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Anotace
Bakalafska prace Znagka RE/MAX v Ceské republice v letech 2006-2008 se

v prvni ¢asti zamérfuje na teoreticky vyklad pojmu franchising a jeho hlavni
aspekty. Po vymezeni problematiky se soustfedi na charakteristické rysy
marketingové komunikace franchisovych spole¢nosti. Zahrnuje vysvétleni
kliGovych pojm0 nezbytnych pro marketingovou komunikaci ve franchisingu,
(znacka, firemni identita) rozbor jednotlivych prostfedi ve kterych franchisové
spolecnosti komunikuiji, (prostfedi business to business a business to
consumer), a také zpUsoby, jakym jsou marketingové aktivity ve franchisingu
organizovany.

V druhé &asti prace je popsana spolecnost RE/MAX jako celosvétové pusobici
franchisova znacka, jez svUj uspéch zalozila na inovativni organizaci a chapani
realitniho prostfedi. Prostor je ponechan pfedevSim popisu vstupu a budovani
znacky na ¢eském trhu, zplsobu budovani sité v zdejSim

prostifedi, komunikacni strategii a konkrétnim komunikacnim aktivitam v letech
2006- 2008.

Annotation
Diploma thesis ,The RE/MAX brand in Czech Republic in the years 2006- 2008

is divided in two parts. The first theoretical part deals with the explanation of the
term franchising and its main aspects while it also describes the special
features of marketing communication within franchising organization. It is
concentrated especially on the explanation of important terms for marketing
communication in franchising (brand, corporate identity) and describes the
environment, in which franchising organisations communicate. These are

business —to- business and business- to consumer markets. The emphasis is



also put on the organization of marketing activities at different levels of
franchising company. The second part focuses on RE/MAX company as the
famous global franchise network. It describes its entrance to Czech real estate
market, looking at the way how the offices were launched, communication

strategy and concrete communication activities during the years 2006- 2008.
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Uvod

Spole¢nost RE/MAX je nadnarodni realitni spole¢nost fungujici na principu
franchisingu. Za tficet sedm let své existence se rozSifila do sedmdesati péti zemi
svéta a stala se leadrem na svétovém trhu s nemovitostmi.V soucasné dobé tvofi tuto
sit na sedm tisic pobocek, zhruba sto dvacet tisic realitnich makléru pracuje v ramci
RE/MAX po celém svété. Za svoje uspéchy byla vroce 2009 cCasopisem
Enterpreneur prohlaSena nejlepsi realitni franchisou v ramci hodnoceni ,Franchise
Times Top 200" a priizkum ,Franchise 500 Survey“? ji v deviti z poslednich jedenacti
let oznacil za nejlepSi realitni franchisu na svété. Zakladatelé spoleCnosti byli
uvedeni do siné slavy mezinarodni asociace franchisingu, toto ocenéni bylo
v minulosti pfidéleno napf. Rayovi Krocovi, zakladateli franchisovych restauraci
McDonalds.

Do Ceské republiky vstoupil RE/MAX vroce 2005 jako prvni americka realitni
franchisova spole€nost. Za tfi roky zde vybudoval sit' Citajici vice nez sto pobocek,
zameéstnavajici zhruba osm set makléra. Jelikoz se o situaci na Ceském realitnim trhu
zajimam jiz delSi dobu, rychly pranik RE/MAX na trh mé velice zaujal.

Do konkuren¢niho prostfedi na realitnim trhu totiz vstoupil realitni ,obr* , ktery
nastavil zrcadlo malym, ,garazovym realitkam®, tolik charakteristickym pro zdejsi
prostfedi. Fakt, Ze v dob& uvedeni spoleénosti, byl RE/MAX znackou v Ceské
republice naprosto neznamou, mé ved!| k Uvaze, co stoji za jeji mohutnou expanzi.
Jelikoz teze této prace byla podana ke schvaleni pfed vice nez dvéma lety,
predpokladany obsah prace a jeji skuteény obsah se odliduji. Casovy odstup mi
umoznil nahlizet na celé téma pohledem, ktery stavi do popfedi znacku RE/MAX
predevsim jako znacku franchisovou. Proto jsem se v prvni ¢asti této prace rozhodla
vénovat problematice franchisingu, ve snaze porozumnét principu na némz
spole¢nost funguje. Jelikoz cilem této prace je popis pusobeni znatky RE/MAX
v Ceské republice, povaZuji za nezbytné nejdfive charakterizovat plisobeni znacky a

marketingovou komunikaci obecné v ramci franchisovych spole€nosti. Po vymezeni

vvvvvv

% Spoleénosti jsou hodnoceni na zékladé finanénich vysledki, velikosti a riistd sité



zakladnich aspektl a specifik, které marketingova komunikace klade na franchisové
organizace se budu vénovat samotnému popisu spole¢nosti RE/MAX na Ceském
trhu, jeji komunikacni strategii, rozvoji pobocek &i konkrétnim komunikacnim aktivitam
v letech 2006- 2008.

1. Franchising
Spole¢nost RE/MAX funguje na principu franchisingu od roku 1975, kdy prodala prvni

franchisovou licenci a pfestala tak byt pouhou realitni kancelafi spravujici své
dcefinné pobocéky v okoli Denveru.® Jeji franchisovy koncept se propracoval od
mistniho trhu v Coloradu, k celonarodnimu americkému, a pozdéji ke globalnimu
trhu. Systém podnikani, kterému za svuj véhlas vdé¢i mnohé celosvétové Uspésné
spole€nosti, umoznil firmé& RE/MAX rychlou expanzi a prinik na trhy celého svéta,
stejné tak jako velky narust marketingové sily znacky. V prvni, teoretické Casti této
prace, se budu zabyvat vysvétlenim pojmu franchising a jeho zakladnim aspektim,
jelikoz to povazuji za nezbytné pro nastinéni principu na némz tato sit stavi své

uspéchy.

1.1. Definice franchisingu

Pojem franchising vychazi z stfedovéké Francie, kde vyraz ,la franchise“ oznacoval
privilegia udélovana feudalem kvyrobé nebo k prodeji nékterych vyrobkd/
provozovani uréitych obchodnich &innosti a osvobozeni od cla a dani®.

Neexistuje zadna jednotna definice ktera by shrnovala pojem franchising, mizeme se
setkat s rozdilnym vysvétlenim pojmu od mnoha autoru, ve vysledku vSak vSechna
demonstruji stejny obsah. Ve stru¢nosti mize byt o franchizingu hovoreno jako o
,podnikani pod cizim jménem®, i o ,opakovani podnikatelského napadu na vice
mistech pod stejnou znackou*®.

Podle Evropské franchizingové federace je franchizing definovan nasledovné:

.Franchising je odbytovy systéem, jehoZz prostrednictvim se uvadi na trh zboZi

3 Harkins, Hollihan, 2005, s. 35
4 (;eské asociace franchisingu, 2008, s. 5
5 Ceska asociace franchisingu, 2003, s. 8



a/nebo sluzby a/nebo technologie. Opira se o uzkou a nepfetrzitou spolupraci pravné
a finan¢né samostatnych a nezavislych podnikd, franchisora a jeho franchisanta.
Franchisor zaruc¢uje svym franchisantum pravo a zaroveri jim uklada povinnost
provozovat obchodni ¢innost v souladu s jeho koncepci.

Toto pravo franchisanta opravriuje a zavazuje uzivat za pfimou nebo nepfimou

uplatu jméno franchisorovy firmy a/nebo jeho ochranou znamku a/nebo servisni
znamku a/nebo jina prava z prumyslového a/nebo dusSevniho vlastnictvi, jakoZz i
know-how, hospodarské a technické metody a proceduralni systémy, v ramci a po
dobu trvani pisemné franchisingové smlouvy, za timto ucelem uzavie mezi stranami,
a za trvalé obchodni a technické podpory ze strany franchisora“.®

Mezinarodni sdruzeni na ochranu primyslového vlastnictvi vymezilo know- how jako
védomosti a zkuSenosti razu technického, obchodniho, administrativniho, financniho
nebo jiného druhu, vyuZitelné v &innosti k podniku nebo pii vykonu povolani.”

Podle Ceské asociace franchisingu, know-how muzeme zjednodu$né definovat jako
souhrn praktickych znalosti ziskanych franchisorem, které jsou utajené, podstatné,
identifikovatelné, av8ak nepatentované. Know-how neni v8eobecné znamé, nebo
lehce dostupné, musi byt pro franchisanta uzite€né tak, aby k datu ukon€eni smlouvy
zlepSilo a usnadnilo jeho konkurenéni postaveni a musi byt natolik specifikovano, aby
mohlo byt zakotveno ve franchisové smlouvé.®

Obchodni zakonik upravuje problematiku know-how v ramci pravni Upravy
obchodniho tajemstvi.

I'“

Franchising mizeme neoficialné pojmenovat také jako ,bezpecnéjsi podnikani“ nebo
srecept na rychly podnikatelsky uspéch®. Ackoliv tento systém sam o sobé& neni
stoprocentni zarukou podnikatelského uspéchu, podle statistik a zkuSenosti z
vyspeélych evropskych zemi dokaze snizit podnikatelska rizika franchisantll 6x vice
nez u podnikatelt podnikajicich samostatné.®

Zakladem franchisingu je dlouhodoba podnikatelska spoluprace dvou a vice subjektu.
Kazdy z nich poskytuje pro ucel podnikani své silné stranky- jeden napf. poskytne
napad, druhy kapital.

Franchisova organizace se tak opira o délbu ¢innosti: franchisovy poskytovatel se

vénuje systémovym a strategickym ukolim a rozvoji know-how a franchisovym

% Geska asociace franchisingu, 2008, s. 16

’ Reznickova, 1999, s. 60

¥ Ceska asociace franchisingu, 2008, s. 18

? http://www.ifranchising.cz/franchising.php?id=bezpecnejsi-podnikani (15. 5. 2010)
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poskytovatelim nechava feSeni operativnich zalezitosti a povinnost se timto know-
how fidit.

Franchising je tedy distribuce urc€itého podnikatelského systému, ktery by se mél
opirat o originalni napad, know-how, technologii nebo zajimavé feSeni, jez jej déla
originalnim. Zaroven by vSak tento koncept nemél byt pfilis slozity, aby se dal dobfe a
efektivné opakovat franchisantem. Systém by mél mit konzistentni a nezaménitelnou
image, opirajici se o vyraznou znacku, protoze je to pravé image a znacka, jez
prodavany produkt v o€ich zakaznika zhodnocuje a zprostfedkova mu ,znackovy
zazitek”."

Fungovani a organizace franchisového fetézce je zajiStovan centralou, jez poskytuje

vSem Clenum fetézce potiebné sluzby a podporu.

1. 2. Vyvoj franchisingu

Debaty o pfesném vzniku franchisingu jsou spekulativni a jen téZzko se Ize pfit o to,
kdo stoji za vznikem prvni franchisové licence na svété.

Vyvoj prvnich franchisingovych spoleCnosti tak, jak jej zname dnes, se datuje do
poloviny devatenactého stoleti. V Sedesatych letech se do dé&jin franchisingu zapsala
spoleCnost Singer Sewing Company, jez vytvofila prodejni sit' k prodeji svych Sicich
stroju. DalSi spole€nosti, povazovanou za jednu z prvnich franchiz je spolecnost
General Motors, znama diky vytvoreni prvni franchisové smlouvy, na jejimz zakladé
pak poskytovala licence na prodej elektrickych a parnich automobil(."

Skute€ny rozmach franchizingu nastal po druhé svétové valce v USA v oblasti sluzeb,
hotelnictvi a pfedevSim v rychlém obcerstveni, pficemz hlavnim rysem této doby je
intenzivni pouzivani znacCek. Trh se v této dobé stal daleko vice konkurencnim a mali
a stfedni podnikatelé méli daleko vétsi problémy se na ném udrzet a profitovat.
Spole¢né s moznosti ziskavani pujéek se tak franchising stal novou, lakavou
moznosti podnikani. Na rozdil od predesSlého obdobi, kdy se na tento systém

pohlizelo spiSe jako na u€innou metodu distribuce a produktld sluzeb, je franchising

10 http://www.ifranchising.cz/franchising.php?id=za-prve (15.5.2010)

' Reznitkova, 1999, s. 1

11



od padesatych let oznaCovan jako nova a efektivni forma podnikani, tvz.
podnikatelsky franchizing.'?

V padesatych letech vznikly v USA prvni svétové znamé fetézce hotelt Holiday Inns
of America a sit rychlého obCerstveni McDonalds, které byly velice brzy nasledovany
jmény jako Kentucky Fried Chicken, Hilton €i Sheraton. Franchising rozSifeny po USA
zacal pronikat do Evropy, logickou branou pro jeho pfichod se stala Velka Britanie,
jez diky stejnému jazyku znamenala minimalni vstupni bariéru. Zde byla v roce 1955
spole¢nosti J. Lyons and Co. Ltd odkoupena masterfranchisa americké spolecnosti
Wimpy Hamburger Restaurant a tento krok odstartoval pfichod moderniho
franchisingu do Evropy.' Po ropné recesi v sedmdesatych letech pomohl franchising
vyfesit potize mnoha individualnim vlastnikim malych a stfednich podniku a rozsifil
se z USA, kde je stéle nejvice zastoupen ( formou franchisingu je zde provozovana
jedna tfetina maloobchod(i) do véech zemi svéta.™

Mezinarodni franchisingové organizace odhaduji, ze v sou€asné dobé existuje na
celém svété 16 tisic samostatnych franchisovych koncepci uspokojujicich zakazniky
v nepfeberné Skale Cinnosti. Franchising se postupné stava dominantni formou
maloobchodu. V Evropé je nejvice vyuzivan v Némecku, Francii, Rakousku a Velké

Britanii.®

1.3. Vyhody a nevyhody franchisingu

Zakladem franchisingu je dlouhodoba podnikatelska spoluprace dvou a vice subjektu,
toto partnertstvi ma celou fadu vyhod a nevyhod. V této Casti kapitoly se budu
vénovat prfednostem a slabinam, jez tato forma podnikani pfinasi z pohledu obou

zucCastnénych stran smlouvy, franchisanta i franchisora.

