéru — tedy na konci
bfezna. Divadlo hraje dulezitou roli v prezentaci loftovych apartméand. Prostfednictvim
divadelni hry, ktera se odehrava v loftovém apartmanu, bude dulezita komunikace s tiskem
i tiskové konference. V obdobi Cervenec-srpen je nutné doporucit informovani tisku
0 dostavbé dalSich apartméant, které budou dostavény v tomto obdobi. Divadelni
piedstaveni zde bude probihat po cely rok a je to pro spolecnost CREAM jeden

Z podstatnych komunikaénich prostiedk, jak nechat vyniknout loftovy apartman.

Jedna z forem podpory prodeje je slevovy kupon k vyuziti patra sluzeb pro soucasné
najemniky. Ti se nast€hovali v unoru a bteznu, proto je zvolen mésic duben tedy po tom,
co se do budovy naste¢hovali prvni najemnici jak loftovych apartmant, tak sluzeb. Tato
forma by méla uspokojit najemniky loftovych apartmanti i provozovatele sluzeb. Pokud se
Vv dalSich mésicich ukaze jako efektivni, bude probihat nadéle i v mé&sici kvétnu. Sluzby by
mély mit zdkaznickou zakladnu, avSak ndjemnikt v budové max32 postupem casu piibyva

a pro ty, ktefi se zde nastehuji. bude ptichystan slevovy kupon pro prvni mésic.

Internetova prezentace stejné jako v predchozim ptipadé nebytovych prostor bude probihat
prostfednictvim nového webu max32 a webu spolecnosti CREAM, kde se néavstévnici
dozvédi veskeré informace, prezentace loftovych apartmant prostfednictvim socidlni sité

Facebook bude v tomto ptipad¢ také dulezita, protoze pravé zde je cilova skupina.
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Novou komunikaci budou dvé€ virdlni videa. Prvni zaméfené s akcentem na studentsky
zivot, druhé na bézny zivot pracujicich lidi. Viralni videa budou zrealizovana v letnich
mésicich tedy v dobé, kdy bude probihat komunikace zaméfend na stavbu dalSich

loftovych apartmant.

Prezentace projektu Mésic
max32 biezen duben kvéten Cerven | Cervenec srpen
Sponzorovéni - sporty PR- ’zévér
sezony

Sponzorovani - eventy | divadlo |Salvador/Mixér/Majales

Internetova prezentace novy web Facebook/web creamre
max32
Venkovni reklama vylepy, billboardy, plakaty, venkovni plachty
Google Adwords | reklama projektu max32
Reklama vmédiich | Tdio Kiss TV Neon
Publicum

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 9. Casovy harmonogram propagace projektu max32

Do komunikaénich aktivit pro cely projekt max32 jsou zahrnuty kromé Public relations,
internetové a osobni prezentace taky dal$i komunikac¢ni kanaly. Jednim znich je
sponzorovani. Spolecnost CREAM sponzoruje sportovni tymy, nejvice vSak muzsky tym
hazené, ktery hraje nejvyssi Ceskou soutéz. Ta skonéi zaCatkem cCervna a proto lze
doporucit, aby se spolecnost zviditelnila zavérem sezony jako hlavni partner
prostfednictvim Public relations. Dale spolecnost CREAM sponzoruje nékolik akeci,

na kterych nesmi chybét propagace a reklama celého projektu max32.

Venkovni reklama je diilezitou propagaci pro spolecnost. Je diilezité propagovat projekt
max32 zvenku. Vylepy, billboardy i plakaty po celém Zliné jsou vhodnou reklamou

po cely rok.

Co se tyce reklamy v médiich, byl nahran spot o divadelnim ptedstaveni v loftovém
apartmanu na radiu Kiss Publikum, coz lze povazovat za dalsi propagaci. Spole¢nost
CREAM, ktera sponzoruje n¢kolik eventovych akci spojenych s fakultou Multimedialnich
komunikaci ve Zling€, by mohla vyuzit také studentskou televizi Neon TV, diky které by si

udélala reklamu na intenetu.
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Reklamni inzerce Google Adwords je novym komunika¢nim kandlem, jak zviditelnit

projekt a soucasné pritahnout cilové skupiny. Tato reklamni inzerce by méla byt vyuzivana

prozatim po dobu tii mésicti.

