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ABSTRAKT 

Diplomová práce se zaměřuje na využívání jednotlivých nástrojů komunikačního mixu při 

prodeji bytů na pražském rezidenčním trhu. V teoretické části jsou představeny jednotlivé 

komunikační nástroje, které se obvykle u marketingové komunikace rezidenčních projektů 

využívají. V praktické části jsou na vybraných projektech tyto nástroje monitorovány se 

zaměřením na efektivitu vzhledem k cílové skupině. Dále tento monitoring je doplněn ex-

pertními rozhovory. V projektové části je sestaven návrh marketingové komunikace rezi-

denčního projektu v Praze, což byl i hlavní cíl diplomové práce.  

Klíčová slova: marketingová komunikace, marketingový komunikační mix, nemovitosti, 

rezidenční trh, byty, Praha, monitoring, kvalitativní rozhovory

ABSTRACT 

This thesis focuses on the Prague market residential properties and the use of the commu-

nication mix. In the theoretical section it introduces all communication tools, which are 

usually applied in the marketing communication of residential projects. In the practical part 

of the selected projects, these monitoring are used tools with a focus on the efficiency to 

hit the target group. Additionally, this monitoring is supplemented by expert interviews. 

The project consists of the design of marketing communication of one residential project in 

Prague, which was the main objective of the thesis. 

Keywords: marketing communication, marketing communication mix, real estate, residen-

tial market, apartments, Prague, monitoring, qualitative interviews 
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ÚVOD 

Téměř každý si v životě pronajímal či kupoval byt/dům. Nebo naopak má zkušenost 

s prodejem/pronájmem někomu jinému. Tato nabídka nebo poptávka byla jednou 

z mnoha, které se na trhu rezidenčních nemovitostí vyskytují. Developeři při prodeji 

nových bytů mají za hlavní cíl, aby jejich nabízené byty nebyly jedny z mnoha. Chtějí, 

aby celý projekt byl na trhu úspěšný.  Jednou z cest k úspěchu je i správná volba marke-

tingového komunikačního mixu. Je třeba produkt propagovat takovým způsobem, aby 

se dostal ve správnou dobu ke správné cílové skupině.  

Hlavním cílem diplomové práce je sestavení návrhu marketingové komunikace rezi-

denčního projektu v Praze, který se nachází v projektové části diplomové práce. Návrh 

v sobě zahrnuje i kompletní časový harmonogram a položkový rozpočet. Jednotlivé 

navržené nástroje vycházejí z nástrojů, které byly definovány v rámci teoretické části 

a v rámci praktické části zjištěny, že jsou využívány při komunikaci rezidenčních pro-

jektů v Praze s ohledem na efektivitu směrem ke stanovené cílové skupině. V praktické 

části se nachází, kromě monitoringu vybraných rezidenčních projektů a shrnutí 

z expertních rozhovorů, i celkový přehled o rezidenčním trhu. Čtenář si může udělat 

ucelenou představu o poptávce a nabídce bytů v České republice se zaměřením na Pra-

hu.  
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE 

„Marketingová komunikace označuje prostředky, jimiž se firmy pokoušejí informovat 

a přesvědčovat spotřebitele a připomínat jim – přímo nebo nepřímo – výrobky a značky, 

které prodávají. Marketingová komunikace představuje v jistém smyslu „hlas“ značky 

a je prostředníkem, jimž lze podnítit dialog a vytvářet vztahy se spotřebiteli.“ (Kotler 

a Keller, 2007, s. 574)  

Velký slovník marketingových komunikací při definování pojmu marketingová komu-

nikace uvádí, že se jedná o součást marketingového mixu, konkrétně o čtvrté P, tedy 

promotion. (Jurášková, Horňák a kol., 2012, s. 105) Tuto teorii doplňuje Přikrylová 

a Jahodová v knize Moderní marketingová komunikace, kde zastávají názor, že moderní 

firemní komunikaci nelze považovat už jen za součást marketingového mixu, ale je 

spjata i s dalšími oblastmi firmy, např. s personální politikou a mnoha dalšími oblastmi 

související s činností firmy. Je třeba, aby všechny tyto aktivity byly propojeny. Tako-

vému spojení se pak říká Integrovaná marketingová komunikace. (Přikrylová a Jahodo-

vá, 2010, s. 48) 

1.1 Integrovaná marketingová komunikace 

„Integrovaná marketingová komunikace je ucelený proces zahrnující analýzu, plánová-

ní, implementaci a kontrolu veškeré osobní a neosobní komunikace, médií, sdělení 

a nástrojů podpory prodeje, které jsou zaměřeny na vybranou cílovou skupinu zákazní-

ků.“ (Pickton a Broderick, 2005, s. 26, cit. podle Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 48) 

Teorie integrované marketingové komunikace vznikla ze vzájemného propojení činností 

marketingové komunikace a jejich synergického efektu v posledních letech 20. století. 

(Jurášková, Horňák a kol., 2012, s. 105) Za synergický efekt je považováno, když vyu-

žití jednoho komunikačního nástroje je zvýšeno použitím dalšího. Tak společně zvyšují 

celkovou efektivitu. (Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 48) 

1.2 Marketingový komunikační mix a jeho možné rozdělení 

Součástí marketingové komunikace i integrované marketingové komunikace je marke-

tingový komunikační mix. Podle Kotlera a Kellera se skládá ze šesti částí:  

- Reklama 

- Public Relations 
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- Podpora prodeje 

- Události a zážitky 

- Přímý marketing 

- Osobní prodej 

Tyto možné druhy komunikace ovlivňují a přispívají k hodnotě značky. Mohou značku 

vytvářet, ovlivňovat její vznímání u spotřebitelů, tedy image značky, posilovat vztahy se 

značkou či přispívat k pozitivním reakcím na značku. (Kotler a Keller, 2007, s. 574-

575) 

Částečně modifikované rozdělení marketingového komunikačního mixu přináší Přikry-

lová a Jahodová, kdy mix je rozdělen místo do 6 částí dle Kotlera a Kellera do 7 oblastí:  

- Reklama  

- Public Relations 

- Podpora prodeje 

- Přímý marketing 

- Osobní prodej 

- Sponzoring 

- Veletrhy a výstavy (Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 64-145)  

Právě dvě poslední jmenované jsou rozdílné s tím, že Kotler a Keller veletrhy a ob-

chodní výstavy zahrnuje do osobního prodeje i podpory prodeje. Sponzoring je pak sou-

částí událostí a zážitků. (Kotler a Keller, 2007, s. 575, 631) 

Další rozdělení komunikačního mixu, ve kterém se odráží obě dvě předchozí rozdělení, 

lze najít v knize Marketingová komunikace od Pelsmackera, Geuense a Joeri Van de: 

- Reklama 

- Public Relations 

- Sponzorování 

- Podporu prodeje 

- Přímá marketingová komunikace 

- Komunikace v prodejním nebo nákupním místě 

- Osobní prodej  

- Interaktivní marketing 
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Dále jsou tyto aktivity z komunikačního mixu rozděleny na osobní a masovou komuni-

kaci. Do osobní je primárně zahrnut osobní prodej. Ostatní patří do masové komunika-

ce. (Pelsmacker, Geuens a Joeri Van den, 2003, s. 26-27) I Kotler a Keller dorozdělují 

komunikační mix stejným způsobem, ale s mírně odlišným názvoslovím na osobní ka-

nály komunikace a neosobní komunikační kanály. Ale princip obou rozdělení je shodný. 