1. 3. 1. Vyhody pro franchisanta

Franchising je pro zajemce o koupi licence atraktivni diky mnoha vyhodam jez
poskytuje, mezi jednu z nejvyznaméjSich nepochybné patfi uleh€eni vstupu na trh v
zacatku podnikani. Franchisant mize zacit podnikat, aniz by musel mit néjaky vlastni

podnikatelsky napad, uzavienim franchisové smlouvy se pfipojuje k jiz fungujicimu

12 Reznitkova, 1999, s. 1
1 Reznitkova, 1999, s. 3
1 Ceska asociace franchisingu, 2004, s. 10
15 Ceska asociace franchisingu, 2004, s. 11
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uspésnému podnikatelskému systému s ovéfenou koncepci. Timto je uSetfen od
mnoha pocateCnich prekazek a problému. Nemusi budovat znacku od nuly, ale
pronajima si znadku jiZz existujici s uréitou trzni silou a vybudovanou strategii."®
Ziskava moznost pouziti Casto velmi dobfe rozliSitelného jména, které je znamo
SirSimu okruhu zakaznikl. Stava se tak znamym daleko rychleji, protoze v
podvédomi mnoha zakazniku vytvaFi Casto dojem, Ze se jedna o dalSi pobocCku
znameé spolecnosti. Spole¢ny fond na reklamu a marketing umoZznuje propagaci ve
velkém rozsahu, kampané fizené centralou funguji €asto v mife, kterou by si
samostany podnikatel v Zzadném pripadé nemohl dovolit."’

Naklady na uvedeni a vybudovani podniku se diky franchisové siti stavaji daleko
nizSimi, nez kdyby podnikatel podnik budoval samostatné, coz je umoznéno velikosti
sité a vyhodnéjSimi podminkami, jez ma franchisor pfedjednany s dodavateli a
partnery.’

Podstanou vyhodou franchisingu je fakt, Zze franchisantovi nabizi moznost podnikat i
v jiném oboru, nez doposud pusobil, a ve kterém mél dosavadni praxi. S nakupem
franchisové licence ma franchisant narok na Skoleni a trénink, jez by mu mély
umoznit schopnost podnikani v novém oboru. Franchisova centrala poskytuje za
prubézné franchisové poplatky Sirokou Skalu podpory, zahrnujici Skolici programy
zaméfené na zvySovani kvalifikace.™

Franchisant si vramci sit€ muze mnohem Iépe vyménovat informace z oboru
s ostatnimi poboCkami, aniZz by na n& muselo byt nahlizeno jako na konkurenci.
Franchisor by totiz vzdy mél dodrzovat jednu ze zakladnich zasad franchisingu, ktera
stanovuje v urCitém regionu jen omezeny pocCet pobocek, aby nedoslo ke konkurenci
v rdmci jedné sité.?°

Jako nejvétsi pozitivum pro franchisanta spatfuji jednoznaéné fakt, Ze zatimco Cerpa
uzitek ze zazemi velké franchisové sité, reputace a image znacky, zlstava porad

jako pravné odpovédny, samostatny majitel svého podniku.

' http://www.ifranchising.cz/pdf/strucne-o-franchisingu.pdf ( 15. 5. 2010)
"7 Reznitkova, 1999, s. 44

'* Rezni¢kova, 1999, s. 17

' Rezni¢kova, 1999, s. 16

20 Ceska asociace franchisingu, 2004, s. 17
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1. 3. 2. Nevyhody pro franchisanta

Pro zajemce o franchisovou licenci existuje spoustu divodl pro¢ do této formy
podnikani vstoupit, ale také rizika, které je nutné vzit v potaz. Na prvnim misté jsou to
rozhodné omezeni, ktera vyplyvaji z franchisové smlouvy, a ktera podnikateli nikdy
neumozni byt uplné ,svobodny®. Je to prfedevSim kontrola a dohled centraly nad
¢innosti jednotlivych provozoven, zda franchisant dodrzuje vSechny regule a pravidla
stanovena centralou.?! v pfipadé Ze tomu tak neni, ma franchisor pravo licenci na
franchisu podnikateli odebrat. Uzavienim franchisové smlouvy se franchisant
zavazuje k hrazeni poplatki centrale, k fizeni se provozni pfiru¢kou a také pfijima
jednotnou image celého franchisového systému. Napady franchisanta, na
zeefektivnéni provozu, vlastni kreativita napf. vreklamé je tedy cCasto velmi
omezena.?

Jako velké riziko, které franchisant tésnym spojenim s franchisorem a ostatnimi
poboCkami v siti podstupuje, vidim predev§im fakt, Zze nedodrzenim pravidel a
zavazku jiného Clena v siti muze byt snadno poskozen i on sam. Z duvoda uzivani
spoleéné znaCky mulze jakykoliv skandal, podvod, korupéni aféra spojena
s franchisorem ¢&i jinym franchisantem negativné ovlivnit pusobeni vSech jednotek
sitg.?

Franchisant také nemuze poboku samostatné za libovolné stanovenou cenu prodat,
jelikoz hlavnim franchisorovym zajmem je to, aby pobocCka byla prodana jen
vhodnému zajemci. Casto se tedy ve franchisingové smlouvé zakotvuje predkupni
pravo ostatnich franchisantd.?* Velkou nevyhodou pro franchisanta je nepochybné i
tzv. konkurencCni dolozka, objevujici se vtémérf kazdé franchisové smlouve.
Franchisantovi po dobu pulsobeni ve franchisovém fetezci znemozniuje dalSi
podnikani ve stejném oboru z divodl obavy o vyzrazeni obchodniho tajemstvi a
zaloZeni konkurenéniho subjektu.”® Tato dolozka se mnohdy vztahuje i na dlouhé

obdobi poté, co franchisant jiz neni Clenem fetézce.

*! Reznickova, 1999, s. 20
*2 Reznickovd, 1999, s. 20
> http://www.czech-franchise.cz/franchising/jak-funguje-franchisovy-system/ ( 15. 5. 2010)
 Reznitkova, 1999, s. 21
2 Reznitkova, 1999, s. 20
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1. 3. 3. Vyhody pro franchisora

Franchisor soustfeduje své sily pfedevSim na to, aby ze svého produktu ¢i sluzeb
vytvofil takovy produkt, ktery by poskytl UuspéSnou a opakovatelnou obchodni
koncepci. Jednim z velkych pozitiv Sifeni franchisovych licenci je nepochybné
zrychleni priniku na trh a zeefektivnéni provozu diky pfistupu franchisantd, ktefi jsou
v jednotlivych pobockach kapitalové zainterestovani.?® Kazdy franchisant si svuj
podnik buduje z vlastniho kapitalu, da se tedy oCekavat, ze bude na uspéSném chodu
pobocky mit vétsi zajem nez pouhy vedouci €i feditel.

Rozsifeni a zhustovani sité je diky licenénim poplatkim pro franchisora expanzi
s minimalnim kapitalovym vkladem a rizikem. Na zakladé franchisové smlouvy je
franchisant povinnen odebirat vyrobky/sluzby/technologie témér vyhradné od
franchisora, ¢imz franchisorovi vznika odbytova jistota.?” Franchisorovi také odpada
znacna fada starosti, spojena s kazdodennim provozovanim a spravovanim rozsahlé
sité pobocek.

Co se ty€e vstupu na zahrani¢ni trh, mdze franchisor jen téZit z toho, Ze franchisant
zna dobfe dané prostfedi, dovede se tedy rychleji pfizpUsobit a adaptovat franchisu

danym regionalnim podminkam.?®

1. 3. 4. Nevyhody pro franchisora

Franchisor se prodanim licence franchisantlim vystavuje riziku, ze néktery z ¢lanku
fetézce nedodrzenim pravidel a reguli nastavenych ve smlouvé poskodi dobré jméno
a zpusobi Skody celé franchisové siti. Standard a reputace franchisového systému
mohou byt velmi snadno ohrozeny.?® Franchisor ma sice vyhradni pravo kontrolovat
¢innost franchisanta, ale tato kontrola je samoziejmé& omezena a nemulze byt
uplathovana v takové mife jako napf. u vedouciho nebo feditele korporatniho
podniku. Franchisant je samostatny podnikatel, a tedy franchisorovym partnerem.*
Franchisor se proto musi snaZzit vybrat takového pfijemce licence, o kterém je

presvédCeny, Ze bude schopen vést samostatny podnik odpovédné.

26 http://www.ifranchising.cz/pdf/strucne-o-franchisingu.pdf (15.5.2010)
*7 Reznickova, 1999, s. 16
** Reznitkova, 1999, s. 15
% http://www.ifranchising.cz/pdf/strucne-o-franchisingu.pdf (15. 5. 2010)
3% Rezni¢kova, 1999, s. 19
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Franchisant mize v pribéhu doby ziskat pocit, Ze franchisora zas tolik nepotiebuje a
Ze to, ze se podniku dobfe dafi, je zasluha jeho a jeho schopnosti. Mize mit potom
dojem, Ze dalSi spojovani s franchisorem je pro néj zbyte¢né a ma tendece se

t.3' Tedy se i zbavit franchisovych poplatkil a povinnosti s franchisou

osamostatni
spjatych.
Franchisor také muzZze mit opravnénou obavu, Ze vySkolenim pfijemce franchisy si

velice snadno vychovava nového budouciho konkurenta.

1. 4. Déleni franchisingu

Franchising jako odbytovy systém je mozno délit podle riznych kritériii. Jednim z nich
muze byt dnapfiklad zpUsob, jakym sit vznika a jak se dale rozSifuje. Nékteré
spole€nosti vzniknou jako samostatny podnik a v prab&hu €asu svuj systém licencu;ji
a rozsifuji, jiné vznikaji jako sit jiz od po&atku.*

Pfi Sifeni sité mize mit franchisor snahu sdruzovat podnikatale pusobici v oboru s jiz
existujicimi provozovnami , které se snazi oslovit a nabidnout jim vyhody, jez je
presvédCi ke vstupu do Ffetézce. Stavajici podniky pak pfetvafi podle pravidel svého
systému a zaclenuje do sité. Tento pfistup je patrny pfedevSim u hotell, kavarén,
obchodl s potravinami atd. Samostatny podnikatel, ktery svij vybudovany podnik
zacleni pod destnik velké spolecnosti, musi mit davod diky kterému upfednostni
franchising pfed vlastnim podnikanim. Tomu muaze pomoci silna konkurence v oboru
nebo krize v odvétvi, ktera oslabuje malé a stfedni podnikatelé.

Franchisové spoleCnosti pfi budovani sité postupuji také zpusobem, kdy vybuduji
SVoji provozovnu se vSemi nalezitosmi pfedem, a teprve poté ji pfedaji vhodnému
uchazeci. Franchisant tak pfichazi jiz k hotovému novému podniku a zacind ho
samostatn& spravovat upiné ,od piky“. Takto jsou v Ceské republice budovany
napfiklad restaurace McDonalds nebo sité pekaren Paneria.

Mnohé fetézce postupuji pfi budovani svoji sité obé&éma uvedenymi zpUsoby.
V odborné literatufe se setkavame s rozdélenim franchisingu podle rdznych kritérii,

srozumitelné dle mého nazoru predklada Rezni¢kova.

3! http://www.czech-franchise.cz/franchising/jak-funguje-franchisovy-system/ (15. 5. 2010)
32 Rezni¢kova, 1999, s. 26
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1.) podle historického hlediska:

Viyrobkovy franchising- povoleni k prodeji urcitych vyrobku, kdy franchiant obdrzel od
franchisora pfesny vyrobni postup

Podnikatelsky franchising- tzv. franchising odbytovy, podnikani ,na kli¢“ spojené

s ziskanim podnikatelského napadu a podporou pfi provozu

2.) podle pfedmétu franchisingu

Pramyslovy- opravnéni na vyrobu a prodej znackového zbozi

Distribuc¢ni- opravnéni k prodeji znackovych vyrobku

Servisni- opravnéni provozovat urcité sluzby pod oznacenim franchisora, v souladu
s jeho obchodnim stylem

Velkoobchodni- opravnéni distribuce znackovych vyrobkd maloobchodnikim, nikoliv

vS§ak kone¢nym zakaznikim

3.) podle osoby franchisanta
Franchising mezi fyzickymi osobami
Franchising mezi pravnickymi osobami

Smiseny franchising

4.) podle vertikalniho ¢lenéni
Jednostupriovy- franchisor poskytuje smlouvu franchisantiim pouze na stejné drovni

Vicestupriovy- franchisanti se nachazeji na rlznych urovnich distribuéniho fetézce

5.) podle vztahu ke tfetim osobam
Masterfranchising- opravnéni franchisanta poskytovat licenci dalSim franchisantim
Jednoduchy franchising- jakakoliv ¢innost vedouci k prozrazeni dilezitych infomaci a

udaju vedouci k vyzrazeni obchodniho tajemstvi je striktné zakézéana

6.) podle teritoralniho hlediska
Narodni- franchising v ramci jednoho statu

Mezinérodni- franchising presahujici hranice jednoho statu*?