Rozpocet jednotlivych
komunikaénich aktivit

Pocet kusu

Castka

Cena za 1 kus

Cena celkem

Web max32

1 ks

69 500 K¢ + sprava

webu 1000 K¢/més

Direct mail 2000 ks 20 K¢ 40 000 K¢
Slevové kupony 28 ks 50 K¢ 1 400 K¢
Seri6zni spot pro investory 1 ks 50 000 K¢
Viralni video 1ks 15 000 K¢
Studentské - t

eniske eventy - prezentace 3ks 15 000 K& 45 000 K&
spole¢nosti
Google Adwords 1 ks 4 K¢ 4 K¢/ proklik
Radiovy spot 3 ks 6 600 K¢& 19 800 K&
TV Neon 3 ks 0 K¢
Inzerce Okno do kraje 1ks 32 500 K¢
Inzerce MF Dnes 2ks |1 inzerce 36 000 K¢ 72 000 K¢
Inzerce Zlinsky denik 6 ks |1 inzerce 37 350 K¢ 224 100 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovéani, (Mlada Fronta, a.s., ©2007-2014), (Cesky rozhlas, ©2014)

Tab. 10. Rozpocet jednotlivych komunikacnich aktivit

Navrzené komunikac¢ni aktivity byly vybrany zejména podle nékladl na jejich uskute¢néni.

Internetova prezentace neni nijak zvlast nova. Bude spocivat pouze v aktualizaci informaci

na webu max32, ktery je vycislena na 69 500 K¢. Cena za spravu webu ¢ini 1 000 K¢

meésicne.

Direct mailova kampan, jejiZ soucasti je brozura a informacni list pro kancelaiské prostory

a lékaiské patro je vycCislena na 40 000 K¢, pti¢emz se pocita, ze se oslovi 1 000 firem

a1 000 lékait. Cena za jednu zasilku je vy¢islena na 20 K& véetné zasilky pies Ceskou

postu.

Slevové kupony jsou vypocitany jako pocet apartméant (14 apartmanii na jedno podlazi),

pficemz je pocitano Se dvéma obydlenymi patry. Slevovy kupon je stanoven jako

procentualni ¢astka ze sluzby, protoze kazdy provozovatel poskytuje odliSnou skalu sluzeb,

tudiz je poskytuje i za odlisné ceny. Proto je stanovena jednotna sleva 50 K¢ na kazdou

sluzbu.
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Seridzni spot pro investory i virdlni video jsou novou, origindlni propagaci, kterd muze

pfitdhnout pozornost zlinské vefejnosti.

Venkovni reklama, kterd je spojena i s prezentaci sportovnich tyma do rozpoctu zahrnuta
neni, jelikoz se jednd o dlouhodobou propagaci, kterd je spole¢nosti CREAM jiz
zrealizovana. Spolecnost CREAM investuje do sportovnich tymi kromé své prezentace
Vv podob¢é billboardii také sportovni vybavu protymy a ta rovnéZ neni zapoctena

do rozpoctu, jelikoz se jedna o dlouhodobou investici (minimalné jeden rok).

Co se tyCe sponzorovani studentskych akci, spoleCnost CREAM daruje na kazdou
studentskou akci uréitou sumu penéz. Jako hlavni sponzor téchto akei ma spole¢nost narok
na prezentovani spolecnosti i samotného projektu max32. Na zminénou propagaci vynalozi
ptiblizn¢ 15000 K¢ na jednu akci. Propagace zahrnuje pfedevSim informacéni letaky
a brozury projektu max32, které ma spole¢nost na tyto akce vyhrazené, ucast na tiskovych
konferencich a banner na viditelném misté. Do propagace patii i reklama ve studentské

televizi Neon.