(Kotler a Keller, 2007, s. 586-590) 

Trochu jiný pohled na rozdělení marketingové komunikace nalezneme ve Velkém slov-

níku marketingových komunikací. Zde se marketingová komunikace dělí na nadlinkové 

a podlinkové aktivity. Do nadlinkových aktivit je zahrnuta reklama, tisk, rozhlas, televi-

ze, billboardy. Do podlinkových je zařazeno Public Relations, podpora prodeje, osobní 

prodej, přímý marketing, sponzoring. S vysvětlením, že propojení nadlinkových a pod-

linkových aktivit za předpokladu dosahování stejného cíle, je právě význam integrované 

marketingové komunikace. (Jurášková, Horňák a kol., 2012, s. 105-106) 

1.3 Cíle marketingové komunikace 

Cíle marketingové komunikace navazují na strategické marketingové cíle a musí zacho-

vávat dobré jméno firmy. Jsou závislé na cílové skupině, na kterou je komunikace za-

měřena a také na stádiu životního cyklu produktu nebo značky.  

K základním cílům patří: poskytování informací, vytvoření a podpora poptávky, odliše-

ní produktu, zdůraznění užitku a hodnoty produktu, stabilizování obratu, vybudování 

a pěstování značky a posílení firemního image. (Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 40)  

 

Obr. 1 Komunikační cíle firmy 

Zdroj: (Pelsmacker, Geuens a Joeri Van den, 2003, s. 171) 
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1.4 Postup vypracování strategie integrované marketingové komuni-

kace 

Vypracování strategie integrované marketingové komunikace může probíhat podle ná-

sledujících kroků: 

Situace na trhu  

„Pomocí statistických dat vytváříme celkovou výši prodeje, růst trhu…“ (Foret, 2011, 

s. 247) 

Srovnání nabídky s konkurencí  

Porovnáváme využívání jednotlivých položek komunikačního mixu u konkurenčních 

firem, případně odhadované výdaje za ně. 

Stanovení cílů  

Cíle integrované marketingové komunikace mohou být ekonomické, marketingové, 

informační a další. Cíle jsou důležité pro plánování dalších činností a závěrečné vyhod-

nocení integrované marketingové komunikace. (Foret, 2011, s. 247-248)  

Stanovení cílových skupin  

„Z hlediska geografického, demografického, psychografického, mediálních zkušeností 

a nákupních/uživatelských zvyklostí.“ (Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 52) 

Obsah komunikace  

Přizpůsoben cílové skupině/skupinám, ke komunikaci bude využíván užitek samotného 

výrobku a vyzdvihnuty budou nejdůležitější vlastnosti či skutečnosti. 

Volba komunikačních prostředků  

Zcela přizpůsobena cílové skupině. 

Návrh rozpočtu  

Sestavuje se dle stanovených cílů a navolených komunikačních prostředků. (Foret, 

2011, s. 248-249) 
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Tab. 1 Návrh rozpočtu marketingové komunikace 

Aktivita Plánované výdaje v Kč 

Billboardy   1 500 000 

Inzerce v časopisech   3 000 000 

Televizní reklama – výroba spotu   1 500 000 

Vysílání televizní reklamy   3 000 000 

Podpora prodejen – prací a čisticí prostředky      500 000 

Roadshow v nákupních centrech   2 000 000 

CELKEM 11 500 000 

Zdroj: (Foret, 2011, s. 249), vlastní zpracování 

Časový harmonogram  

V jakém čase jsou využívány jednotlivé zvolené komunikační prostředky.  

 

Obr. 2 Časový harmonogram marketingové komunikace 

Zdroj: (Foret, 2011, s. 249) 

Vyhodnocení  

Probíhá na základě cílů marketingové komunikace, např. počet prodaných ks, získaní 

nových zákazníků. Zároveň dojde ke kontrole rozpočtu marketingové komunikace, kdy 

jsou porovnávány plánované výdaje versus skutečné výdaje. (Foret, 2011, s. 249-250) 

1.5 Firemní identita 

Komunikace/Firemní komunikace je jedním ze základních prvků firemní identity. 

K dalším prvkům patří firemní design, firemní kultura, produkt či služba.  

Firemní design neboli jednotný vizuální styl zahrnuje řadu prvků jako např. název fir-

my, logo, písmo, barvu, vzhled propagačních tiskovin atd. (Vysekalová, 2009, s. 40) 
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Logo 

Logo se může skládat pouze z nadpisu nebo jen z grafického symbolu, popř. může být 

kombinace obojího. V oblasti nemovitostí se často k názvům přiřazují specifikace funk-

ce nemovitosti např. rezidenční. (Hopfgartner, 2003, s. 142) Hlavní funkce loga je emo-

cionální, informační a logo jako symbol. (Vysekalová, 2012, s. 247-248) 

Kritéria pro hodnocení loga: originalita a jedinečnost, grafická harmonie, flexibilita po-

užití loga pro různé účely a formáty, dlouhodobost, obzvláště u komerčních nemovitostí 

i mezinárodní použitelnost. (Hopfgartner, 2003, s. 142-144) 

Typologie barev: 

Červená – stimuluje nervovou soustavu, podněcuje vznětlivost, ale na druhé straně vy-

volává vášeň.  

Modrá – barva moře a nebe, uklidňuje, vytváří pocit bezpečí, vyvolává pocit důvěry-

hodnosti, patří mezi nejoblíbenější barvy. 

Žlutá – barva slunce a tepla, navozuje pocit štěstí, povzbuzuje myšlení.  

Hnědá – barva země a dřeva, evokuje věčnost, ale také vyjadřuje ekologičnost a důvě-

ryhodnost. 