33 Rezni¢kova, 1999, s. 11
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1. 5. Franchising v Ceské republice

Sifeni franchisingu v Ceské republice probihalo relativné pozvolna, vzhledem k
nékolika vyznamnym faktorim. Byl to pfedevSim nedostatek informaci a zkuSenosti
Ceskych podnikateld v této formé podnikani a omezené moznosti, jak se o
franchisingu dozvédét néco vice. Omezena nabidka poradenskych sluzeb a literatury,
nizka jazykova vybavenost, chybgjici know- how a problémy s financovanim licenci
byly nejvétsi prekazky, jez na dlouhou dobu branily rozvoji. Pomaly vyvoj franchisingu
ve srovnani s ostatnimi zemémi mél na svédomi i Cesky legislativni systém, ktery
zahranicni investory od vstupu do zemé spiSe odrazoval, stejné tak jako neznalost
&eského prostiedi.®*

Pogatek franchisingu v Ceské republice mGzeme datovat do roku 1991, kdy na trh
vstoupila sit' rychlého obCerstveni McDonalds a spole¢nost Yves Rocher, sit obchodu
s kosmetikou.*® V roce 1996 bylo v Cesku na &tyficet franchisovych konceptt, v roce
2002 se tento podet dvakrat znasobil. Na konci roku 2007 bylo v Ceské republice
evidovano 131 franchisord.*® V poslednich letech se tedy navzdory pomalému startu
franchising zna¢né rozvinul. Dokazuje to vina zahrani€nich poskytovatell franchis a
stale vétsSi poptavka po moznosti franchisové koncepce podnikani. Tento rust je
ovlivnén pfedevsim vstupem do Evropské Unie a s nim spojenou harmonizaci prava,
jez zvysSila ochranu investic a pravni vymahatelnost. Také zmény v mezinarodnim
obchodu, ktery se stdva mnohem vice konkuren€im, vyvolava poptavku po
franchisach®’. Mali, samostatni podnikatelé zagali franchising vidét jako moznost pro
svou lepsi budoucnost. Popularizaci franchisingu maji na svédomi i odborna média.
Padesat procent franchisovych konceptd v Ceské republice je tvofeno z oblasti
sluzeb, padesat procent z oblasti obchodu. V oblasti sluzeb dominuji sité rychlého
obc&erstveni, restauraci, hoteld a realitnich kancelafi, v obchodu jsou to pak
predevsim prodejny maédy, kosmetiky a drogerie. Nejvétsi franchisové sité v Ceské
republice, jeZ jsou éleny Ceské franchisové asociace, jsou dle EFF evidovany k 31.

12. 2007 nasledovné: Barum (servis a opravy aut- 126 provozoven), McDonalds (fast

3* Ceska asociace franchisingu, 2008, s. 28
% Jakubikova, 1997, s. 62

36 Ceska asociace franchisingu, 2008, s. 26
37 Ceska asociace franchisingu, 2008, s. 28
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food- 74 provozoven), RE/MAX (realitni kancelar- 65 provozoven), Vitaland (doplriky

stravy- 51 provozoven) Svejk (restaurace- 47 provozoven).38
TOP franchisowych siti - Elend CAF
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1. 5. 1. Ceska asociace franchisingu ( CAF)

Ceska asociace franchisingu je neziskova, profesni organizace sdruzujici na narodni
urovni poskytovatele franchisingu a odborniky zaméfujici se na problematiku
franchisingu napf. v oblasti prava a poradenstvi. Organizace vznikla v roce 1993 a
jejimi Cleny jsou jak velké, znamé mezinarodni systémy, tak i menSi tuzemské
franchisové spolegnosti.*

Organizace se zaméfuje pfedevSim na podporu rozvoje stavajicich franchisovych
systému a vytvareni ptiznivych podminek pro rozvoj franchisingu v Ceské republice.
Podminkou ¢&lenstvi v asociaci je minimalné roéni Usp&sné plsobeni v Ceské
republice a poskytnuti licence minimalné dvéma franchisantdm. Clenem asociace se
mulze dale stat drzitel master- franchisové licence renomované spolecnosti pro
uzemi Ceské republiky, nebo uchazeg, jez aktivné pusobi v oblasti franchisingu jako

poradce, publicista ¢i vzdélavaci subjekt.*’

3 http://www.czech-franchise.cz/franchising/franchising-v-cr/ (15. 5. 2010)

3 http://www.czech-franchise.cz/franchising/franchising-v-cr/ (15. 5. 2010)

“ Reznickova, 1999, s. 137

*! http://www.czech-franchise.cz/franchising/zakladni-informace/ (15. 5. 2010)
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2. Franchising a marketingova komunikace

Pfi Sifeni distribu¢niho systému, zaloZeném na inovativnim napadu ¢i technologii, se
franchisové spole¢nosti opiraji pfedevsim o vyraznou konzistentni znacku a image.
Marketingova komunikace je nejviditeln&jSim nastrojem marketingového mixu, ktera
k podpofe znacCkového franchisového systému slouzi. Je to veSkera relevantni
komunikace franchisové spoleCnosti strhem a obnasi vSechny nastroje, jejichz
prostfednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila vyrobky, sluzby
nebo image franchisové firmy jako takové. Cilem marketingové komunikace ve
budovat trvalé partnertsvi mezi touto znackou a zakaznikem.*?

Integrovana marketingova komunikace se opira a jednotnou marketingovou strategii,
ktera je vytvarena prostifednictvim sladéné skladby komunikacnich nastroji. Je to
jednotna komunikace se vSemi relevantnimi cilovymi a zajmovymi skupinami
podniku, ktera vede k utvofeni jasné vyhranéného, zadouciho image spole¢nosti.*®
Rozbor nastrojl, technik a aplikaci marketingové komunikace, v€etné popisu jejich
zakladnich aspektd, je téma velice obsahlé a neni pfredmétem této prace. V této
kapitole se proto budu vénovat pojmum, jez jsou pro oblast marketingové
komunikace ve franchisingu kliCové. Po jejich vymezeni se zaméfim na
charakteristiku marketingové komunikace franchisovych spole¢nosti, pfedevSim na

prostiedi, ve kterych je tato komunikace vedena.

2. 1. Znacka

Byt soucasti franchisového systému nabizi Ffadu velkych vyhod, mezi nimiz ta
nejdulezitéjSi je nepochybné rychlé rozpoznavani znacky. Pronajimani znacky a silna
obchodni znaCka sama o sobé je ten nejpodstatnéjsi pilif, na némz cely princip
franchisingu stoji. Stavajici i zaCinajici franchisanti vidi ve spojeni s renomovanou
znackou veétsinou to nejvétsi lakadlo pro vstup do systému.

Podle americké marketingové asociace je ,znaCka jméno, termin, oznaceni, symbol

¢i design nebo kombinace téchto pojm0 slouZici k identifikaci vyrobkd a sluzeb

*2 De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2009, s. 24
* Horékova, Stejskalova, Skapkova, 2000, s. 105
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jednoho & vice prodejcti a kjejich odligeni v konkurenci trhu“.** Podle nazoru
manazeru z praxe obsahuje pojem znacka mnohem vice, definuji ji jako néco, co jiz
proniklo lidem do povédomi, ma své jméno, své dllezité postaveni v komeréni
sfére.*® Muzeme Fici, Ze znacka je kontrakt mezi zakaznikem a spoleénosti.

Na rozdil od produktu se znaCka nevyrabi, ale vytvari, a to jen pomoci komunikace.
Znacka je znaCkou proto, Zze se néjakym zpusobem liSi od konkurence, ktera ji tak
pomaha ziskat identitu. Souvisi Uzce s vnitfini kulturou spoleCnosti a firemni

identitou.*®

Chapani znacky, jeji hiearchie

ZnaCka muze byt chapana jako oznacCeni produktu &i sluzby, jako identita a jako
mytus. Chapani znacky jako oznaceni produktu je nejjednodussi pojeti znacky, jehoz
cilem je ziskat povédomi. K diferenciaci oznaceného produktu dochazi na zakladé
hodnoceni produktu spotfebitelem, nekomunikuje se vSak slib znacky, osobnost
znacky a podobné. Pracuje se predevSim se jménem a logem, nebuduji se emoce.
Pfikladem muze byt Zivocisné uhli nebo indulona.

Znacka ktera ma identitu je znacka s pfibéhem, osobnosti. Tato znacka dava slib a
reprezentuje vztahy a emoce. Jejim hlavnim cilem je ziskat oblibu neboli ,srdce”
zékaznika. Pfi tvorbé znacCky s identitou se pracuje se jménem, logem, symboly,
vyjadfuje se osobnost znacky, jeji temperament a buduji se k ni emocionalni vazby.
Prikladem muaze byt Mattoni, BMW, Coca-Cola.

Znacka chapana jako mytus se stava legendou, ktera ma silnou a nezaménitelnou
osobnost. Hlavnim cilem je rozvijet a udrzet komplexni odliSnosti, které se ke znacce
vazi, napf. urCity Zivotni styl. Diferenciace na trhu se dosahuje prostfednictvim
silného obdivu k mytické znacce a vyraznych a odliSnosti, které s jejim uzivanim
souviseji Tim muze byt napfiklad pravé specificky zivotni styl, ke kterému znacka
vede. Prikladem mytické znacky je Harley Davidson.*’

Jméno znaCky ma urcitou hiearchii a nékolik urovni, na nichz maze byt vytvarena.
Témito udrovnémi je firemni jméno, desStnikova znacka, individualni znaCka a

modifikace. Firemni jméno je vzdy z pravnich duvodl na vyrobcich uvadéno a slouzi

*“ Keller, 2007, s. 33
* Keller, 2007, s. 33
%6 Piibova, 2004, prezentace Strategické fizeni znacky
47 Piibova, 2004, prezentace Strategické fizeni znacky
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jako cely nazev vyrobku (Budvar), jindy je sougasti slozeného nazvu znacky ( Skoda
Fabia). V nékterych pfipadech firmy firemni jména v souvislosti s vyrobky neuvadéji
vubec (Procter a Gamble). Firemni jméno buduji pfedevS§im organizace ve sluzbach,
protoze produktové znacky nepouzivaji moc ¢asto.

Destnikova znacka je tzv. rodiCovska znacka, ktera je vymezena jako nazev pro vice
produktovych kategorii. Tato znatka muize i nemusi byt nazvem firmy (Toyota,
Nivea).

Individualni znacka se vztahuje kjednomu produktu ¢&i produktové fadé (Tix),
modifikace je pak oznaceni pro model nebo jednotnou polozku (Tix Bio Colour)

Pfi oznaCovani sluzeb hraje znaCka roli garance standardu sluzby a je proto velmi
si jejich pfinos pFedstavit. Pro oznaCovani sluZzeb se tak obvykle pouziva kombinace
korporatni znacky (nazvu instituce), ktera garantuje zakladni hodnoty jako je napf.
spolehlivost, rychlost obsluhy a nazvu jednotlivych produktl, nebo Cisté jen nazvu

korporatni znagky.

Identita znaCky

Identita znacky je vyjadfeni jedineCnosti a podstaty znaCky. Martina Prfibova
predklada jejich Sest zakladnich charakteristik.

Osobnost: dava znacce charakter, personifikaci. Muze byt popsana vlastnostmi, nebo
spojena s predstavitelem znacky. (pfatelska, extrovertni)

Fyzické charakteristiky: zahrnuji jméno, barvy, logo, obal a veSkeré materializované
projevy znacky (modra krabicka s bilym napisem)

Kultura: kulturni kofeny znacky bud' v narodni kultufe, nebo ve firemni kultufe, jsou
dllezité predevsim ve sluzbach (banky, pojistovny)

Vztahy: znacka symbolizuje a odrazi urcity typ mezilidskych vztahl (Vesela krava-
vztah matka a dité)

Reflektovany spotfebitel: vyjadfuje, jak je vniman uzivatel znacky ostatnimi,
(uvolnény, mlady, otevieny novym napadim)

Self image: popisuje, jak spotiebitelé uzivajici produkt vnimaji sami sebe (pouzivam

tuto znacku, vyznam se v trendech)

* Piibova, 2004, prezentace Strategické fizeni znacky
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V8echny dimenze a parametry znacky jez tvofi jeji identitu musi byt ve vzajemném

souladu.*®

Uspésné znacka
Znacka ktera je uspésna splfiuje fadu zakladnich predpoklada.
- je jedineCna, zakaznici ji jako jedineCnou vnimaji a jsou si védomi specifik, které jim
znackovy produktu/ sluzba ve srovnani s konkurenci poskytuje.
- je produktem dobré kvality, nebot Spickova kvalita je zakladem pro Spi¢kovou
znacku
- poskytuje dodateCné sluzby na nejvysSi urovni, jez ji odliSuji od konkurence
- ma dlouhodobou integrovanou komunikaéni podporu
- Casto byva znackou- pionyrem, jez byla na trhu v urCité oblasti prvni a pfinesla
napfiklad nové, do té doby nepouzité technologie, nové distribu¢ni cesty atd.

- ma funguijici interni marketing *°

2. 2. Firemni identita, vize, image

Maijitelé franchisy si pronajimaji vybudovanou a silnou znacku s funguijici strategii.
S moznosti jejiho uzivani pfistupuji na zpusob firemni komunikace franchisové
spolecCnosti, ktery jsou zavazani dodrzovat.