Reklama Google Adwords by mohla byt pro spole¢nost CREAM zcela novym prvkem
propagace. Vyhodou je, Ze si mize spolecnost sama stanovit cenu za prokliknuti reklamy.

Predpoklada proto cenu za jeden proklik 4 K¢.

Dale by se méla spole¢nost CREAM 1 nadale zviditelnit prostiednictvim lokdlnich médii.
S radiem Kiss Publikum dlouhodobé spolupracuje, proto by nebyl problém natocit dalsi
spot, tykajici se predevsim lékatfského a kanceldiského patra. Predpoklddand doba spoth
bude 90 sekund a vysilany budou v ¢asovém useku 9-12 hodin a 15-18 hodin. Cena
za dopoledni vysilani za 30 sekund ¢ini 1 200 K¢ (90 sekund = 3 600 K¢) a za odpoledni
vysilani ¢ini 1 000 K¢ za 30 sekund (3 000 za 90 sekund). Po secteni vychazi, ze jeden
90 sekundovy spot na radiu Kiss Publikum je vy¢islen na 6 600 K¢. Ceny jsou pievzaty
z internetového zdroje. (Cesky rozhlas, ©2014).

Televizi Neon muze lehce spolecnost vyuzit pii konani studentskych akci, protoze se jedna
0 studentskou televizi a spole¢nost CREAM by byla jednim z hlavnich partnert akci,
mohla by se prezentovat i prostiednictvim této televize. Inzerci do regionalnich novin ma
V soucasnosti spole¢nost hodné. Okno do kraje mize byt dalSim komunika¢nim kanalem,
jak informovat vetejnost piredev§im o l€karském patte a kanceldiskych prostorach. Dalsi
inzerce do tisku budou pravidelné, kazdy mésic vydavané inzerce do Zlinského deniku,

pfiCemz jedna celostrankova inzerce vyjde spolecnost na 37 350 K¢&. Zlinsky denik ov§em
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patfi do nejctenéjSich novin ve Zlinském kraji, proto nebudou néklady, vynalozené na tuto
propagaci, zbyte¢né. Co se tyce inzerce do celostatnich novin, je zvolena pravé Mlada

Fronta Dnes, ktera vénuje ¢ast 1 1€karskym rubrikam.

Prezentace prostor ptes realitni kancelafe STING a Century21 je jednim z nejvlivnéjSich
komunikaénich kanali pro spole¢nost. Ta Vv tabulce rozpo¢tu neni uvedena pouze z toho
divodu, Ze nelze prozatim pfesn¢ zjistit, kolik potencidlnich najemniki pomoci této
prezentace ziska. Cena je stanovena za provizi, tedy za cenu prondjmu. Pokud tedy pomoci
realitnich kancelaii spolecnost CREAM ziska najemniky loftového apartmanu, bude jim

zaplacena ¢astka prondjem loftového apartmanu.
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7 MERENI EFEKTIVITY KOMUNIKACNICH PROSTREDKU

Zjistit zda naklady, vynaloZzené na komunikacni prostiedky, byly efektivni, neni pfilis
jednoduché. Existuje fada zpiisobt, jak na to pfijit alespon ¢astecné. Bez zméieni vysledka
nebude nikdo védét, zda byly néklady, vynalozené na propagaci projektu max32, efektivni.
Pokud spolecnost zjisti, ze jeden z komunikacnich prostfedkti nebyl efektivni, dojde

ke zruseni nebo pfeméné natolik, aby vedl k lepSimu efektu.

Pfredmétem marketingového planu je poskytovani sluzeb, proto je mozné se vzdy
soucasnych najemnikd, ¢i potencidlnich zajemcu, ktefi vyuzili prohlidky zeptat, jak se
0 projektu dozvédéli a zda jsou spokojeni s prostory. Tim se méfeni efektivity velmi

zjednodusi.