Fialová – tajemná, tmavý odstín evokuje smrt, světlá je pak spíše snivá. 

Zelená – barva uvolnění a relaxace, spojená s přírodou a rostlinami, vzbuzuje pocit 

bezpečí a důvěryhodnosti, čím zářivější, tak působí mladistvěji, tmavší odstíny pak 

znamenají spolehlivost a ekonomický růst. 

Oranžová – vznikla ze směsi žluté a červené a tomu odpovídají i charakteristiky, dob-

rodružná, někdy možná i trochu nespolehlivá. 

Šedá – neutrální šedá je chladná a nevýrazná, evokuje formálnost, protože jí chybí ba-

revnost, stříbrná pak evokuje pečlivost a pracovitost. 

Černá – tajemná, kontrastní, evokuje vesmír, vnímaná v západních zemích jako for-

mální a exkluzivní. 
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 – čistá a autoritativní barva, evokuje duchovno a sílu, představuje vznešenou krásu 

a pokojnost. (Samara, 2008, s. 110-111) 

Logo je možné nechat zaregistrovat jako ochrannou známku u Úřadu pro průmyslové 

vlastnictví. Následně se provádí kontrola věcné a formální správnosti. Zápisem do rej-

stříku získá majitel (fyzická nebo právnická osoba) ochrannou známku a výlučné právo 

známku užívat. (Veber, 2000, s. 325) 
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2 SPECIFIKA MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE 

U REZIDENČNÍCH NEMOVITOSTÍ  

2.1 Specifika marketingového mixu  

V nemovitostech kromě klasických složek marketingového mixu jako je produkt, cena 

a komunikace, musí být další dva prvky: lokalita a lidé. Je třeba zdůraznit, že marketing 

v nemovitostech nese prvky marketingu služeb. Přidané složky marketingového mixu 

jsou toho důkazem. Lokalita je u nemovitostí obzvláště důležitá, protože není možné ji 

posléze změnit. Výběr lokality je rozhodující pro úspěch celého projektu. Dále lidé 

a jejich vzdělání a zkušenosti, ať jsou to již architekti, marketéři atd., jsou také 

pro úspěšný projekt nezbytní. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 231) Samotný marketing 

v nemovitostech je ovlivněn i faktorem času. Je to dlouhodobý a nákladný proces, který 

začíná přípravou projektu přes dokončení stavby až po vyprodání nebo pronajmutí ne-

movitosti. (Hopfgartner, 2003, s. 21)  

Je třeba si uvědomit i některé specifika produktu – budovy. Mezi hlavní specifika patří 

jedinečnost a unikátnost budovy. Jedinečnost je dána svoji polohou, ale i architekturou. 

Velmi dlouhá životnost produktu a v neposlední řadě i relativně malý počet kupujících. 

(Skevin, 2011, s. 227-246) 

2.2 Specifika při stanovení cílové skupiny 

Pronajímatel či prodejce nemovitosti musí být schopen přizpůsobit se své cílové skupi-

ně zákazníků. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 459) Po definování cílových skupin se 

musí prodejce či pronajímatel vypořádat s jejich přáními a nápady. V případě, že se mu 

to nepodaří, tak se musí zaměřit na prezentování výjimečností, které daný projekt nabí-

zí: poloha, vybavení, podmínky atd. (Hopfgartner, 2003, s. 54).  

Zvláštní pozornost je třeba věnovat cílové skupině ve věku 50+, neboli skupině zlatého 

věku. Jedná se o finančně zabezpečenou cílovou skupinu, ale je třeba si ji neplést 

s cílovou skupinou seniorů. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 459) 
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2.3 Specifika marketingového komunikačního mixu v nemovitostech 

Podle Bolligera a Ruhstallera marketingový komunikační mix v nemovitostech zahrnuje 

6 složek: 

- Reklama 

- Public Relations 

- Podpora prodeje 

- Události  

- Přímý marketing 

- Osobní prodej (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 244) 

Dle odborného článku autorů Yasmin a Rabbanee k těmto jednotlivým složkám patří 

i tzv. word of mouth. (Yasmin a Rabbanee, 2012, s. 1319-1342) To znamená, že se 

marketing soustřeďuje na ústní šíření pozitivní reklamy mezi samotnými zákazníky. 

(MediaGuru, ©2015) 

Jiný pohled na rozdělení komunikačního mixu v nemovitostech má developer 

s rakouskými kořeny žijící v České republice Anton Hopfgartner, který ho dělí pouze 

na 4 složky a následně na několik podsložek: 

- Korporátní marketing 

- Projektový marketing – klasický marketing, přímý marketing, osobní prodej 

- Public Relations 

- Události (Hopfgartner, 2003, s. 137) 

2.4 Jednotlivé nástroje komunikačního mixu u rezidenčních nemovi-

tostí 

Pro lepší orientaci v používaných nástrojích v komunikačním mixu v diplomové práci 

bude primárně využíváno rozdělení podle Bolligera a Ruhstallera, které více korespon-

duje s rozdělením komunikačního mixu podle Kotlera a Kellera. Doplněno o další ná-

stroje doporučované Hopfgartnerem.  
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REKLAMA 

- Tištěné informace o projektu 

- Vizualizace a animace 

- Reklama v tištěných médiích 

- Reklama v rádiu 

- Venkovní reklama 

- Reklama v dopravních prostředcích 

- Reklama na realitních portálech 

- Online marketing 

- Webové stránky 

- Fotografie, video a web kamera 

- Newsletters 

- Regionální veletrhy 

- Dárkové předměty 

 

PŘÍMÝ MARKETING  

 

 

Tab. 2 Základní rozdělení nástrojů komunikačního mixu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: vlastní zpracování 

2.4.1 Reklama 

Stěžejní body obsahu komunikace: 

- Lokalita - krásný výhled, umístění u jezera nebo umístění ve staré části města 

- Architektura – pozoruhodná architektura, která se komunikuje prostřednictvím foto-

grafií či vizualizací 

- Využití nemovitosti – např. rezidenční 

- Cílová skupina – celá marketingová kampaň je zaměřena na konkrétní cílovou skupinu 

a je vytvořena v takovém jazyce, aby jí cílová skupina rozuměla. 