Firemni komunikace muze byt definovana jako celkovy integrovany postoj ke
komunikacnim aktivitam, provadénym vSemi ¢astmi firmy, s cilem budovat a udrZovat
vztahy mezi jejimi strategickymi cili, identitou a image. Firemni komunikace je
odvozena od identity spoleCnosti a musi byt konzistentni s jejimi vyznamovymi
prvky.®’

Firemnni identita je zpUsob, jakym se firma prezentuje cilovym skupinam, je to urcita
symbolika, zpusob komunikace a chovani. Jedna se o hmatatelnou prezentaci,
prohlaseni, zietelné sdilené hodnoty neboli firemni kulturu. Firemni identita je to, co

firma je, co déla a jak to déla. Jejim smyslem je okamzité urCeni ,totoznosti , tedy

* Piibova, 2004, prezentace Strategické fizeni znacky
% De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2009, s. 61
! De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, 32
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identifikace znacky vnéjSimi cilovymi skupinami a posileni sounalezitosti uvnitf
celku.*?

Firemni identita je ,chapani sama sebe“ a jeji ideal byva explicitné formulovan
v podobé firemni vize. Vize spoleCnosti definuje smysl jeji existence a zakladni
principy, kterymi se pfi své Cinnosti fidi. Je to strategicky dokument, ktery pomaha
urCovat podnikatelské cile a usmérnuje zpusoby jejich dosahovani prostfednictvim
spoleCnych hodnot sdilenych vSemi pracovniky. Vize pomaha pretvofit pouhou
nabidku ,zaméstnani“ spole¢nosti v pfilezitost podilet se na naplnéni urcitého smyslu
nebo snu, coZ je mnohem pritazlivéjsi.>®> Zvefejnénim vize spole¢nosti, tedy jejich
hodnot a principl se spole€nosti vymezuji viac&i jinym firmam a zavazuji se k jejich
dodrzovani vuci vdem zajmovym skupinam. Vize o spolecnosti fika kdo je a jaké je
jeji poslani a ytvafi v okoli dojem, Ze spole€nost je natolik silna, Ze ma odvahu
vystoupit z davu jinych podniki a sdélit: ,toto jsou nase hodnoty a toto vam
slibujeme®. Ve mnohych franchisovych systémech si firemni vizi Ize pfecist v kazdé

pobocce.

Déleni firemni identity

RozliSujeme ftfi typy firemni identity, které zavisi na strategickém modelu a historii
firmy.

Monolitni identita: Cela firma se predstavuje jednotné, jak vizualné, tak i komunikacné
a svym chovanim. Firma ma jedno jméno, které uplatriuje pro vSechny své obchodni
¢innosti, nebo produkty, jedna znacCka zde vSe zastfeSuje. Tato strategie se uplatiuje
u silnych firem, které maji potencial rozsifit jednotici znacku pfes ruznorodé Cinnosti a
zastresit je. Je obvykla u podnikd, které disponuji pokrokovou technologii a stavaji se
nositeli kompetence, kterou mohou uplatnit i v dalSich odveétvich.

Prednosti tohoto komunikacniho pfistupu je schopnost pruzné rozsSifit zavedenou
znacku na nové Cinnosti, a také uspory v komunikaci firmy s jejimi cilovymi skupinami
(reklama na kterykoliv produkt sou¢asné posiluje image celé firmy a muze promlouvat
ke vdem relevantnim cilovym skupinam). Velkym rizikem je ovSem skuteCnost, Ze
pfipadny neuspéch jednoho produkiu okamzité poSkodi nejen image firmy, ale i
vSech dalSich produktt bez ohledu na to, jak dobré jsou. Pravé monolitni idnetita je

komunikaénim pfistupem, na némz funguji franchisové spolecnosti.

32 De Pelsmacker, Geuens,vVan den Bergh, 2003, 33
>3 Horakova, Stejskalové, Skapkova, 2000, s. 49
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Znackova identita: Je opakem strategie monolitické firemni identity. Kazda divize, ¢i
dokonce vyrobek maji svou vlastni identitu a styl, rdzné vyrobkové fady ve firmé jako
by nemaji nic spoleCného. Tuto strategii hojné uplatiuji firmy vyrabégjici
rychloobratkové zbozi, jimz tento pfistup dovoluje segmentovat trhy a oslovit
spotfebitele, aniz by je zatéZovaly spojenim se znacCkou. Ta je komunikovana vuaci
tém cilovym skupinam, kde takové spojeni posiluje pozici firmy. Podstatnou vyhodou
je, ze pfi selhani nékteré ze znacek se toto selhani nepfenasi na znacky dalsi. ( napf.
Procter a Gamble)

Rizené identita: Kombinuje oba pfedchozi pfistupy. Pobocky firmy maji svou identitu
a styl, ale matefska organizace je vzdy zfetelné vidét v pozadi. Tuto identitu mivaji
znacky, které zapocaly svou cinnost pod jednou znackou a postupem casu
expandovaly. Pobo¢ky maiji €asto svou vlastni tradici a styl, jez tvofi dulezity trzni
nastroj, ale dohled matefské firmy je strategicky stejné dualezity. ( Cesky rozhlas/
Vltava, Leonardo)

Vybér urcitého typu identity zavisi na strategickych prioritach spoleCnosti a ma velky
vliv na strategii znacky a jeji marketingovou komunikaci. >

Vedle firemni komunikace a vizualniho stylu je to také chovani organizace a interni
marketing , které identitu tvofi. Zpusob, jakym se chovaji zaméstnanci podniku, je
zvlasté ve sluzbach zcela stézejni. Zaméstnanci jsou pfi kontaktu se zakaznikem
v prvni linii, a tak je velice dulezité, aby komunikovali hodnoty spole€nosti a znacky,
které jsou v souladu s jejich hodnotami. Je proto naprosto nezbytné systematicky
komunikovat a budovat zna&ku i uvnitf spoleénosti. >> Zaméstanci spole¢nosti museji
znaCce porozumnét a je zadouci, aby jejich uznavané hodnoty byly v souladu
s hodnotami reprezentujici znacku. VSe co organizace déla a veSkery material ktery
pouziva, by mél byt soucasti jejiho usili prezentovat svou identitu v jednotné podobé.
Je-li firemni identita komunikovana pfesvédcivé, vytvari divéru a dobré jméno firmy u
cilovych skupin a je dobrym nastrojem ke zvy$ovani motivace zaméstnanc(.*

Image firmy je image firemni identity, tak jak je vnimana cilovymi skupinami. Jedna
se o postoj vefejnosti k dané spoleCnosti- subjektivni, mnohorozmérny dojem, ktery
vyvolava. Image vyjadfuje vnéjSi nahled, tedy obraz znacky tak, jak se jevi vn&jSim

pozorovatelim. A pravé tento obraz, ktery se utvafi v myslich cilovych skupin

> Horakova, Stejskalova, Skapkova, 2000, s.82

De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, 34
> Horakova, Stejskalova, Skapkova, 2000, s.16
5 De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 35
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prubéznym vyhodnocovanim veskerych zprav o produktu a organizaci, je rozhoduijici.

Vrigwvivs

integrované komunikace.®’

2.3. Marketingova komunikace franchisovych firem

Domnivam se, ze franchisové spoleCnosti maji marketingovou komunikaci vedenou
na dvou hlavnich urovnich. Prvni urovni je komunikace zaméfena na produkty nebo
sluzby, jez Fetézec nabizi koncovym zakaznikim, cilovou skupinou jsou tedy
spotrebitelé. Druhou, stejné dllezitou oblasti je pak komunikace cilena na obchodni
partnery, jez cely franchisovy systém tvofi. Tedy komunikace orientovana na
potencialni a stavajici franchisanty.

Poskytovatel franchisy se stara jednak o komunikaci nabizeného vyrobku ¢&i sluzby
(hamburgeru, jazykovych kurzl), jednak o komunikaci systému podnikani, ktery
fetézec franchisantim poskytuje (know-how sité rychlého obcerstveni). Jelikoz nakup
hamburgeru a franchisy je néco uplné odliSného, bude odliSny i zpusob komunikace.
Muzeme fici, ze marketéfi franchisovych spoleCnosti se pohybuji na trhu tvofeném
spoleCnosti a zakaznikem (spotrebitelsky marketing business-to-consumer) a na trhu
tvofeném podnikatelskymi subjekty (mezipodnikovy marketing typu business-to-
business). Kazdé z téchto prostfedi ma sva vlastni specifika a vyzaduje proto jiny

pristup v komunikacni strategii.

2. 3. 1. Komunikace v prostredi B-to-C

Komunikace v prostfedi B-to-C, neboli v prostfedi ,business to consumer” marketingu
(podnikatel/zakaznik), je komunikace cilena na obecnou vefejnost, spotfebitele. Je to
marketingova komunikace zaméfena na prodej zbozi nebo poskytovani placenych
sluzeb koncovému zakaznikovi. V pfipadé franchisovych spole€nosti jsou to
marketingové aktivity ve spole€ném vykonu franchisora a franchisanta orientované na
koncoveého zakaznika.

Typickymi pfedstaviteli B-to-C marketingu jsou napf. znackové napoje, obleceni,
jazykové kurzy, praci prasky a dalSi rychloobratkového zbozi. Komunikace v tomto
prostiedi je typem komunikace one- to-many, kdy jedna spole€nosti komunikuje

s obrovskym mnozstvim potencialnich zakaznikt najednou.®

3" De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 36
¥ http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/14/1947.html (15.5.2010)
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Komunikacni strategie zamérena na konecného spotrebitele nebo uzivatele se
nazyva strategie pull. Vyrobce sméruje marketingové aktivity na konecné zakazniky

s cilem prodat produkt. Pokud je strategie u€inna, zakaznici produkt poptavaji u
obchodniku a ti jej pak dale potavaji u vyrobce. Komunikacéni Usili je soustfedéno na
posledni ¢lanek distribu¢ni cesty, kde se snazi vyvolat zakaznik(v zajem a stimulovat
potavku z jeho strany. Zakaznik v idealnim pfipadé pozaduje vyrobek na trhu, jedna
se tedy o ,protazeni“ vyrobku distribuéni siti od poskytovatele ke spottebiteli.*®
Zakaznik se k nakupu rozhoduje na zakladé komunikacniho mixu, pfi€emz nejcastéji
uzivanymi nastroji marketingové komunikace ve spotrebitelském prostfedi jsou
reklama, podpora prodeje, public relations, on-line marketing a sponzoring.
Marketingova komunikace orientovana na zakaznika je zaméfena predevSim na
budovani a udrzeni silné znacky. KlicCovym komunikacnim nastrojem se zde stava
reklama. Pomoci reklamy Ize ovliviiovat postoj k znacce, jeji vnimani a evokované
asociace, podavat pozitivni informace o velikosti, popularité a uspésnosti firmy. Je
definovana jako placena neosobni forma komunikace firem, neziskovych organizaci a
jednotliveu, ktefi jsou uritym zpUisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a ktefi
chtéji informovat nebo presvédCovat osoby, patfici do specifické Casti vefejnosti,
prostfednictvim réiznych médii.?® Reklama ovliviiuje strukturu paméti zakazniku, a
usnadiuje jim znovu vyvolat ulozené informace o znaCce. Symbolika v reklamé
komunikuje vyznam znacky a jeji osobnost. Kromé posilovani povédomi o znacce
slouzi reklama rovnéz k vytvofeni asociaci mezi jménem znacky a jejimi symboly
(logo, design, obal) i mezi znac¢kou a jejimi riznymi uzivatelskymi formami.®’

Jelikoz franchising je zalozeny na délbé prace, marketingové aktivity cilené na
koncového zakaznika maiji v zakladnim modelu dvé rizné urovné na kterych jsou
vytvareny. Je jimi franchisingovy systém jako celek a dale jednotlivé franchisingové
jednotky. Celosystémové marketingové aktivity probihaji pod dohledem franchisora a
jsou placeny z reklamniho fondu, do kterého vSichni franchisanti pravidelné pfispivaji
(vy$e prispévki je obvykle vypodtena procentem z hrubého franchisantovo piijmu).®
Tyto finanéni prostfedky jsou pouzivany na rozvoj reklamy, reklamnich materiala a

materiall pro cely franchisingovy systém, které néjakym zpusobem slouzi k ovlivnéni

% Kotler, Armstrong, 2004, s. 33

% De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 76
%! De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 76
62 Ceska asociace franchisingu, 2008, s. 39
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koncového spotiebitele. V pfipadé rozsahlého franchisového systému to predstavuje
napf. celonarodni televizni reklamni kampan nebo investice do public relations.

Ikdyz pfispévky na reklamu znamenaji pro franchisanta znacnou finanéni zatéz,
franchisanti jimi ziskavaji materialy a formy reklamy v takovém rozsahu, v jakém by si
je pravdépodobné nikdy nemohli sami dovolit.

Marketingové aktivity se ve franchisovém systému déli mezi franchisora a
franchisanty v rGzném méFitku, coZ zavisi na uspofadani dané spole&nosti.®®
V mnohych firméach je vlastni €innost franchisanta v marketingu velmi omezena,
franchisant ma jasné dana pravidla a jejich nedodrzenim se dopousti poruseni
smlouvy. Tyto spoleCnosti se Fidi design manualy, coz jsou soubory zahrnujici
veskeré mozné zplisoby vizualni identity a pouzivani ochranné znamky pfi inzerci.®*
Franchisanta tak zavazuji k dodrzovani pfedem vytvofenych norem, aby se predeslo
pfipadnému naruseni jednotné firemni identity. Majitel franchisy si tak pfi inzerci své
pobocky v lokalnim tisku musi napf. vybrat z nabizenych moznych podob inzeratu
s jednotnym layoutem®, které miize uvefejnit.

Lokalni reklamni aktivity nesmi byt nikdy v rozporu s firemnni identitou, aby nedoslo
k odchyleni, zmateni zakaznika a poskozeni franchizové znacky. Na lokalni urovni
inzeruje franchisant vzdy ze svych zdroja.