Direct mail je dalSim komunikaénim kanélem, ktery je lehce méfitelny. Na zaklad¢ predem
zpracovanych databdzi firem i Iékaifti se zaSle pfima zasilka vSem, kteti v databazi jsou.
Pouze ti, ktefi projevi zajem zpétnou vazbou, budou déle osloveni. Tim je méfitelnost
velmi jednoducha a da se lehce vy¢islit, kdo ma zajem o prostory v budové 32 a kdo

nikoliv.

Na internetovych strankach projektu max32 i spole¢nosti CREAM nelze piesné urcit, kolik
lidi navstivi tyto stranky. Na obou internetovych strankach se vSak nachézi telefon ¢i email
na kontaktni osoby v pfipadé zajmu. Konkrétné na webu max32 bude zfizena Karta
poptavkového formulédfe, kdy v pfipadé z4jmu navstévnik miZe zapsat poptavku
a domluvit si s manazerem projektu schizku. Socialni sit’ Facebook je velmi vhodnym
komunika¢nim prostfedkem k méfeni navstévnosti. Pfesné zobrazuje nadvstévnost a pomoci
vetejné dostupnych informaci i fotografii se lehce mize navstévnik dozveédét presné to, co

potiebuje.

Realitni kancelafe, kde bude mit spole¢nost CREAM nabidky svych prostor, budou
zaroven kontrolovat zajem o nabizené prostory. Pokud zajem cilova skupina projevi,
spolecnost CREAM zaplati realitnim kancelatim provizi. Tak se da lehce zméfit, jak velky

zajem o prostory je.

Podpora prodeje ve formé slevovych kuponi pro soucasné njjemniky se dd méfit pouze
ve spolupraci s provozovateli sluzeb. Ti by méli v budoucnu byt schopni zanalyzovat,

na kolik byl slevovy kupon vyuzit.
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Seridzni spot i virdlni video jsou originalni formou propagace na internetu. Seridézni spot
bude spustén na webu max32 i spole¢nosti CREAM. Atraktivitu i navstévnost spotu by
méla byt zjisSténa pomoci poctu zhlédnuti. To samé plati pro viralni video, které bude
spusténo na socialni siti Facebook a portalu Youtube, kde je velmi lehka méfitelnost podle
poctu zhlédnuti. Podle zajmu a poctu zhlédnuti poté spolecnost CREAM uvidi, zda jsou

viralni videa efektivni ¢i nikoliv.

Reklama Google Adwords je velmi vhodnym a efektivnim komunikacnim prostfedkem.
Vyhodou je, Ze se oslovi cilova skupina, ktera zada jedno z klicovych slov a poté se objevi
reklama. Po Kliknuti na reklamu mohou uZzivatelé provést nakup nebo ziskat vice informaci
o spolecnosti CREAM ¢i o projektu max32. Spolecnost CREAM tim dosdhne zvySeni
navstévnosti webu a plati pouze za redlné navstévniky, kteti klikli na reklamu. Pro méfeni
navstévnosti slouzi konverze, coz je bezplatny nastroj, ktery ukdze, co se stane poté,
co zakaznik klikne na reklamu — zda vyplni poptavkovy formulédi s zadosti o dalsi
informace, nebo se pfihlasi k odbéru na socidlni siti. Diky méfeni pomoci konverze se
spole€nost lehce dozvi, ktera reklama, klicova slova a kampané¢ pomdhaji zvysit

navstévnost stranek.

Mezi dalsi komunikacni néstroje, jako jsou inzerce do novin Okno do kraje, Zlinského
deniku nebo Mladé Fronty Dnes, radiovy ¢i televizni spot i venkovni reklama nejsou lehce
méfitelné. Spolecnost CREAM tim dosédhne toho, Ze oslovi potencidlni zakazniky,
ale nedokaze zméfit, jak efektivni bylo vyuziti pravé této propagace. K tomu muze lehce
slouzit zminéné dotazovani hned po ndvstéveé, prostiednictvim prohlidek nebo
prostiednictvim komunikace pies telefon ¢i email, odkud se navstévnici dozveédeli

0 projektu max32.