- Cena - ceny nemovitosti je možné využít ke komunikaci v případě projektů v nižší 

cenové hladině (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 358-359) 

 

PUBLIC RELATIONS 

- Média Relations 

- Krizová komunikace 

- Komunikace se sousedy 

- Sponzoring 

- Online sociální média 

PODPORA PRODEJE 

- Označení staveniště 

- Showroom 

- Vzorový byt 

UDÁLOSTI (EVENTS) 

- Zahájení výstavby 

- Poklepání základního kamene 

- Den otevřených dveří 

- Networking 

OSOBNÍ PRODEJ 
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Do oblasti reklamy jsou zařazeny následující složky: 

Tištěné informace o projektu 

Mezi nejtradičnější formáty využívané v nemovitostech jsou brožury, složky na jednot-

livé materiály (půdorysy, katalogové listy atd.) a letáky. Existuje nepřeberné množství 

formátů či tvarů. (Hopfgartner, 2003, s. 137) 

Při plánování tištěných materiálů je třeba zvážit následující faktory: 

- Požadovaná kvalita grafického návrhu a tisku 

- Formát, případně počet stran 

- Využití kvalitních obrázků/vizualizací 

- Návazné dokumenty (plány, mapy, loga, půdorysy), ke všem těmto dokumentům 

musí mít prodejce či pronajímatel autorská práva ke zveřejnění 

Je kladen velký důraz na první dojem a uživatelsky přívětivý vzhled a logický sled in-

formací.  

Základní obsah těchto materiálů: 

- Základní informace o charakteru a umístění projektu 

- Lokalita a její podrobnější popis se zaměřením na infrastrukturu 

- Půdorysy (bez matoucích detailů) s měřítkem ukazující směr sever  

- Informace o prodejních cenách nebo pronájmu 

- Další informace o financování, době realizace, kontaktní osobě (Bolliger a 

Ruhstaller, 2013, s. 363-368) 

Vizualizace a animace 

Vizualizace jsou nejčastěji využívány ve fázi vývoje nemovitosti a následně pak 

v marketingu u většiny komunikačních nástrojů.  

Při vytváření vizualizací je nutné specifikovat, které pohledy budou využívány – exteri-

ér, interiér, z ptačí perspektivy, 360° prohlídka. U exteriéru je třeba zvážit, do jaké po-

drobnosti bude znázorněno okolí projektu. Dále u interiéru, zda budou vizualizace 

bez nábytku či s nábytkem, který by případně měl korespondovat se stylem cílové sku-

piny. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 373-378) 

http://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0CCkQFjAA&url=http%3A%2F%2Fcs.wikipedia.org%2Fwiki%2F360%25C2%25B0_zp%25C4%259Btn%25C3%25A1_vazba&ei=6x7JVKOQHIb_UNX0gNAI&usg=AFQjCNEjlUIeuSTflu0bikvs8pGm5Yt9Uw&sig2=jdh6cWfIjRyFgsZzsbuliw&bvm=bv.84607526,d.d24
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Animace neboli prezentace projektu prostřednictvím 3D videa umožňuje potencionál-

nímu klientovi si lépe představit budoucí nemovitost. (Hopfgartner, 2003, s. 220) 

Reklama v tištěných médiích  

Základní kritéria efektivnosti jsou: jasná spojitost mezi reklamou a značkou/produktem, 

originální, srozumitelné i přesvědčivé sdělení a líbivost. (Karlíček a Král, 2012, s. 72-

73) 

Dobrý vizuál obsahuje: základní informace, ale jen ty, které jsou nezbytně nutné, výzva 

k navázání kontaktu, např. volejte, vizuál musí být koordinovaný s dalšími nástroji jako 

tištěné materiály (brožury, letáky) a jejich obsah musí být shodný – obzvláště, co se 

termínu týká, využívaný motiv musí korespondovat s cílovou skupinou. (Bolliger 

a Ruhstaller, 2013, s. 379-387) 

Typické chyby inzerátů: inzerát je přeplněný informacemi, absence titulku, písmo je 

příliš malé nebo naopak hodně objemné, kontakt není viditelný na první pohled, plá-

ny/půdorysy jsou těžko pochopitelné, vizualizace jsou hodně sterilní a technické, obráz-

ky jsou nekvalitní, amatérsky pořízené, celkový vizuál nevyvolává žádné emoce.  

Tyto vizuály jsou především využívány v denním tisku, týdenících, magazínech, inzert-

ních novinách nebo odborných časopisech. (Hopfgartner, 2003, s. 169) 

Reklama v rádiu 

Reklama v rádiu má v oblasti nemovitostí vedlejší roli. Klasickým nástrojem jsou 

u komerčních nemovitostí těsně před otevřením, např. obchodního centra. (Hopfgartner, 

2003, s. 206)  

Pleskač a Soukup dokonce tvrdí, že reklama v rozhlase je nejméně vhodnou formou 

propagace, protože neumožňuje přenos názornosti a působivosti. (Pleskač a Soukup, 

2001, s. 176) 

Venkovní reklama  

Venkovní reklama zahrnuje velké množství forem propagace – plakáty, billboardy, 

plachty atd. Její hlavní cíl je v předání jednoduchých myšlenek (logo, slogan, informa-

ce). Výhodou je dlouhodobost reklamy. Vhodné při budování povědomí a image znač-
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ky. V posledních letech je venkovní reklama pojímána velmi kreativně a dostává tak 

nový neobvyklý smysl. (Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 76-77) 

Reklama v dopravních prostředcích 

Zahrnuje metro, tramvaje, autobusy, taxi služby. (Hopfgartner, 2003, s. 137) 

Reklama na realitních portálech 

Význam internetu jako prodejního kanálu s bydlením rychle vzrůstá, protože neexistuje 

žádná jiná platforma, která umožňuje lepší přehled trhu, a to jak na místní, tak i na ná-

rodní úrovni.  

Realitní portály sledují stejné cíle jako inzerce v tištěných médiích, ale mají další výho-

dy jako vyhledávání podle zvolených kritérií a existuje přímý odkaz na místo nemovi-

tosti. Texty využívané v tištěných inzerátech nejsou vhodné pro použití na realitních 

portálech. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 288-395) 

Online marketing 

Velkou výhodu online marketingu je jeho měřitelnost (zobrazení stránek, zobrazení 

banneru a případný proklik atd.) a velmi dobré zacílení. Na druhou stranu je již částečně 

znát přesycenost internetových uživatelů online reklamou. (Karlíček a Král, 2011, s. 66-

67) Tento názor dokládá i výzkum s názvem Postoje české veřejnosti k reklamě, který 

prováděla agentura ppm factum research pod záštitou České marketingové společnosti. 