V zakladnim modelu je marketingova komunikace v prostfedi B-to-C ve franchisingu
vytvafena na stupni franchisora a franchisanta. Tak je tomu napfiklad u taxisluzby,
kde franchisor investuje prostfedky do celonarodni radiové reklamy a franchisant
polepi sluzebni viuz reklamnim potiskem. Tyto dva stupné byvaji doplfovany fadou
dalSich mezistupiu. PfedevSim ve sluzbach jako je poradenstvi, bankovnictvi Ci
realitni Cinnost je velka ¢ast komunikace zavisla na zaméstnancich franchisy, jez
pfichazi do tésného styku se zakazniky. Ke stupni franchisora, franchisanta zde
pribyva stuperni zaméstnance franchisy, jako podstatného tvarce firemni identity.
Znacnou Cast nakladu franchisor investuje pravé do Skolicich program( a materialt
uréenych k efektivni prezentaci zaméstnancu.

Systém ,délby prace“ marketingu také zalezi na tom, jestli je franchisova spole¢nost
nadnarodni, €i nikoliv. Firmy se stavaji stale vice globalnimi a tim se zvySuje riziko ze

komunikace, provadéna jednotlivymi €astmi firmy nebude jednotna. Mezinarodni

% Na zékladé rozhovoru s Rndr. Jaroslavem Tamchynou, predsedou CAF
%% http://www.solarismedia.net/navrh-design-manualu-1-14.html (15.5.2010)
55 http://cs.wikipedia.org/wiki/Layout (15.5.2010)
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franchisové systémy operujici na celosvétovém trhu proto rozdéluji svuj trh na nékolik
regionalnich celkl, které si mezi sebe ,déli praci“ a synergicky spolupracuji. VétSinou
témito stupni byvaji svétova centrala, kontinentalni centrala a narodni centrala. Tyto
celky Casto prfejimaji jednotliva sdéleni a pfipravuji je pro dalsi komunikaci, pfi¢emz
respektuji regionalni zvlastnosti

Franchisor pfedpoklada, Ze franchisant ma dobré znalosti o lokalnim trhu a dovede
je zde aplikovat lépe nez franchisor, coz je vyhodou i pfi propagaci znacky.
Marketingové aktivity jednotlivych franchisantd na lokalni Urovni jsou totiz vhodnym a

efektivnim doplnénim celoploSnych kampani zajistovanymi centralou.

2. 3. 2. Komunikace v prostredi B-to-B

B-to-B maketing neboli marketing mezi podniky Ize definovat jako vSechny Cinnosti,
které jsou zaméfeny na marketing produktl pro organizace (podnikatelské, vladni,
distribu¢ni) s cilem jejich opakovaného nakupu nebo uZiti k vyrobé spotfebnich
produkt(i, produkt(i pro dalsi vyrobu, nebo pro usnadnéni podnikatelskych &innosti.®®
B-to-B trh se sklada ze vSech spoleCnosti, které nabyvaji zbozi nebo sluzby
vyuzivané k tvorbé jinych vyrobkl &i sluzeb, jez jsou pronajimany, prodavany, nebo
dodavany jinym.®’

B-to-B marketing predstavuje zpravidla dlouhodobé&jSi obchodni vztah mezi firmami
(napf. firma dodavajici material a firma vyrabéjici z tohoto materialu urcity produkt,
vyrobce urcitého produktu a jeho dealer, apod.) , obchodni vztahy tak byvaji mnohdy
smluvné podlozeny. KomunikaCni strategie zaméfena na ucastniky distribuéni cesty
se nazyva strategie push. Vyrobce sméfuje marketingové aktivity k jednotlivym
¢lankum distribuéniho fetezce s cilem presvédcit je, aby zaradily produkt do svého
sortimentu a podporovaly jej u koncovych zakaznikd.®®

Cilovymi zakazniky B-to-B marketingu jsou podnikatelské a obchodni subjekty

(distributofi, producenti zakladniho vyrobniho zafizeni, uzivatelé), vladni organizace a

Tvewvivs

% De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 521
%7 Kotler, Keller, 2007, 5.249
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vztah dodavatele distribujiciho vyrobky odbérateli, ktery je nasledné dodava
koncovym zakaznikim.

Komunikace na trhu B-to-B je stézejni pro franchisové firmy, jez se v tomto prostfedi
pohybuji pfi Sifeni svého systému. Za produkt muazeme povazovat znackovy
odbytovy systém poskytovany franchisorem, cilovou skupinou je pak podnikatelsky
subjekt, tedy potencialni zajemce o franchisu, nebo stavajici franchisant. Franchisant
nabyva ,produkt® ( znacku a know-how), ktery pak vyuziva, aby mohl poskytnout jiny
produkt nebo sluzbu koncovym zakaznikim.

Mezifiremni prostfedi se od spotfebitelského prostfedi odliSuje v mnoha smérech a B-
to-B trhy maji nékolik charakteristickych rysa, které jsou v ostrém kontrastu s trhy
spotfebnimi. Tyto aspekty urcCuji specifika mezipodnikové komunikace, ktera se od
spotrebitelské velmi lisi.

Na B-to-B trhu je pouze nékolik nabizejicich a nékolik kupujicich. Na rozdil od trhu
spotrebitelského, ktery je monopolisticky konkurenéni ( mnoho prodavajicich a
mnoho Kkupujicich) toto vyznamné ovliviiuje miru personalnich vztahu. Jelikoz
marketér jedna s daleko méné zakazniky, zna je mnohem Iépe, zna dobfe jejich pfani
a potfeby a muze k nim pfistupovat individualné. Vztahy jsou proto mnohem tésnéjsi
a marketingovy proces je na rozdil od prostfedi spotiebitelskeho silné interaktivni a
individualizovany.”® To se samoziejmé& odraZzi v nastrojich komunikace, které
marketéfi v B-to-B prostfedi vyuzivaji. Zatimco ve spotiebitelském prostredi to je
predevS§im reklama a podpora prodeje jako jedny z nejefektivnéjSich nastrojli, pro
stava osobni prodej spojeny s Sirokym rozsahem informaci a technickou
dokumentaci. Osobni komunikace vytvafena obchodniky, jez kontaktuji a navstévuji
soucasné nebo budouci zakazniky, hraje v podnikovém marketingu stézejni roli. Tato
komunikace ,tvafi v tvar® je silné individualizovana a velice Casto je také zakaznikovi
,5itd na miru“, coz ve spotfebitelském prostfedi rozhodné neni bézné.”" v prostredi
B-to-B je tedy daleko vice rozvinuty marketing vztahi a dlouhodobé obchodni
spoluprace. NejCastéji uzivanymi nastroji komunikace v B-to-B marketingu jsou vedle

osobni komunikace predevSim pfimy marketing (direct mail, telemarketing), podpora

" De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, 523
"I De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, 523
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prodeje (vystavy, veletrhy, motivacni zakaznické programy) a public relations (tiskové

zpravy, obchodné spole¢enské akce).”

Nakupni chovani zakaznik( v B-to-B a v B-to-C prostfedi se velice li§i. Zatimco ve
spotrebitelském trhu se zakaznik rozhoduje, jestli si koupi boty z urcitého materialu,
parfém jisté znacky, pfiCemz se necha ovlivnit trendovou reklamou, nakupni motivy
v podnikovém prostfedi jsou mnohem racionalnéjSi. Zakaznik se rozhoduje
predevSim na zakladé technické dokumentace produktu, anylyzy dodavatele,
nakladové efektivnosti a nikoliv pod vlivem citovych ¢&i nahlych pohnutek.” Riziko
spojené s nakupem je vysokeé.

V pfipadé nakupu franchisy se podnikatel podpisem smlouvy zavazuje k plnéni
povinnosti a odvadéni poplatki na nékolik let dopfedu, je tedy jasné, Zze se bude
rozhodovat velmi peclivé. Své rozhodnuti bude chtit zastitit co nejvice informacemi o
zvazovaném produktu a pravé profesionalni pfistup zakaznika k nakupu je dalSim
velkym odliSenim od spotfebitelského prostiedi. NakupCi v B-to-B prostfedi jsou
zpravidla technicky vyspéli s vysokou odbornosti a o produktu, jez je zajima, jsou
vybaveni &irokym spektrem informaci.”* Kupni rozhodnuti v podnikovém prostredi
také mnohdy ovliviiuje Fada lidi, takzvanych rozhodovatell. Ve velkych firmach jsou
vytvareny pfimo samostatné rozhodovaci jednotky (decision making units), slozené
z vice osob v riiznych tlohach, jeZ nesou za nakup odpovédnost.”

Obecné plati, Zze znaCka v B-to-B prostfedi neni tak intenzivné vyuZivana jako
v prostiedi B-to-C, coz je dano dulezitosti technickych aspektl, ekonomickym
vyznamem pro zakaznika atd.”® U dodavatelll dychacich pfistroji se manaZefi
nemocnic pravdépodobné nebudou rozhodovat podle znacky, ale zejména podle
technickych udajl, servisnich podminek a sluzeb navic, ktery jim dany dodavatel
poskytne. Domnivam se, Ze u franchisovych spole¢nosti toto ovSem neplati, nebot
znacka a jeji know-how je v pfeneseném vyznamu praveé tim nabizenym produktem,
stejnym jako jsou dychaci pfistroje. Zakaznik si sice vybira franchisovy systém podle
nejruznéjSich kritérii, srovnava jednotlivé franchisové systémy v oboru, ekonomicka

hlediska, povinnosti, jez bude muset plnit, ale na prvnim misté se orientuje pfedevsim

2 Horakova, Stejskalové, Skapkova, 2000, s.115
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podle parametrt znacky, tak jako manazefi podle technickych udaju. Pro franchisanta
je dulezité, aby mu znacka pod jejiz kfidla vstupuje poskytovala oporu a ulehCovala
mu podnikani ve spotfebitelském trhu, jinak nema dlvod do franchisového systému
vstupovat. Komunikacni strategie tedy musi byt zaloZzena prfedevSim na budovani
uspésné a silné znacky, v druhé rfadé pak na komunikaci vyhod samotného systému.
Jelikoz poptavka v B-to-B trzich je odvozena od poptavky na trzich spotfebitelskych,
je logické, ze C€im je znacCkovy franchisovy produkt nebo sluzba ZadanéjSi na
spotfebitelském trhu, tim vice je franchisovy systém zadany v prostfedi B-to-B.

Pro komunikaci v B-to-B mivaji franchisové spolecnosti obvykle vy€lenénou specialni
skupinu marketért, jez ma za ukol vyhledavat a oslovovat vhodné podnikatelské
subjekty a jednotlivce v regionu.”” Kromé osobni komunikace a pfimého marketingu,
je hlavnim nastrojem komunikace s potencialnim franchisantem reklama, zaméfena
na budovani a posileni povédomi o znacce, Sifena napfiklad v odborném tisku
(byznys periodika, realitni magaziny atd.). Myslim si, ze kampané propagujici
franchisovy vyrobek &i sluzbu, zaméfené primarné na koncového zdkaznika, pusobi
nepochybné i na franchisanta, jemuz komunikuji vyznam a silu znacky. Vyznamnym
nastrojem je public relations, jez tvofi zejména tiskové zpravy demonstrujici uspéchy
fetézce, rozhovory, osobni pfibéhy franchisantl v tisku atd.

Vedle komunikacni strategie zaméfené na budouci zakazniky je neméné dulezita
komunikace orientovana na stavajici franchisanty, jez nesmi ztratit divéru ve
franchisovy systém do kterého vstupovali. Majitelé franchis museji byt po celou dobu
presvédCeni, Ze jsou Cleny silného, uspésného fetézce, a ze hodnoty, které systém
komunikuje navenek, funguji stejné dobfe uvnitf. Je velice dllezité, aby komunikace
s franchisanty byla oboustranna. Jen tak se totiz franchisor muze dozvédét o
problémech se kterymi se franchisanti potykaji, 0 moznych hrozbach

(nespokojenost a zvazovani neprodlouzeni smlouvy), ma zpétnou vazbu k udalostem
a muze vhodnym zpusobem reagovat. Stejné jako je dulezita interni komunikace
mezi zaméstnavatelem a zaméstnanci, spoluvytvafi interni komunikace mezi
franchisorem a franchisanty identitu celého franchisového systému. Majitelé franchis
také Casto spolurozhoduji napf. o spleénych reklamnich kampanich atd. K budovani a
posilovani zadouciho image uvnitf spoleCnosti pfispivaji obchodné spoleenské akce,

navstévy pobocek zaméstnanci centraly atd.

" Na zakladé rozhovoru s RNDr. Jaroslavem Tamchynou, predsedou CAF
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3. RE/MAX jako franchisa

Spole¢nost RE/MAX je na nadnarodni realitni spoleCnost fungujici na principu
franchisingu. Svym franchisorim poskytuje know- how pfi budovani a provozu realitni
kancelafe a zazemi znacky, ktera je na trhu jiz vice nez tficetsedm let. Jasnou vizi
spole¢nosti, je od zacCatku jejiho pUsobeni vytvofit nejlepsi a nejvétsi realitni sit' na
svété poskytovanim maximalnich provizi makléfim. Tato vize se Fidi filosofii , jez
tvirce systému RE/MAX nazval principem ,kazdy zvitézi“. Kazdym jsou mysleni
majitelé kancelafi, makléfi, a predevSim zakaznici, ktefi ze systému RE/MAX

profituji.”®

3. 1. Puvod spolec¢nosti a Sifeni franchisy

Spole¢nost RE/MAX (Real Estate Maximus) byla zalozena v Denveru Davidem
Linigerem, prezidentem spoleCnosti a realithnim makléfem, ktery se po dlouholeté
kariéfe rozhodl zalozit si vlastni realitni agenturu. Linigera k tomu vedI fakt, Ze chtél
nastavit nova, revolucni pravidla pro maklére, ktefi by si sami urCovali vySi svych
provizi. Do té doby totiz vSechny realitni kancelafe pozadovaly po svych makléfich
padesat procent z vydélanych provizi, coz Liniger povazoval za omezujici. Vytvtofil
tedy novy systém fungovani realitni agentury, ktery je charakteristicky tim, Ze makléf
si sam zvoli vysi provize, na zakladé které odevzdava pribézné poplatky kancelafi.
Namisto systému, kdy byl realitni agent schopny vydélat vzdy maximalné polovinu ze
své provize byl tento zplsob, zvany ,100 % commision system®, naprosto revolucni.
Makléfi jiz nebyli limitovani ve svych vydélcich.”