NejlepsSim indikatorem je dobrd povést spoleCnosti. To znamend, co si mezi sebou
predavaji Ustn€ média 1 vefejnost. Pro spole¢nost je velmi dilezitd propracovana
prezentace spolecnosti 1 projektu na tiskovych konferencich i prezentace spole¢nosti
Vv tisku. Pro pfipoutdni pozornosti tisku a meédii je velmi dilezita atraktivnost spolecnosti

I jeji moderni vize revitalizace arealu Svit.
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8 HODNOCENI A MOZNA DOPORUCENI VYPLYVAJICI
Z NAVRHU

Analyza konkurence projektu max32 byla vyhledana v blizkosti 32. budovy, tedy
Vv priumyslovém aredlu Svit. Analyza byla rozdélena z pohledu B2B (kancelaie, sluzby
a lékati) a z pohledu B2C (ubytovani). Po zanalyzovani konkurence bylo zhodnoceno, ze
nejvetSim konkurentem projektu max32 je budova €. 51, kde se nachéazeji kanceléaiské
a obchodni prostory a také I¢ékati. Po zhodnoceni a analyze ceny za pronajmutelnou plochu
z tabulek jasn¢ vyplyva, Ze cena neni piilis§ rozdilna. Dalo by se tedy fici, ze zde hraji vetsi
roli benefity, které projekt max32 na rozdil od budovy ¢. 51 piinaSi. Napiiklad
multifunkénost budovy (Ceska posta piimo v budové, recepce 24 hodin 7 dni v tydnu
k dispozici, moznost loftové kancelafe i vlastnich navrhG vybaveni kancelafe, Siroka
nabidka velikosti prostor a dalsi). DalSim konkurentem z pohledu B2B je pro projekt
max32 budova ¢. 42. Zde se nachazi velmi podobné sluzby, jako ve 32. budové
(kosmetika, kadetnictvi, fitness). Atraktivnost 32. budovy vSak ptildkala Méstské divadlo
ve Zling, které oslovilo spole¢nost CREAM moznou spolupraci a vymyslel se tak projekt,
kdy divadlo ve Zlin¢ ma jedno ze svych pfedstaveni piimo v loftovém apartmanu. Tim se
velmi dobfe propaguje i patro sluzeb, jelikoz se divadlo nachazi ve stejném podlazi.
Navstévniklim divadla je tak umoZnéna prohlidka nejen patra sluZeb, ale i celého aredlu
budovy, tedy i kancelaiskych, lékaiskych a ubytovacich prostor. Lze tedy doporucit
pokracovani pravé spoluprace s divadlem, diky kterému navstévuji budovu 32 stile novi
lidé, mozZna i potencidlni z4jemci. Pfi analyze konkurence z pohledu B2C se vychdzelo
z ptivodniho konceptu loftového ubytovani, a to sice z toho, Ze mély loftové apartmany
slouzit pfedevSim studentim. Proto byla také pro analyzu ubytovacich prostor vyhledana
konkurence mozného studentského (kolejniho) ubytovani. Analyza z pohledu B2C vSak
ukazala, ze s porovnanim cen za pfiblizn€ stejné prostory je pro studenty pfili§ rozdilna.
Bylo by tedy vhodné komunikaci vice zaméfit na cilovou skupinu mladych lidi, ktefi si
mohou dopfat ubytovani na vyssi urovni, ale i s akcentem na studentské ubytovani. I z toho
divodu byla analyza zaméfena na ceny pronajmu piiblizn€ stejnych prostor v centru Zlina.
Zde se ukazalo, Ze ceny jsou podobné a tim padem lidé, ktefi zvazuji ubytovani v centru
Zlina, také mohou zvazit ubytovani v primyslovém arealu, ktery je dominantou pro mnoho
obyvatel Zlina. Z analyzy konkurence zamétené na trh spottebitelsky tedy vyplyva, ze lze
doporucit zaméfit komunikaci spiSe na lidi ve véku 20-35, ktefi hledaji ubytovani a klid