Zde se uvádí, že v roce 2014 více než 51 % uživatelů internetu je reklamou přesyceno, 

číslo rok od roku roste, např. pro srovnání v roce 2013 to bylo 46 %. (Vysekalová, 

2014) 
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Tab. 3 Přehled nástrojů využívaných v online marketingu v nemovitostech 

Nástroj 
Možné využití v oblasti ne-

movitostí 
Výhody Nevýhody 

Webové stránky 

a jejich optimalizace 

Firemní či projektové webové 

stránky 

- Prezentace fir-

my/projektů 

na internetu 

- Možnost prezentovat 

ihned novinky 

- Pravidelná aktuali-

zace 

Vyžádaný e-mailing   

 

Zasílání informací o projek-

tech, dalších produktech 

či novinkách, např. formou 

newsletteru 

- Jednoduché, levné, 

účinné informování 

zájemců 

- Adresáti jsou často 

přetíženi různými 

reklamními e-maily 

- Musí být souhlas 

adresáta se zasíláním 

e-mailů 

Bannerová reklama  - Velmi dobré zacílení - Relativně dražší 

nástroj 

Placená klíčová slova 

ve vyhledávačích 

pro Google služba Adwords  

pro Seznam služba Sklik 

- Vysoká viditelnost 

- Náklady vynaložené 

pouze tehdy, když je 

realizován proklik na 

web 

- Vynaložené náklady 

si stanovuje zadavatel 

sám maximálním roz-

počtem na den 

- Cena za jeden pro-

klik je určena po-

ptávkou po klíčovém 

slově 

Online video reklamy  - Kvalitní vizuální 

obsah 

- Velmi dobré zacílení 

- Vysoké výrobní 

náklady 

Online sociální média Podrobněji v podkapitole 

2.4.2, Tab. 4 

  

Zdroj: (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 396-399), vlastní zpracování 

Hlavním trendem jsou v poslední době sociální média, které však spadají do kapitoly 

Public Relations, konkrétně podkapitola 2.4.2 Online sociální média a dále Tab. 4.  

Webové stránky 

Základní pravidla při tvorbě webových stránek a kritéria efektivnosti jsou: 

- Atraktivní a přesvědčivý design 

- Design by měl korespondovat s nabízeným produktem 

- Snadná dohledatelnost 

- Uživatelsky příjemné používání 

- Pravidelná aktualizace 
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Kvalitní webové stránky musí být dobře vyhledatelné ve webových vyhledávačích (Go-

ogle, Seznam). Úpravy související s přizpůsobením webových stránek pro vyhledavače 

se nazývají optimalizace webových stránek pro vyhledavače – SEO (search engine op-

timization). (Karlíček a Král, 2011, s. 172-177). 

Aktuálnost webových stránek vyzdvihuje autorka Ruth King ve svém článku s názvem 

Komerční marketing: Je jednodušší než ten rezidenční?. Protože většina potencionálních 

klientů se podívá primárně na webové stránky. Zároveň doporučuje ke konkrétním kon-

taktům uvést i fotografie, aby si lidé spojili tvář a jméno. (King, 2007, s. 15)  

Fotografie 

Kvalitní fotografie nemovitostí a architektury vyžadují velké znalosti a zkušenosti foto-

grafa. Obzvláště co se týká pozice objektu a práce se světlem. Fotografovi je třeba zajis-

tit celodenní přístup. Určitě zajímavé záběry jsou z balkónů či teras okolních budov. 

Často bývá také využíváno malých modelů vrtulníku, na nichž je umístěna kamera. Ty 

dovolují vystoupat až do výšky 200 m a prostřednictvím notebooku je možné pozorovat 

záběry a pořídit fotografie, které jsou vhodné. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 407) 

Film/video, web kamera 

Obvykle vzniká film o projektu, který se natáčí na konci výstavby a zachycuje vývoj 

projektu v čase. Lze tak srovnávat finální výsledek s vizualizacemi a docílit zajímavých 

efektů. Během projektu je možné snímat objekt webovou kamerou a vysílat živě na we-

bové stránky. Potencionální zájemci se tam mohou přesvědčit o reálnosti výstavby. 

(Hopfgartner, 2003, s. 186) 

Newsletter 

Newsletter neboli zpravodaj se obvykle zaměřuje na potencionální kupující či nájemce 

nemovitosti. Obsah zpravodaje by měl být vždy skutečně nový. Texty snadné a mohou 

být i částečně zábavné, aby vzbudily větší pozornost. Styl a design by měl odpovídat 

charakteru nemovitosti a cílové skupině. Na webových stránkách by měla být možnost 

registrovat se k odběru newsletteru. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 411-413) 

Regionální veletrhy 

V oblasti nemovitostí netvoří regionální veletrhy tak významnou roli jako například 

u průmyslového zboží, kde je to velmi populární nástroj.  
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Business-to-Consumer (B-to-C) 

Regionální veletrhy jsou relativně silné v oblasti rezidenčních nemovitostí a to směrem 

ke koncovému zákazníkovi. Obvykle při těchto druzích veletrhu jsou zastoupeny i sou-

visející oblasti, např. nábytkářství, financování, pojištění. Bývají často v podzimních 

měsících. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 414-415) 

Dárkové předměty 

Jsou určeny pro zákazníky a potencionální zákazníky, na kterých firmě skutečně záleží. 

Dárky mohou mít několik funkcí. Jestliže je hlavním cílem zvýšit informovanost, tak 

jsou šířeny dárky levnější. Dále mohou být dárky využity při setkání v kancelářích 

či v prostorech showroomu a posílit tak pozitivní vnímání projektu. Poslední kategorií 

jsou dárky za věrnost např. při podpisu smlouvy či doporučení projektu dalším zájem-

cům. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 417) 

Shrnutí 

Výdaje na reklamu v oblasti realit jsou relativně malé, primárně je investováno do onli-

ne marketingu, tiskové reklamy a brožur/letáků. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 363) 

Tento názor podporují i autoři Yasmin a Rabbanee a shodují se, že mezi nejdůležitější 

komunikační nástroje z oblasti reklamy patří: tištěná média a brožury. Dále jsou dopl-

něny i o billboardy, audiovizuální materiál či databáze. (Yasmin a Rabbanee, 2012, 

s. 1319-1342) 

2.4.2 Public Relations 

Dá se charakterizovat jako vztahy mezi společností či projektem a širokou veřejností. 

V oblasti nemovitostí jsou definovány zúčastněné strany následovně: sousedé, obyvatelé 

čtvrtě, kde je projekt zamýšlen, město, úřady, region, politici, strany, zájmové organiza-

ce/občanská sdružení, média v podobě tisku, rozhlasu, televize, ale i elektronická média 

a sociální platformy, banky, pojišťovny atd. Mezi nástroje, které mohou být pro komu-

nikaci mezi těmito cílovými skupinami použity, patří: osobní kontakty, lobbování, tis-

kové zprávy, redakční příspěvky, sponzoring, prezentace, webové stránky, zpravodaje. 