Béhem jednoho roku pracovalo pod Linigerem na padesat makléfu, které touto
moznosti vétSiho ohodnoceni odlakal jinym kancelafim. V roce 1975 se Liniger
rozhodl zaregistrovat licenci a systém RE/MAX nabizet na principu franchisingu. Za
pét let na americkém trhu mél RE/MAX pres tisic makléru.

V roce 1978 doSlo k =zavedeni loga spole€nosti, modrobilo¢erveného
horkovzdusného balonu. Toto logo vzniklo viceméné nahodou, kdyz se pfi balénové
slavnosti v Novém Mexiku jeden zregionalnich fediteld rozhodl pomalovat
horkovzdudny balén barvami spolec¢nosti a umistit na néj logo RE/MAX. Posadka

balénu- realitni makléfi, méla na sobé tricka s napisem ,Above the crowd” (,Nad

8 Hankins, Hollihan, 2005, s. 210
7 Hankins, Hollihan, 2005, s. 5
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davy®). Pozdéji byl tento motiv vyuzit pro televizni reklamu, a jelikoz se tato reklama
ukazala jako uspésna, horkovzduSny balén se navzdy dostal do loga RE/MAX.
Ztélesfuje nezavislost, svobodného ducha a profesionalitu organizace RE/MAX.%°

V roce 1979 expandovala spole¢nost do Kanady, pozdéji do Karibiku a Mexika.
Béhem let 1987 a 1988 se RE/MAX stava jedni¢kou na americkém a kanadském trhu
v objemu realitnich transakci za rok a poCet makléft pfekracuje hranici dvaceti tisic.
Do Evropy spole€nost pronika v roce 1993, kdy prodala prvni masterfranchisu pro
region Spanélska.®! Ackoliv se zde dlouho potyka s problémovou adaptaci systému
na evropské prostfedi, které ma odliSnou kulturu nakupu nemovitosti, o jedenact let
pozdéji pracuje v Evropé na Sest tisic makléft RE/MAX ve vice nez 1000
kancelafich. Dochazi k rychlému rozvoji v postkomunictickych statech stfedni a
vychodni Evropy, a tak v roce 2005 RE/MAX vstupuje do Ceské republiky.
Spole¢nost RE/MAX dnes funguje v sedmdesatipéti zemich svéta, v jeji siti pracuje
vice nez 120 000 makléFa.?

Svétova centrala RE/MAX poskytuje masterfranchisy pro jednotlivé regiony,
nestanovuje zadny predepsany zplsob na némz by byly pobocky budovany.
Masterfranchisanti nej¢astéji kombinuji sdruzovani existujicich siti a zavadéni novych
pobocek. RE/MAX je nadnarodni servisni franchisou, organizace fizeni a délby
marketingovych aktivit je rozlozena do péti urovni- REMAX International, Re/Max

Europe, RE/MAX regionalni centrala, franchisant a maklér.

3. 2. Koncept RE/MAX

Jak je popsano v prvni kapitole této prace, zakladnim pfedpokladem pro vznik
franchisového systému je podnikatelsky koncept, ktery je v néjakém sméru inovativni,
stavi na nové technologii nebo se opira se o urgity napad.®

Koncepce RE/MAX byla inovativni v tom, Ze si kazdy makléf mohl urCit vySi svych
provizi, hlavni jedineCnost systému se vSak opird o jednoduchou myslenku.
Uspésnou koncepci postavil jeji tvirce na zcela novém pohledu na realitni byznys.
Liniger vytvofil svou konkurenéni vyhodu v tom, Ze realitni byznys vidél nikoliv jako
byznys tvofeny prodeji a kupovanim nemovitosti, jako vSechny ostatni realitni

spoleCnosti do té doby, ale jako byznys tvofeny realitnimi makléfi. Realitni makIéfi,

** Hankins, Hollihan, 2005, s. 103
$1 http://www2.remax-czech.cz/historie-remax.php (15. 5.2010)
52 http://www2.remax-czech.cz/historie-remax.php (15. 5.2010)
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nikoliv spole¢nosti, prodavaji nemovitosti a systém RE/MAX byl vytvofen proto, aby
tyto makléfe ucinil co nejuspésnéjSimi. Liniger jednodusSe Véfil, Ze pokud se o své
makléfe bude starat Iépe nez v8echny ostatni realitni kancelafe, budou se oni starat o
své klienty Iépe nez vsichni jini realitni makléri.®*

Makléfi RE/MAX jsou tedy hlavnim zakaznikem spoleCnosti RE/MAX. Aby poskytli
zakaznikovi nejlepsi sluzby, musi jim RE/MAX poskytnout ten nejlepsi profesionalni
trénink a servis. Princip ,kazdy zvitezi“ podle kterého se spolecnost fidi, vyjadfuje,
Ze uspéch jednoho makléfe pomaha k uspéchu dalSich. Samotna sit’ roste, protoze
kdyz jini makléfi vidi uspéchy makléfd RE/MAX, pfipojuji se k tymu. Jejich uspéch je
zcela zaloZen na spokojenosti kupujiciho.®®

Systém RE/MAX se se svym vznikem zcela inovativné zaméfil na vesSkeré potfeby
makléfl k tomu, aby mohli byt t&émi nejlepSimi na trhu. Makléfi méli moznost nastavit
si provizni systém ke své spokojenosti, dlraz byl kladen také na jejich vlastni
prezentaci, nazastinénou znaCkou realitni kancelafe. Liniger vedl maklére
k pouzivani znaCky a vyhod sité RE/MAX, ale kazdy realitni makléf, jako
nejdllezitéjSi osoba RE/MAX, byl podporovan v uzivani svého jména na vSech
propagacnich predmétech.

RE/MAX byl prikopnikem v profesionalnich osvédcenich, certifikaci a kontinualnim
vzdélavanim makléru, ve kterych Liniger spatfoval hlavni pilife pro uspéch maklére.
Liniger zaméfil svou strategii na ziskani téch nejlepSich realitnich makléru, jelikoz
veril, ze jediné tak mize dosahnout vysokych Cisel na trzich vSude na svété.Ve svych
studiich vychazel z predpokladu, Zze na trhu jsou obrovské rozdily mezi realitnimi
makléfi, pfiemz 20% makléfu na trhu déla 80% vSech prodeju. V pfipadé, ze by
systém RE/MAX pod sva kfidla ziskal polovinu z téchto nejlepSich makléru, véfil, ze
by spole¢nost ziskala 30 procentni az 40 procentni podil na trzich celého svéta.
Ziskani tohoto tfzniho podilu, jako dlouhodoby cil spole¢nosti, dokonce definoval do

franchisovych smluv.

8 Hankins, Hollihan, 2005, s. 59
85 Hankins, Hollihan, 2005, s. 77
% Hankins, Hollihan, 2005, 58
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4. Znaéka Remax v Ceské republice

Spole¢nost RE/MAX vstoupila do Ceské republiky jako do padesaté &tvrté zemé
svéta v dubnu roku 2005, kdy prodala masterfranchisu pro cely zdejSi region. V této
dobé to byla prvni americka realitni spolecnost, fungujici na principu franchisingu
vstupujici do Ceské republiky. Hlavnim cilem spole¢nosti je ziskat vedouci postaveni
na Ceském realitnim trhu pomoci celosvétoveé uspésného podnikatelského systému.
Ackoliv v Evropé tato sit plUsobi jiz od roku 1993 a v sousednim Rakousku a
Némecku méla v roce 2005 rozvinuté sité pobocek, povédomi o znacce RE/MAX na
Ceském uzemi bylo takika nulové. Pfi pfichodu na cesky trh bylo proto tfeba
vybudovat  silnou a konzistentni znaCku a vytvofit fungujici distribuéni sit
franchisovych pobocek. To vSe pomoci dlouhodobé komunikaéni strategie.

Cesky realitni trh je specificky svou roztfist&nosti, v dobé vstupu spoleénosti na ném
pusobilo obrovské mnozstvi kancelafi, predev§im Ceského plvodu. Vstup RE/MAX
na zdejSi trh byl timto faktem znacné ovlivnén. V této kapitole se zaméfim na
pusobeni RE/MAX jako franchisové spoleénosti v Ceské republice, jeji zdejsi
komunikacni strategii s popisem jednotlivych komunikacnich aktivit v prostfedi B- to-
B a B- to- C v letech 2006 az 2008.

4.1. Vstupni prostredi

Vroce 2005 se na Ceském trhu vyskytovalo pres 1500 realitnich kancelafi,
zivnostenskym listem na zprostfedkovatelskou C¢innost realitnich agentur zde
disponovalo pfes 15 000 subjektﬂ.87 K obchodu s nemovitosmi nejsou v zemi
nastavena zadna legislativni pravidla, situace na trhu je tedy velice nepfehledna a
chaoticka. Realitni &innost je v Ceské republice na rozdil od zahrani&ich zemi Zivnosti
volnou, pro ziskani zivnostenského listu neni potfeba prokazovat vzdélani, praxi
v oboru ¢i splnit jinou podminku. Jedinym kritériem pro praci realitnino makléfe je
plnoletost, gisty trestni rejstik a zaplaceni poplatk( realitni kancelafi.®®

Realitnim makléfem &i maijitelem realitni agentury se z téchto ddvodu muize stat
témér kazdy. Na trhu tak logicky pusobi mnozstvi zprostfedkovatell, ktefi nemaji
potfebné odborné prepoklady, zazemi a vzdélani. To vSechno je duvod pro silnou

neduvéru Ceské spolecnosti vUuci realitni ¢innosti. Pro velkou ¢ast Ceské verejnosti

87 Na zaklad& rozhovoru s Petrem Bardosem, mark. feditelem RE/MAX
% http://www.realit.cz/clanek/nova-asociace-chce-kultivovat-realitni-trh . (15.5. 2010)
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realitni obor pfedstavuje vydéleCny byznys s minimem namahy a na realitni maklére
je €asto nahliZzeno jako na podvodniky a ,zlatokopy®.

Prostiednictvim realitnich kancelafi se z tohoto divodu v Ceské Republice uskuteéni
cca 54% ze vSech realitnich transakci, coz je ve srovnani s zahrani¢nimi staty ( napf.
v USA 90 %) &islo velmi nizké.®

Diky chybéjici legislativé je na trhu nespoCetna zmét malych kancelafi
nediferiencovanych znaCek a obrovska konkurence. Marketingova komunikace
vétiny realitnich spoleCnosti se omezuje pfedevSim na inzerci na internetovych
realitnich serverech (sreality.cz €i reality.cz atd.), v tisténych médiich ( Annonce, Real
City, Grand Reality) a na reklamni plachty Ci cedule. Komunikacni sdéleni tvofi
nejCastéji slogany zalozené na mySlence ,jsme nejlepSi“ a vycCet sluzeb které
kancelare poskytuji ,zadarmo®.

Mezi spoleCnosti s nejvétSim podilem na trhu patfi spole¢nosti Maxima, M&M reality,
Sting, Lexxus, Ava Real, vétSina z téchto kancelafi je Ceského plvodu a funguje na
principu dcefinnych poboc¢ek. Na trhu jsou v roce 2005 také dvé realitni sité fungujici
na principu franchisingu- Sesky fetézec Tana reality a izraelsky Chirs.*°

Tyto kancelare investuji do propagace pochopitelné vétsSi Castky, které si mensi a
malé ,garazove” realitky nemohou dovolit. Vyuzivaji nejCastéji formy outdooroveé
reklamy pfedevsim billboardy, citylighty, ¢i polepy dopravnich prostfedkd.

Mnohem vice malych kancelafi je konfrontovano s nutnosti bud se pfipojit k nékterym
z dominantnich subjekt(i, nebo byt na okraji. Sance na vybudovani viastni nezavislé
kancelafe ,na zelené louce“ s vyhledem na dlouhodoby uspéch je diky pomérim

panujicim v oboru pomérné mala.

4. 2. Budovani sité RE/MAX

Spoleénost RE/MAX se pii $ifeni svého systému v Ceské republice potykala s témé&rf
absolutni neznalosti znacCky. JelikoZz znacCka je pro franchisanta v rozhodovacim
procesu stézejnim motivem, je jasné, Ze pocatky budovani distribucni sité byly velmi
slozite.