pro svlj pracovni isoukromy zivot. Analyza konkurence byla zamétfena predevSim
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na konkurenci v primyslovém arealu, ovSem je tfeba také zminit, ze nejen zde se
konkurence nachazi. Naptiklad pro neobytné prostory miize byt velkou konkurenci budova
Centroprojektu v centru mésta Zlina a pro obytnou c¢ast projektu max32 lze povazovat

za velkou konkurenci pozistatek Batovy éry — Batovské puldomky.

Pro spolecnost CREAM je z pohledu vnéjsiho prostiedi velmi dulezita konkurence. Jak je
zminéno v samotném uvodu prace, novym trendem, jak uspokojit zdkaznika je dat mu néco
navic. Spolecnost CREAM by meéla pokraCovat ve své originalit¢ i odliSnosti od
konkurence. Lisi se hned n¢kolika skutecnostmi — loftové ubytovani, diky kterému se hleda
konkurence ve Zlin¢ velmi tézko, technologicka vybavenost, multifunkénost budovy,
lokalita a dal$i. Spole¢nost CREAM ma také vynikajici dlouhodobé vztahy s dodavateli,
coz je taky velmi dobra vizitka pro spole¢nost CREAM. Vnitini prostiedi firmy je velmi
ptatelské. Tym se skldda z mladych, kreativnich a motivujicich lidi na kvalifikované
urovni. Co Ize vSak doporucit, jsou rizna Skoleni ¢i vikendové pobyty, kde by se cely tym
spole¢nosti mohl vénovat novym myslenkam a napadiim a zaroven by tak mohl upevnit

vztahy mezi sebou.

Posledni ¢asti analyzy je zhodnoceni silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb
vyhod, naptiklad zminénou multifunkénost budovy, lokalita, kvalifikovany personal. Co je
vSak nutné zminit jsou také slabé stranky spole¢nosti. Nékteré se ovlivnit nedaji (naptiklad
zapach ztovaren ¢i Spatnd povést primyslového aredlu). Ovlivnit vSak lze napiiklad
nedostate¢né parkovani u budovy max32, které je pro prumyslovy areédl, kde se denné
pohybuje kolem 10 000 osob, velky problém. Lze proto navrhnout, aby spole¢nost
CREAM z budov ¢. 24., 25. a 26. Zde by méla spole¢nost v budoucnu stavét obchodni
centrum, dfive, neZ za dva roky tomu vSak nebude. Proto 1ze doporucit vyuZit tyto prostory
pro parkovani a tim se dostat do podvédomi vefejnosti. V hrozbach pro spolec¢nost
CREAM je napiiklad uvedeno, Ze konkurence ma niz$i ceny a novéjsi budovy. Tato
skutecnost bude provazet projekt max32 vzdy, jelikoz se jedna o novy a moderni projekt,
ceny tomu odpovidaji. Lze proto doporucit sou¢asnym i stavajicim ndjemnikiim néco navic
— sluzbu, kterd by je donutila zakazniky zaplatit. Lze proto doporucit i nadale pokracovat
v provadéni prohlidek, kde mohou z4jemci vidét dané prostory na vlastni o¢i, nebo také

zvolit podporu prodeje formou slevovych kupdnti pro ndjemniky do patra sluzeb.