Ale také jednání zaměstnanců firmy s veřejnými institucemi vytváří image firmy 

na veřejnosti.  

Média Relations 
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Média často přenášejí naše zprávy k cílové skupině. Je třeba znát nejdůležitější média 

včetně konkrétních jmen novinářů, která se zabývají oblastí nemovitostí. Monitorovat si 

nejdůležitější dění na trhu prostřednictvím vydaných článků. Aktivně média kontaktovat 

a nabízet jim zajímavá témata a novinky o projektu či články realitních odborníků 

ze společnosti prodejce či pronajímatele.  

Komunikace s médií prostřednictvím tiskových zpráv a tiskových konferencí probíhá 

v okamžiku, jestliže je nějaký průběžný výsledek projektu (např. zahájení výstavby). 

Pokud se ve společnosti nenachází komunikační oddělení, může tuto funkci převzít ko-

munikační agentura. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 423-426) 

Public Relations je velmi důvěryhodný nástroj, který má větší kredibilitu než jiné formy 

reklamy. Zároveň jsou na něj vynakládány relativně nízké náklady. Výhodou je, že pro-

dejce či pronajímatel neplatí za prostor v médiích, kde jsou informace o projektu publi-

kovány. Na druhou stranu společnost má jenom minimální možnost zasahovat do in-

formací, které o ní či o projektu budou zveřejněny. (Karlíček a Král, 2011, s. 116-117) 

Krizová komunikace 

Prodejce či pronajímatel by se měl na krizovou komunikaci připravit vždy bez rozdílu 

na velikost projektu. Jsou stanoveny případná rizika a reakce na ně. Firma musí řešit 

kritické problémy z vlastní iniciativy. Krizová komunikace se kromě komunikování 

s veřejností zaměřuje i na pracovníky organizace, kteří musí být z vedení informováni 

a musí být u nich zajištěna podpora. 

Komunikace se sousedy 

Komunikace se sousedy je obzvlášť důležitá, protože u nich vyvstává strach 

z nepohodlí, které výstavba a pak i samotný dokončený projekt způsobí. Je důležité, aby 

ve správném čase bylo předáno správné množství informací. Vyzdvihnout jim výhody, 

které pro ně samotné bude projekt mít. Je možné i zřídit informační linku, je totiž lepší, 

aby lidé volali do developerské společnosti než do médií.  

Sponzoring 

Na komunikaci se sousedy navazuje i sponzoring, který může pomoci právě ve vztahu 

se sousedy, např. sponzorováním místního fotbalového klubu, jehož hřiště je hned vedle 

staveniště. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 29 

 

Kromě sportovního sponzoringu existují i další druhy: kultura a umění, věda a výzkum 

či životní prostředí. (Hopfgartner, 2003, s. 189-201) 

Online sociální média 

Používají se jako platforma pro vzájemnou výměnu názorů, dojmů a zážitků. Využívání 

online sociálních médií pro realitní trh je v začátcích a využívá se hlavně u rezidenčního 

bydlení.  

Tab. 4 Seznam online sociálních médií  

Platforma Využití 
Možné využití 

v oblasti nemovitostí 

Založení/Počet uživa-

telů 

Facebook - Uživatelský profil 

určený k nahrávání 

fotografií a videí 

- Lze psát na zeď sta-

tusy a informace 

- Možnost chatu 

- Je možné vytvořit 

fanpage pro nemovi-

tost 

2004, USA/1,23 mili-

ardy uživatelů celosvě-

tově/v ČR 4,2 milionu 

uživatelů (Česká tele-

vize, 2014) 

LinkedIn - Odkaz na vlastní 

webové stránky 

- Seznam profesionál-

ních CV s možností 

navázat nové kontakty 

- Možnost doporučit 

ostatní uživatele 

- Networking 

- Kontakty 

2003, Kanada/300 

milionů celosvětově 

(MediaGuru, 

2014)/v ČR 622 tis. 

uživatelů (B2B Group 

Blog, ©2014) 

Twitter - Textové zprávy 

(140 znaků) určené 

pro ty, kteří sledují 

profil autora 

- Šíření zpráv o nemo-

vitostech 

2006, USA/271 milió-

nů aktivních uživatelů 

celosvětově (Idnes.cz, 

2014) 

Youtube - Nahrávání videí 

- Možnost komentářů 

a recenzí 

- Fórum 

- Blog 

- Nahrát propagační 

video 

2005, USA/v ČR 5,6 

milionů uživatelé 

měsíčně/přes 700 

milionů zhlédnutí 

měsíčně 

Wordpress - Vytvoření vlastního 

blogu 

- Blog s příspěvky 

- Fórum 

- Vytvoření blogu 

realitního projektu 

 

Zdroj: (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 428-431), vlastní zpracování 
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Online sociální média podporují hlavně: udržování pozitivní firemní image a zvýšení 

povědomí o projektu, motivují uživatele ke sdílení s ostatními účastníky sítě, zvýšení 

návštěvnosti webových stránek projektu, získávání potencionálních klientů, vývoj no-

vých a stávajících produktů v oblasti nemovitostí, přímý kontakt se zákazníky. (Bolliger 

a Ruhstaller, 2013, s. 428-431) Pro portál Podnikatel.cz uvedl ředitel webových stránek 

Zoomsphere.com Jakub Mach, že v České republice je nejběžnější kombinace sociál-

ních sítí Facebook a Twitter a Youtube. Dále se zvyšuje zájem o Instagram a LinkedIn. 

(Fekar, 2014) 

Dle článku z Hospodářských novin, který se věnuje sociálním sítím, je doporučeno pět 

sociálních sítí, které mohou být využity k propagaci: Facebook, LinkedIn, Twitter, Pin-

terest a Instagram. Důležitá je také informace, že např. na Facebooku každý den tráví 

čas zhruba 4 000 000 miliony Čechů, kteří jsou tam v průměru zhruba 40 minut denně. 