RE/MAX byl prvnim zFady americkych franchisovych realitnich systému, které

vstoupily do Ceské republiky, a jako prakopnik zde &elil velké nedivére. TéméF nikdo

8 hitp://www.profit.cz/clanek/realitky-pod-jednou-strechou.aspx (15.5.2010)
% Na z4klads rozhovoru s Petrem Béardosem, mark. feditelem RE/MAX
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ze stavajicich podnikatelt v realitnim oboru nevéfil, ze by na tak roztfisténém a
specifickém realitnim trhu mohl systém vyvinuty v USA fungovat. Takrka nikdo
znacku neznal a mnoho kancelafi v ni spatfovalo pfedev8im dal8i konkurenci. Pro
podnikatelské subjekty zde tedy nebyl presvédcivy divod pro¢ se k ni pfipojovat,
nebyl zde zadny fungujici model, na kterém by znacka pfi komunikaci v B-to-B
prostfedi mohla ukazat “takto fungujeme, pfidejte se k nam®. Nebylo tedy mozné
vybudovat sit pomoci oslovovani a pretvareni stavajicih realitnich kancelafri, jelikoz
jediné, o co se zde znaCka v pocatcich mohla opfit, byly jeji celosvétové uspéchy.
Pro komunikaci s potencialnimi franchisanty toto ovSem bylo malo, nebot to, Ze
systém funguje ve svét&, neni zarukou jeho fungovani v Cechach. V tomto slozitém
pocateCnim budovani divéry v prostiedi B-to-B vidim zasadni vyznam RE/MAXU
jako prvniho franchisového realitniho systému s pavodem v USA. Kdyz na Cesky trh,
v roce 2008 vstupovala spole¢nost Century 21 (realitni fetézec pochazejici taktéz
z USA) troufam si fici, Ze budovani sité bylo jednodussi ze dvou divodu. Century 21
vstoupila do Cech pravé v dobé&, kdy na realitnim trhu viadla krize, a také v dobé, kdy
RE/MAX mél jiz tfi roky fungujici sit pobocek. Diky krizi byla na trhu fada kancelafi,
které se potykaly s problémy a byly tedy vstficnéjSi k spojeni se silnym partnerem.
Diky funguijici siti, kterou zde RE/MAX ftfi roky budoval, uz argument, Ze americky
systém na Ceském trhu fungovat nikdy nebude, mohl byt nazorné vyvracen. Century
21 sprichodem na Cesky trh budovalo své pobocky vétsinou sdruzovanim
stavajicich realitnich kancelafi.*!

To v8ak nebyla cesta, kterou by se mohl RE/MAX ve svych pocatcich vydat. Systém
se potfeboval predevSim opfit o fakta, vztahujici se k ¢eskému trhu. Centrala
RE/MAX pro Ceskou republiku proto vytvofila seznam podnikatelskych subjekti
z oboru & mimo né&j, o kterych se predpokladalo, Ze by je nova moznost byznysu
v partnerstvi s globalni spoleCnosti mohla zajimat. Tito podnikatelé vytvofili nékolik
prvnich modelovych pobocek RE/MAX. V pribéhu prvnich tfi let RE/MAX na trhu se
velké mnozstvi franchisantl rekrutovalo pfedevsim z realitnich makléft a podnikatel(
v jiném oboru. AZ s pfichodem realitni krize v roce 2008 zacal RE/MAX pfipojovat

existujici realitni kancelare.

*! http://www.century21.cz/do-site-century-21-vstoupila-skupina-bonus-group (15.5.2010)
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4. 3. Komunikaéni strategie RE/MAX v Ceské republice

Vize spoleénosti RE/MAX v Ceské republice zni ,Porazime konkurenci a staneme se
jedni¢kou na trhu. Dosahneme maximalni spokojenosti a loajality zakaznika tim, ze
se zaméFime na jejich skuteéné potreby. %

Vzhledem k tomu znacka RE/MAX byla na Ceském trhu naprosto neznama,
spole¢nost svoji marketingovou komunikaci zaméfila na dlouhodobé budovani silné a
konzistentni znacky, ktera zde vytvofi protipdl mnozstvi malych nediferiencovanych
znacCek. Hlavnim cilem komunikacni strategie bylo v prvni fadé vytvoreni silného
povédomi o znacce u zakaznikl, podpora naboru nejlepSich makléfl na trhu a
vytvoFeni rozvinuté sité kancelafi RE/MAX tak, aby byl RE/MAX schopen poskytnout
Komunikaéni strategie znacky RE/MAX v Ceské republice se tak zaméfila na tfi
rozdilné cilové skupiny. Prvni skupinu tvofi potencialni franchisanti, jez pomahaji
budovat povédomi o znaCce tim, Ze vytvareji nabidku a inzerci na lokalnim trhu.
Druhou skupinou jsou potencialni makléfi, ktefi pomahaji budovat povédomi o
znacce tim, ze poskytuji profesionalni sluzby a reprezentuji znacku u koncovych
zakazniku. Treti cilovou skupinou jsou pak samotni koncovi zakaznici a Siroka
vefejnost. Povazujeme-li makléfe za subjekt, kterému franchisovy systém poskytuje
know-how pro vykonavani sluzby, mizeme komunikaci s prvnimi dvémi skupinami
chapat jako komunikaci v prostfedi B-to-B, s treti cilovou skupinou jako v prostfedi B-
to-C.

Zakladnimi pilifi komnikaéni strategie RE/MAX bylo zaméfeni na striktné
dodrzovanou jednotnou firemni identitu a vyuZiti synergie mezi ATL/BTL kampanémi
na regionalni a lokalni urovni. (ATL- kampané pfenasené masmédi, BTL- pfenasené
nemasovou formou komunikace).

Jelikoz ve franchisingu je vyznam znacky stejné dilezity pro kone¢ného zakaznika
jako pro franchisanta, povédomi o znacce bylo potfeba budovat v obou prostfedich
stejné. KomunikaCni strategie se tak opira o stejna sdéleni na podnikovém i
spotrebitelském trhu a kampané se vétSinou zaméruji na zasazeni vSech tfi cilovych

skupin najednou.

%2 http://www2.remax-czech.cz/mise-vize-hodnoty.php  (15. 5. 2010)
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4. 4. Firemni identita

Jak je uvedeno v druhé kapitole, firemni identita slouzi jako nastroj k vybudovani
povédomi o znaCce a funguje jako nepfimy znak kvality a stability firmy. RE/MAX je
firmou s monolitni identitou, k oznaCovani vSech svych €innosti vyuziva firemni nazev
RE/MAX jako garanci kvality, €i jeho kombinaci s jinym nazvem produktu (RE/MAX
hypotéka). V popisu vizualni identity a jednotlivych kampani vychazim z rozhovort a
prezentaci, jez mi byly spole€¢nosti RE/MAX poskytnuty k u¢eliim této prace.

RE/MAX patfi k franchisovym firmam, které maiji velice striktni pravidla vizualni
identity a franchisantovi nenechavaji velky prostor pro vlastni iniciativu, ¢imz se jisti
proti moznym ohrozeni znacky. Hlavnim prostfedkem k vytvareni jednotné vizualni
identity RE/MAX je design manual, ktery je zavazny pro vSechny ¢leny franchisové
sité. Tento dokument jasné definuje pravidla pro nakladani s ochrannou znamkou. S
jeho prijetim se franchisant také zavazuje k odbéru zbozi a sluzeb u povinnych
dodavatelu, a k jednani s médii v souladu s komunika&nim manualem RE/MAX.
Ochranou znamku RE/MAX tvofi logo (napis RE/MAX), ¢&ervenomodrobily
horkovzdu$ny balon RE/MAX a vertikalni Cervenomodrobilé pruhy.

Budovani vizualni identity probiha intenzivné pfedevsim na urovni franchisanta, tedy
na urovni kancelafi. Kazda pobocka je reklamou pro ostatni kancelare a vzhled jejiho
interiéru i exteriéru se Fidi pfisnymi pravidly. Povinnymi prvky, které musi splfovat
kazda kancelar je napfiklad svételna vyvéska u vchodu, plastické logo RE/MAX a
mapa svéta RE/MAX umisténé na zdi, pfedepsany polep vyloh atd.

Nazev kazdé pobocky je slozen z ochranné znamky RE/MAX a konkrétniho nazvu
kancelare, ktery musi byt vzdy schvalen centralou (vylou€eny jsou napf. nazvy mést
a vlastni jména). Po otevieni kancelare je kazda pobocka povinna umistit nejméné
dva billboardy se svym kontaktem a logem RE/MAX v blizkém okoli kancelare.

Kazda kancelai RE/MAX ma vlastni prezentaci na webovych strankach spolecnosti
www.remax-czech.cz, kde ma k dispozici stranku s kontaktnimi udaji a prostorem pro
vlastni reklamni sdéleni. Jsou zde umistény také prezentace vSech jejich makléru.
Komunikace jednotlivych kancelafi na lokalni urovni se soustfedi prfedevSim na
nabidku konkrétnich nemovitosti na realitnich serverech, inzerci v realitnich
periodikach, a na tiskovou reklamu v lokalnich tiskovinach. Kancelafe mohou dale pro

své zviditéInéni provadét lokalni outdoorové kampané, jako tfeba polepy dopravnich
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prostfedkl, lokalni akce spojené napf. s vyroCim kancelare a jiné aktivity slouzici
k vlastni propagaci.

Budovani vizudlni identity probiha také na stupni makléfi a vS8ech zaméstnancu
RE/MAX, ktefi v ramci své prezentace vyuZzivaji vizitky, polepy aut, desky, darkové
predméty a dalSi symbolické prostfedky v jednotném layoutu firmy.

Firemni identita je budovana chovanim zaméstnancl spole¢nosti a firemni kulturou.
V realitnim oboru, ktery je specificky tim, Ze vyZaduje vysokou uroven moralnich
hodnot a makléfi jsou stynym bodem se zakazniky, je o tfeba tyto prvky budovat
s obrovskou peclivosti.

Firemni kultura RE/MAX je zalozena na profesionalnim pfistupu a vysokych etickych
standardech. Kazdy makléf RE/MAXU je proto povinnen dodrzovat pfisny Eticky
kodex. Tento soubor zavaznych pravidel chovani je zakladnim dokumentem o néjz se
RE/MAX opira a garantuje etické jednani kazdého clena sité. Na jeho dodrzovani
dohlizi centrala a jeho poruseni je pokutovano. Kancelare RE/MAX také sdileji
jednotny Reklamacni fad, na jehoz zakladeé je klientovi zaru€eno disledné jednani pfi
vyfizovani pfipadné reklamace.®

Kazdy novy makléf musi absolovat sérii povinnych Skoleni a testl a v pribéhu své
kariéry je pravidelné vzdélavan v RE/MAX Akademii ( vzdélavaci program vytvoreny
RE/MAXEM, zaméfeny na odborné a prodejni znalosti). Makléfi jsou na zakladé
abolvovanych skoleni a testl certifikovani a hodnoceni, coz pfispiva k jejich motivaci.
Identita firmy je tvofena také fungujicim internim marketingem. V ramci sité vychazi
kazdy mésic elekronicky newsletter, jez je ur€en vSem maijitelim kancelafi, makléfiim
a zaméstnancim. Obsahuje nejdulezitéjsi informace a sdéleni spolecnosti, statistiky
akce atd. Dvakrat ro¢né pofada RE/MAX setkani majiteld kancelafi, na nichz jsou
prezentovany plany pro nadchazejici obdobi a franchisanti si zde mohou vyménovat
zkuSenosti. Kazdy rok porada spolecnost také odborny veletrh, RE/MAX Convention,
coz je spolecné setkani maijiteld, makléfa, zaméstnancl a osob spfiznénych
s RE/MAX. Na této akci dochazi k prezentaci jednotlivych kancelafi, zhodnoceni
uplynulého roku, v€etné vyhodnoceni nejlepSich kancelafi a makléfa za cely rok.

Makléfi a majitelé kancelafi jsou v systému RE/MAX motivovani k vykonim rdznymi

% http://www2.remax-czech.cz/profesionalni-prodejni-standardy.php (15.5.2010)
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podpurnymi marketingovymi programy ( Porshe na jeden mésic pro makléfe mésice
atd).*
Interni komunikace uvnitf spoleCnosti je v systému RE/MAX vytvarena i diky sdilené

databazi nemovitosti a povinné spolupraci véech makléfi a provozoven v siti. *°

4. 5. Konkrétni komunikacni aktivity v letech 2006-2008

Vzhledem k tomu, Ze se ve franchisovych spolenostech rozpocCet na marketing odviji
predevSim od poCtu pobocCek v siti, s rlstem kancelafi spoleCnosti RE/MAX se
zvy8uji také reklamni moznosti, o kterych by na zaCatku svého pusobeni uvazovat
nemohla. V popisu konkrétnich komunikacnich aktivit se zaméfim na obdobi od
pocatku roku 2006, kdy mél RE/MAX na trhu deset pobocek, do roku 2008, kdy se na
trhu vyskytovalo jiz sto kancelafi. Jelikoz jednotlivych kampani po dobu téchto tfi let
nebylo mnoho, shrnuji je do dvou podkapitol. Je samozifejmé, ze kampané budujici
znacku, uréené pro spotiebitelsky trh se prolinaji a pusobi stejné vyznamné i na trhu
B-to-B.

4. 5. 1. Komunikace B-to-C

Komunikace cilena na koncové zakazniky a vefejnost, stavéla v letech 2006- 2008
sva sdéleni pfedevS§im na predstaveni spoleCnosti a vyzdvizeni velikosti sité.
Hlavnimi nastroji byla televizni a outdoorova reklama, tiskova reklama a public
relations.

RE/MAX byl prvni realitni spoleénosti v Ceské republice, ktera se rozhodla pro pouZiti
televizni reklamy. Televizni kamparn probéhla jako hlavni komunikacni aktivita ve
vSech tfech letech 2006, 2007, 2008. V roce 2006 se jednalo o tficeti a deseti
vtefinové spoty, vysilané v hlavnim vysilacim €ase na Tv Prima. Spoty byl pfevzaté
z americké produkce RE/MAX a jejich sdéleni se opiralo o slogan ,REMAX prodava
nejvice nemovitosti na svété“. Kampan probihala v fijnu a v pribéhu mésice bylo
odvysilano zhruba 90 spotu.