Komunikaéni aktivity jsou sluzbam, které projekt max32 poskytuje, velice Siroké. Lze tedy

vyuzit mnoha komunikac¢nich nastroji a spolecnost CREAM si po urcité dobé milize zvolit,
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kterych upusti a ve kterych bude naopak pokracovat. S porovnani s dosavadni komunikaci
je dilezité pokracovat v aktivhim Public relations. Je velmi dulezité komunikovat
s vefejnosti pomoci riznych médii — tisku, internetu o veskerych zménach projektu max32.
Novym komunikacnim prostfedkem je direct mail, prezentace pres realitni kancelaie
I osobni prezentace. VSechny komunikacni prostfedky postupné spolec¢nosti CREAM
ukézou, zda byly finanéni prosttedky, vynalozené pravé do zminénych komunikacnich
aktivit efektivni nebo zda je lepsi jich upustit. Pro trh spotiebitell je velmi dilezité vyuzit
média, jako jsou napfiklad virdlni marketing, podpora prodeje v podobé¢ slevovych kupont
pro najemniky i prohlidky jiz ubytovanych loftovych apartmanti. Celkové propagaci celého
projektu max32 je vhodné doporucit v souvislosti se spolupraci s Univerzitou Tomase Bati
ve Zling, ktera oslovuje spoleénost CREAM, aby se stala jednim ze sponzort studentskych
akci. Takto si jednoduse muze spolecnost ziskat ptizen mladych, kreativnich lidi, ktefi jsou
novych komunikaénich kanald, diky kterym se spole¢nost CREAM muze dostat velmi
rychle do podvé€domi cilovych zakaznik. Pravé proto je navrzena reklama Google
Adwords, diky které se da velmi dobfe zaméfit na cilové zdkazniky, ktefi si projekt max32
vyhledaji pomoci klicovych slov v internetovém prohlize¢i Google. Tento zptsob
propagace je také velmi snadno meéfitelny a plati se pouze za redlné navstévniky

internetovych stranek.

Komunikacnich prostiedki, které se tykaji projektu max32 jako celku, je opravdu hodné.
Proto byl zvolen ¢asovy harmonogram na pil roku — v obdobi mésice bfezen az po mésic
srpen. Komunika¢ni prostiedky jsou cCasové zvoleny tak, aby byla dodrZzena casova
posloupnost. Po stanoveni ¢asové posloupnosti jednotlivych komunikaénich prostiedkt je

V praci uveden rozpocet pro kazdy komunikacni prostfedek zvlast.

Vystupem kapitoly navrhtt komunikacnich prostfedkli vcetné jejich casového
harmonogramu a rozpoctu bylo zvolit takové komunikacni kandaly, které jsou snadno
meéfitelné. Pochopitelné, ne u vSech 1ze dodrzet snadnou méfitelnost. Pokud se spolecnosti
CREAM do budoucna neprojevi jako efektivni, musi od nich upustit. Velkou vyhodou
vSak pro spolecnost CREAM je, Ze mize vyuzit mnoha forem propagace, predevsim diky

multifunk¢énosti projektu max32.
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ZAVER

Bakalai'ska prace byla vypracovana na téma komunikaéni plan. V praktické ¢asti prace byl
popsan projekt max32, v¢etné zhodnoceni dosavadni situace spole¢nosti CREAM Real
Estate, s.r.o. Vystupem prace byly navrhy na zefektivnéni dosavadnich komunika¢nich
aktivit. Predmétem projektu max32 je poskytovani prondjmu bytovych inebytovych

prostor Vv historickém arealu Svit.

Nejdiive byla piedstavena spole¢nosti CREAM a jeji prioritni aktivity. Poté, byla popsana
spolecnost a jeji Cinnosti, zacal byt popisovan samotny projekt max32, ktery je prozatim
nejvetSim  zrealizovanym projektem v primyslovém aredlu Svit, ktery z velké Ccasti
spole¢nost CREAM vlastni. Byla provedena analyza konkurence véetné zhodnoceni, jak si
projekt max32 stoji v porovnani s ni. Dale pak bylo zanalyzovano vnitini a vnéjsi prostiedi
spoleCnosti, na zadkladé¢ kterého byla provedena analyza silnych a slabych stranek,
piilezitosti a hrozeb, zaméfena na projekt max32. Jednou z hlavnich pfednosti projektu je,
ze je feSen originalné na zplsob loftovych prostor a vysokych stropl. Pravé diky této
pfednosti mize spolecnost ziskat konkuren¢ni vyhodu. Naopak slabosti projektu mlize byt
vysoka cena, kterou zakaznik vnima jako hlavni faktor pfi rozhodovani. Poté, co byly
provedeny nezbytné analyzy, byly stanoveny marketingové cile, kterych musi byt
dosazeno, aby byl projekt max32 pro vefejnost uspéSny a komunikace, vynaloZena

na propagaci projektu efektivni.