(Záluský, 10. listopadu 2014, s. 4) Dle průzkumu Focus Agency v České republice zve-

řejněném v polovině roku 2014 na sociálních sítích komunikuje 38 % společností a dal-

ších zhruba 33 % komunikaci chystá. (MediaGuru, 2014) 

Zásady pro on-line média: atraktivní obsah, který odpovídá komunikačním cílům, neu-

stálé živení obsahu, aktivní a důvěryhodné ovlivňování cílové skupiny, obsah by měl 

vyvolat virální šíření. (Karlíček a Král, 2012, s. 189) 

2.4.3 Podpora prodeje 

V oblasti nemovitostí se užívají nástroje tzv. point of purchase (POP) a to konkrétně: 

označení místa, showroom nebo vzorový byt/dům. Ale samozřejmě se sem řadí i pořá-

dek na samotné stavbě, protože na potencionálního kupujícího nepůsobí dobře, když 

vidí nepořádek a odpad. Částečně se tak znehodnocuje v jejich očích nabízená nemovi-

tost.  Je zde důležitá spolupráce se stavební firmou a developerem, ale hlavní iniciativu 

musí mít developer a dbát tak na pořádek a případně stavební firmu upomínat. (Bolliger 

a Ruhstaller, 2013, s. 433-435)  
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Označení staveniště 

K těmto nástrojům patří plachty na projekt, vlaječky, panely, oplocení staveniště. (Hop-

fgartner, 2003, s. 137) 

Pravidla pro označování staveniště: 

1. Dobré umístění – když se nemovitost nachází v klidné lokalitě, tak panel (někdy mů-

že mít podobu boardu) označující stavbu, se může umístit na rušnou silnici 

či k železnici. Obvykle se nedoporučuje takové označení stavby dávat na dálnice 

bez možnosti zastavení. Panel by měl být čitelný z obou stran.  

2. Snadná čitelnost – samotný panel musí být čitelný na velkou vzdálenost, proto je tře-

ba zvolit správnou velikost titulku i klíčového obrázku/vizualizace. Pomůže i testování 

panelu pomocí zákresu do reálného prostředí. 

3. Vlivy počasí – při výrobě panelu se musí pamatovat, že panel bývá umístěn na delší 

dobu (obvykle dobu trvání stavby). Měl by být odolný proti dešti, větru, teplu i mrazu. 

Plachty mohou být použity pouze za předpokladu, že jsou pevně uchyceny.  

4. Stejné obrandování – panely, plachty atd. musí vycházet ze stejného vizuálu. 

5. Smysluplný obsah – texty i obrázky/vizualizace musí být zvoleny vhodně, aby nedo-

šlo k přehlcení nosiče množstvím informací.  

6. Kontaktní osoba – zveřejnění kontaktní osoby, která má na starosti prodej nemovitos-

ti včetně telefonního čísla. 

Na staveništi je třeba využít každého místa k možné propagaci projektu, např. plachtu 

s logem na jeřáb či velkou plachtu na fasádu budovy. Plachta se používá lze ve fázi 

hrubé stavby a pak na finální fasádu v případě, že bylo na ní v projektu myšleno a jsou 

připravena kotvící zařízení.  

Showroom 

Je to klíčový prvek při prodeji nemovitosti. Určuje první dojem o celkovém projektu 

u potencionálního zákazníka. Uvnitř by se zákazník měl cítit pohodlně, proto je kladen 

velký důraz na vybavení. Přátelský vzhled by měl showroom mít i zvenčí.  

Showroom by měl být dobře dosažitelný a dostupný. V blízkosti by mělo být několik 

parkovacích míst. WC a vodovodní přípojka, když se showroom nachází na stavbě, nej-
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sou vždy zcela samozřejmostí. V zimních měsících, ale nesmí chybět vytápění. Zapo-

mínat by se nemělo na děti, které mohou s rodiči přijít, měl by pro ně být připraven ma-

lý koutek s vybavením. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 442-445) 

Model budovy/budov 

Velmi atraktivní forma propagace projektu, kterou je vhodné umístit právě showroomu. 

Ukazuje ho v kontextu s okolím a infrastrukturou. Model představuje vysokou vypoví-

dací schopnost pro zákazníky. (Hopfgartner, 2003, s. 176) 

Vzorový byt 

K vybavení vzorového bytu by měl být přizván interiérový designer, který ho zařídí 

s ohledem na cílovou skupinu, která si ho má koupit či pronajmout. Nábytek si lze ob-

vykle pronajmout. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 446) 

2.4.4 Události 

Události slouží ke zvýšení povědomí o projektu či se oslavuje určitá fáze vývoje projek-

tu. Mezi nejčastější příležitosti patří: 

- vyhlášení vítězů architektonických a nemovitostních soutěží 

- získání stavebního povolení a zahájení stavby 

- představení projektu 

- poklepání/položení základního kamene 

- jednotlivé etapy výstavby 

V závislosti na velikosti projektu a trhu je možné tyto příležitosti využívat samostatně 

či více najednou k přípravě nějaké události. Konání událostí jde v ruku v ruce 

s komunikováním s médií a vydáváním tiskových zpráv.  

Zahájení výstavby 

Jsou zváni zástupci stavitele, architekti, projektanti, obchodníci, částečně i potencionál-

ní zákazníci a média. Obvykle vznikají fotky jednotlivých zástupců (developera, archi-

tekta, stavitele, případně financující banky) s rýči v ruce na louce.  
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Poklepání/položení základního kamene 

Akce může být uchopena buď pro širokou veřejnost včetně sousedů či pouze jako ex-

kluzivní událost pro vybrané hosty. Obvykle za touto fází následuje postupné prodávání 

jednotek v projektu, které zesiluje v okamžiku, když stavba pomalu roste do výšky.  

Den otevřených dveří 

Obvykle se koná v sobotu nebo v neděli. Uspořádání dne otevřených dveří předpokládá 

bezpečný a čistý přístup na staveniště nebo do vzorového bytu. Celý tým, který se 

na dni otevřených dveří podílí, musí být dobře informován o projektu a mít kompletní 

podklady, aby dovedl zodpovědět dotazy zájemců. Co se týká programu, tak by měly 

být zahrnuty aktivity pro děti, drobné občerstvení a malý dárek na závěr. (Bolliger 

a Ruhstaller, 2013, s. 450-453) 

Networking 

Jsou to setkání lidí s cílem šířit kontakty. Když prodáváte nějakou nemovitost a setkáte 

se s prodejcem aut, on Vám může zprostředkovat kontakt na někoho, kdo potřebuje ne-

movitost a zase Vy naopak někoho, kdo potřebuje automobil. Ovšem pozor, existuje 

řada skupin, které pořádají speciální akce za účelem setkání lidí. Ale to však není 

„network marketing“, když se Vám lidé pokoušejí něco prodat. Potom se to nazývá 

sphere of influence marketing. (Hamilton, 2006, s. 90) 

2.4.5 Přímý marketing 

Výhodou přímého marketingu je přesné zacílení, možnost přizpůsobovat sdělení a ob-

vykle okamžitá reakce. (Karlíček a Král, 2011, 79) V oblasti nemovitostí je hlavním 

cílem prodat nebo pronajmout nemovitost.  