Na prelomu dubna a kvétna roku 2007 se RE/MAX stal jednim ze C&tyf sponzoru
pfimych pfenost MS v lednim hokeji v Moskvé (probihajici ve dnech 27. 4. - 13. 5.
2007), vysilanych na CT 2 a CT 24. Sougasti sponzoringu byly sponzorské vzkazy

pfed a po tfetinach zapasu, zalozené na spojeni loga RE/MAX se sloganem ,Hrajeme

% http://www2.remax-czech.cz/remax-porsche-rallye.php (15.5.2010)
% Vizualni identita viz. P¥iloha &. 1.
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podle pravidel. A proto vitézime“. Soucasti sponzoringového balicku byl také
sponzoring upoutavek 14 dni pfed konanim Sampionatu, internetova reklama na
specialni hokejové strance CT, teletext, injektaZze loga RE/MAX b&hem zépasu a
sponzorstvi SMS soutézZe o "Muze Ceského tymu".

V roce 2008 doSlo ke spusténi dosud nejvétsi televizni kampané, kdy si RE/MAX
poprvé nechal vyrobit spoty specialné pro Ceské prostredi. Jednalo se o pét dvaceti
sekundovych spotl reprezentujicich rizné typy lidi (rodinka, fanou$ek, manzelé,
ucetni a dredaf) komunikujici konkuren¢ni vyhody spole€nosti. Kampan bézela od
pulky unora do dubna, spot se celkem odvysilal 400x na TV stanicich Nova a Prima.
RE/MAX byl a stale je vtomto sméru prikopnikem, jelikoz televizni reklama
v realitnim odvétvi je obecné neobvykla. Pro kancelare, které nemaji celorepublikové
pokryti totiZz jednoduse neni efektivni.

Outdoorova komunikace Remax byla zaméfena pFfedevSim na bigboardové a
billboardové kampané rozmisténé ve vétSiné krajskych meést v republice. Kazda
kampan vedle vlastniho sdéleni komunikovala i informaci o poctu vybudovanych
pobocek k dané dobé. Na podzim roku 2007 vznikla kampan ,Nadstandard jiz ve
standardu® komunikujici vyjimecnost prodejniho servisu RE/MAX, doprovazelo ji
heslo ,Jiz padesatkrat v Ceské republice* . Spolu stouto kampani probé&hla i
bigboardova kampan predstavujici novy produkt RE/MAXU pro rok 2007, RE/MAX
hypotéku.

V Fijnu 2008 se uskuteCnila rozsahla kampan komunikujici Sifku distribu€ni sité
sloganem ,,730 makléru prodava vasi nemovitost®. Vizual byl tvofen nékolika mladymi
usmévavymi lidmi- symbolizujici uspésSné makléfe RE/MAX. Hlavni slogan byl
doprovozen sdélenim ,Jiz stokrat v Ceské republice® a ,10 000 nemovitosti
v nabidce®. Plakaty byly rozmistény v Praze, Brné a Ostravé a kampan trvala jeden
mesic.

Tiskova reklama byla vétSinou doplinkovym nastrojem k outdooru a TV kampanim.
V kvétnu 2007 se jako protivaha ke sponzoringu hokeje (muzské zalezitosti) vytvofila
tiskova kampan pro damské Casopisy (Prakticka Zena, Kvéty, Vlasta) komunikujici
vysoké etické standardy RE/MAX sdélenim “Makléfi RE/MAX haji vase zajmy“. Na
podzim 2007 a 2008 probéhly doplhujici kampané k produktu RE/MAX hypotéka a
vizualy rozvijejici téma nadstandartniho prodejniho servisu RE/MAX. Také kampari
,730 makléru“ byla podpofena tiskovou reklamou v realithich magazinech a Mladé

fronté.

43



Kazda zregionalnich tiskovych a outdoorovych kampani byla dale podpofena
materialy (letaky, tématické layouty) urenymi k doprovodné propagaci na lokalni
arovni.

Hlavnim cilem public relations vletech 2006 - 2008 byla medializace cinnosti
spoleénosti RE/MAX v Ceské republice a to pfedevsim jejim profilovanim jako
odbornika na realitni trh. Makléfi RE/MAX tak napf. v roce 2006 pravidelné pfispivali
odbornymi Clanky do realitni poradny Osobnich financi (pfilohy Prava), médiim byl
pravidelné rozesilan RE/MAX Newsletter, obsahujici novinky z rezidencniho trhu,
odborné tipy makléfi a informace o spole€nosti. Komunikace s médii probihala
pomoci tiskovych zprav a tiskovych konferenci. Jako nastroj public relations slouzily
také informaéni broZury pFedstavujici spoleénost RE/MAX v Ceské republice,

komunikuijici jeji konkurenéni vyhody.%

4. 5. 2. Komunikace B-to-B

Od podatku existence RE/MAX v Cechach je zakladnim nastrojem komunikace s
potencialnimi franchisanty osobni komunikace a pfimy marketing. Specialné
vyskoleny tym zaméstnancd rozdélil Ceskou republiku na nékolik celkd, ve kterych
vyhledava vhodné lokality pro rozvoj pobocCek a oslovuje zde konkrétni osoby, které
by mohli mit zajem o spolupraci s RE/MAX.

Vedle osobni komunikace je druhym hlavnim nastrojem RE/MAXU pfi komunikaci
v B-to-B public relations, pfedevSim diky své vérohodnosti a schopnosti zasahnout
zakazniky, vyhybajici se jiné formé reklamy. Jako vyznamny nastroj pro vytvareni
dobrého jména a zajmu u B-to-B zakaznik( povazuji pfedevsim rozhovory s pfednimi
zastupci spole€nosti uverejnéné v denicich €i ekonomickych a realitnich periodikach.
Pfikladem vyznamného pocinu byl napfiklad rozhovor s maijitelem masterfranchisy
RE/MAX pro Ceskou republiku, uvefejnény v Hospodafskych novinach v bfeznu
2007.%" Majitel masterfranchisy RE/MAX Ceska republika je Uspé$nym podnikatelem,
ktery do systému realitni franchisy pfiSel z naprosto odliSného odvétvi. Svym
rozhovorem poskytuje motivy, které ho dovedly ke zméné podnikani, a prfedklada

zivotni pfibéh, ktery dava potencialnim franchisantim moznost k zamysleni.

% B- to —C komunikace viz. Ptiloha ¢. 2

°7 http://hn.ihned.cz/c1-20772760-v-re-max-zopakuji-uspech-z-wrigley (15.5.2010)
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Uginnym nastrojem PR jsou také pfib&hy jednotlivych franchisantt, které Ize od roku
2008 nalézt na webu spoleCnosti. Majitelé franchis zde na videozaznamech
prozrazuji, jakym zplsobem jim podnikani s RE/MAX zménilo Zivot.

Na webu se také nachazi samostatna sekce cilena na zajemce o RE/MAX franchisu,
kde je popsano osm zakladnich kroku k otevieni RE/MAX kancelare. Stejna sekce je
soustfedéna také na potencialni makléfe RE/MAX. Tyto informace distribuje RE/MAX
také v tisténych informacnich brozurach.

V ramci komunikace B-to-B se spole¢nost Ucastni veletrhl, v roce 2006 se napfiklad
predstavila na veletrhu Franchise point v Brné, cilenym na malé a stfedni
podnikatele. Vzhledem ke svému &lenstvi v Ceské franchisové Asociaci je RE/MAX
pravidelnym ucastnikem konferenci a akci, které pod jeji zastitou probihaji.

Vlednu 2006 probéhla tiskova kampan v Tydnu, Ekonomu a HospodaFskych
novinach zaméfena na pot. franchisanty a makléfe. Vizual tvofi balon RE/MAX
stoupajici k nebi, ktery je doprovozen sloganem: ,S nami to dotahnete vysoko“ . Text
pod sloganem vyzyva k odstartovani nové kariéry a byznysu u RE/MAX. Jako nastroj
k osloveni budoucich franchisantd a makléru byly vyuzivany také naborové létaky,

komunikujici vyhody spoluprace s RE/MAX.%

%8 B- to- B komunikace viz. Ptiloha ¢. 3
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Zaver

Spolec¢nost RE/MAX je uspésnou globalni znackou, jez dobyva jednu zemi svéta za
druhou diky podnikatelskému ,tajemstvi“ zvaném franchising. Svym partnerdm nabizi
unikatni koncepci a know-how v realitnim oboru, jez se opira o filosofii znacky, kde ,,
kazdy zvitézi“.

Na Ceském trhu se spoleCnosti podafil nebyvaly pocCin, kdyz zde vrozmezi let
2006 — 2008 vybudovala sit’ tvofenou téméf neuvéfitelnym pocétem sto pobocek a
stala se tak nejvice rozvijejicim se regionem RE/MAX v Evropé.

Na pocatku této prace jsem se zabyvala otazkou, jaké skuteCnosti za expanzi této
spoleCnosti stoji, znaCnou Cast prace jsem proto vénovala vykladu podnikatelského
systému, na némz spolec¢nost RE/MAX funguje. V prvni kapitole jsem se zaméfila na
franchising jako takovy, byly popsany hlavni znaky franchisingu, jeho vyhody a
nevyhody, a také jeho tradice v Ceské republice. Tuto &ast chapu predevsim jako
seznameni mé osoby a Ctenafe s problematikou.

Jak jsem pfi tvorbé této prace zjistila, znatka RE/MAX spliuje vSechny krtitéria
uspésné znacky. Druha kapitola tak byla vénovana zpusobu budovani znacky a
marketingové komunikaci u franchisovych spoleCnosti. V této kapitole jsem se
zabyvala nejprve kliCovymi obecnymi pojmy jako je znacka, identita znacky, firemni
identita, po jejich definici jsem se snazila vymezit, jakym zplsobem a predevsim
v jakych prostfedich franchisové firmy komunikuji. Byly popsany specifika prostredi
B — to- C a B — to-B, a také délba marketingovych aktivit mezi jednotlivymi drovnémi
franchisovych siti.

Treti a Ctvrta kapitola byly vénovany spoleCnosti RE/MAX, jejimu pfedstaveni,
specifikovani typu franchisy a pfedevsim pusobeni spoleénosti v Ceské republice.
Bylo charakterizovano prostfedi, do né&jz spoleCnost vstupovala, jeji komunikacni
strategie a aktivity v letech 2006- 2008.

Pfi vypracovani této prace jsem doSla k nazoru, Ze je to kombinace vyhod
franchisového systému a Ceského prostiedi, které stoji za zdejSim uspéchem této
spoleCnosti. Domnivam se, Ze nepfizniva situace na neregulovaném ceském

realitnim trhu, zmét malych realitnich kancelafi, tvofenych Casto jednim Clovékem,
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vytvarejicim byznys ,z garaze®, byla jasna pfilezitost pro kvalitni servis. Tento servis
RE/MAX v€as nabidnul.

Bylo by blahové myslet si, ze kvalitni kancelafe pfisly na Cesky trh az se vstupem
RE/MAX, protoZe na trhu se nepochybné vzdy vyskytovalo mnoZzstvi profesionalnich
a spolehlivych subjektd. Problém vSak vidim v jejich omezené komunikaci se
zakazniky a nedostateCné sebeprezentaci, coz ma za nasledek, ze tyto kvalitni
kancelare zakaznik Casto ani nedoved! identifikovat.

Od zaCaku pusobeni na Ceském trhu se spole¢nost RE/MAX soustfeduje na
vytvofeni silného povédomi o znaCce a na komunikaci konkurencnich vyhod,
zaloZzenych pravé na profesionalnim servisu. Systém franchisingu k tomu skvéle
napomaha, nebot kazdy clanek fetézce, kazda lokalni inzerce, je reklamou pro
vSechny dalSi Cleny sité. Diky jednotné firemni identité fetézce je reklama na lokalni
urovni  spole¢né s regionalnimi kampanémi silnou komunikaéni strategii, ktera
mnohonasobné prevysuje konkurenéni aktivity na trhu. Uspé&ch spole&nosti, ktera se
za ftfi roky na Ceském trhu vyprofilovala z,neznamého amerického a
neduvéryhodného systému® na nejsirsi sit kancelafi v zemi, tak ma za nasledek pfiliv
zajemcu o licenci, ktefi se chtgji svlj byznys spoijit se silnot znackou, tolik rozSifenou

v Ceském prostredi.
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Summary

The global brand of RE/MAX has been conquering one country's market after another
through its franchising tactics. Partners have always benefited from its well-
established concepts and know-how based around the unique philosophy of
“‘everybody wins”. It has grown close to the count of a hundred branches in the Czech
republic alone in the years of 2006-2008, becoming the fastest evolving RE/MAX
region in Europe. Its progress is most notably based on taking the advantage of the
country's unpleasant environment saturated with small “one-man” companies, and
bringing services of much higher quality, at the right time. Undoubtedly, there were
trustworthy agencies on the Czech market before RE/MAX was introduced, but their
identity had been lost in the lack of communication skills and customer service. Ever
since the beginning of its operation, RE/MAX tends to establish public awareness of
the brand, along with the advantages of professional service over its competition,
which is facilitated by the concept of franchising, as every mention of a single branch
draws attention to the rest. Its uniform identity is proven to be superior to any of the
competition's attempt when advertising on a local level. Based on its success in the
Czech republic - growing from an “unknown and suspicious” company to the largest
player on the market, more parties apply for a RE/MAX license every day, wanting to

become a part of its strong branding.
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