Hlavni casti prace byly samotné navrhy komunika¢nich aktivit, které by vedly
k efektivnéjsi propagaci. Propagace projektu max32 zacala v roce 2013, kdy se projekt
zacal realizovat. Proto bylo velmi dulezité zhodnotit, které komunikaéni prostredky budou
ponechany a které budou naopak pfidany, aby byla propagace Usp&S$na. Jelikoz projekt
max32 nabizi prostory jak pro firmy a lékare, tak pro zlinskou vefejnost, kterd by chtéla
vyuzit loftového ubytovani, dosavadni komunikace byla Sirokd. Vybudovani pozitivniho
obrazu aktivnim Public relations patfi bezpochyby k prioritnim komunika¢nim aktivitam.
Proto by bylo vhodné pokrac¢ovat i nadéle v inzercich do novin regiondlnich i celostatnich
véetné poradani tiskovych konferenci. Internetova propagace je pro spolecnost CREAM
také velmi dilezitym prvkem. PredevSim aktualizace stranek max32 bude vést k lepSimu
dojmu potencidlnich zdkaznikli. Komunikace na socidlni siti je také dulezita, predev§im
pro skupinu mladych podnikatel iabsolventti, pro které jsou socidlni sit€¢ kazdodenni

rutinou. Novym komunika¢nim prostfedkem bude direct mail zaslany firmam 1 1ékaitim
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z firemni databaze, kde by spolecnost mohla ziskat potencidlni zdjem obou cilovych
skupin. Osobni prezentace v podobé prohlidek bytovych i nebytovych prostor bude
bezesporu také velmi dilezitym komunikacnim kanalem. Je velice dilezité, aby
potencialni zékaznici vidéli prostory tak, jak v redlném obrazu vypadaji. Virdlni videa by
mohla byt dal§im prostfedkem, jak nalakat cilové skupiny. Komunikaénich aktivit projekt

max32 vyzaduje opravdu hodné a proto byly v zavéru prace shrnuty pouze ty, které byly

vvvvvv

VSechny navrhy i samotny komunikaéni plan byly vytvoieny v souladu s marketingovou
I podnikatelskou koncepci spolecnosti CREAM Real Estate, s.r.0. Vétim, ze prace splnila
svij ucel a spolecnost CREAM vyuzije mé navrhy k vylepSeni propagace pro budouci

vyvoj projektu max32.
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Informacni letdk projektu max32 — pozvanka na prohlidku loftového ubytovani



PRILOHA P I: IFORMACNI LETAK PROJEKTU MAX32

max<Z

nove

loftové bydleni
pro studenty

v centru mésta
k pronajmu!

V7 A 4

nové loftové bydleni v centru mésta k pronajmu
98 ubytovacich jednotek s nejlepsim vyhledem
vlastni socialni zarizeni

kuchyrika se spottebici v kazdé jednotce
vysokorychlostni internet

dostupné od roku 2013 max

Vyplii formuléi na: MAX



PRILOHA P II: INFROMACNI LETAK PROJEKTU MAX32 —
POZVANKA NA PROHLIDKU LOFTOVEHO UBYTOVANI

19. 9. 2013 Prestizni lokalita v centru mésta.
OD 10.00 DO 20.00 Posta, lékafi, obchody, kavérna,
parkovéni pfimo v budové.

BUDOVA MAX32 Vybavené loftové ubytovanti.
A8 | 7 ) Nadstandardni sluzby.
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