K tomu jsou využívány následující nástroje přímého marketingu:  

Zasílání e-mailů – oslovení potencionálních a cílových skupin prostřednictvím e-mailu 

Telefonické oslovení – telefonický kontakt cílové skupiny 

Tisková reklama – je také řazeno k přímému marketingu, i když se jedná o klasický 

marketingový nástroj s možností přímé odpovědi na telefonní kontakt, e-mailovou adre-

su nebo odpovědní formulář 
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Online inzerát/webové stránky – ještě přímější nástroj na odpověď, kdy stačí ihned od-

povědět prostřednictvím kontaktního formuláře či e-mailového kontaktu (Bolliger 

a Ruhstaller, 2013, s. 454) 

Kupóny, kluby, zákaznické noviny (Hopfgartner, 2003, s. 137) 

2.4.6 Osobní prodej 

Komunikace se vždy musí přizpůsobit každému zákazníkovi individuálně. Každý dobrý 

prodejce by měl zákazníka a jeho potřeby odhadnout a hledat vhodné řešení z pohledu 

zákazníka. Při osobních jednáních jsou důležité hlavně detaily včetně oblečení, stisku 

ruky, vizitky či úsměvu. (Karlíček a Král, 2011, s. 162) 

Je možné pozorovat tři typy prodejní filozofie: 

Tvrdý prodej – není brán zřetel na potřeby zákazníka, pouze potřebu něco prodat či pro-

najmout na schůzce, ale takto závažné rozhodnutí obvykle není uděláno na místo, ale je 

diskutováno delší dobu společně s rodinou a případně přáteli, proto tento přístup má 

u nemovitostí nejmenší úspěch a zákazníky je hodně neoblíbený. 

Poradenství – je kladen velký důraz na potřeby zákazníka, obchodník se mu snaží na-

vrhnout možné řešení ze všech alternativ a zároveň mu dává dobré rady, ve finální fázi 

tohoto přístupu je možné použít i metodu tvrdého prodeje. 

Dobré vztahy se zákazníky – jde o celkový koncepční přístup, zákaznické vztahy se 

musí budovat a nekončí jenom podpisem smlouvy, ale i dále se prodejce nebo pronají-

matel zajímá o potřeby zákazníka, předpokládá se, že když byl zákazník jednou spoko-

jený, tak se vrátí, případně doporučí svým známým.  

Prohlídka nemovitosti je nejčastější forma, jakou schůzka probíhá. Je třeba, aby se ob-

chodník plně přizpůsobil času zákazníka a vše řádně připravil. (Bolliger a Ruhstaller, 

2013, s. 456-463) 

2.4.7 Nejčastější komunikační nástroje využívané u rezidenčních projektů 

V rámci konference s názvem „Rezidenční development: marketing – redesign“, kterou 

pořádal server Stavební fórum v roce 2010, zaznělo několik zajímavých názorů týkající 

se nejčastěji využívaných komunikačních nástrojů u rezidenčních projektů, tak i obsahu 

samotné komunikace. Např. podle Leoše Anderleho ze Sekyra Group, stále hlavním 
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komunikačním nástrojem je inzerce ve specializovaných periodikách a webové stránky. 

Ty však na rozdíl od minulosti budou stále lepší s řadou interaktivních prvků. Další ná-

stroje typu televizní kampaně zcela vyloučil. Tuto myšlenku v rámci konference potvr-

dili i další developeři. Dále co se týká vývoje komunikačních témat v čase, tak dle Mi-

chala France z agentury Menhart Creative Communications na začátku se primárně ko-

munikovaly pouze byty, následně k tomu přibyly ekologické aspekty a nyní se klade 

důraz na komunitu. Všichni se však shodují v jednom, že v současné době je trh – trhem 

kupujícího a ne prodávajícího. (Stavební fórum, ©2001-2010) 

2.5 Rozpočet 

Rozpočet plní dvě funkce. Za prvé vytváří přehled výdajů v čase i financích a za druhé 

limituje rozsah jednotlivých marketingových nástrojů. Existují dva způsoby tvorby roz-

počtu a rozdíl spočívá, v jakém okamžiku se rozpočet zpracovává. V prvním případě se 

zpracovává až po vytvoření celého propagačního projektu. Ve druhém je na začátku dán 

rozpočtový limit, který pak ovlivňuje formu i rozsah reklamy. (Pleskač a Soukup, 2001, 

s. 172) Podle Bolligera a Ruhstallera se v Holandsku využívá metoda založená na mo-

delu jednotlivých fází, kdy rozpočet je rozčleněn na přípravnou fázi a pak samotnou 

realizaci. Náklady jsou kontrolovány průběžně. Při vybírání dodavatelů je důležité zvo-

lit kritérium kvality s ohledem na plánovaný rozpočet. To klade velký důraz na odbor-

nost marketingového týmu, který má prodejce či pronajímatel. (Bolliger a Ruhstaller, 

2013, s. 476-477) 

Tab. 5 Ukázka možného rozpočtu marketingových aktivit 

Číslo Marketingové aktivity 
Rozpočet 

Komentáře 
Přípravná fáze Realizace 

1.  Vizualizace    

2. Foto a film    

 ….    

 CELKOVÉ NÁKLADY   Ceny bez DPH 

Zdroj: (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 478-479), vlastní zpracování 
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2.6 Časový harmonogram 

Na základě stanovených komunikačních cílů je třeba si připravit konkrétní plán komu-

nikačních aktivit s reálným odhadem času, které každá z aktivit bude vyžadovat. 

(Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 474)  

Tab. 6 Ukázka časového harmonogramu z hlediska příprav 

Fáze přípravy 1.1 – 31. 5.  Kdo Kdy Hotovo 

Logo a název Marketing 31. 3.  

Zařízení showroomu Marketing 31. 5.   

Zdroj: (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 474), vlastní zpracování 

Z časových harmonogramů lze vyčíst nasazování, rozvržení a vyvrcholení jednotlivých 

reklamních akcí/kampaní. Ty mohou mít čtyři podoby: průběžné, vlnovité, občasné 

či jednorázové. Dále je možné reklamní akce/kampaně rozlišovat také z časového hle-

diska na dlouhodobé, střednědobé a krátkodobé. U dlouhodobých je možné členění 

na sezonní, které představují pravidelné kampaně, a na nesezonní, které tvoří občasné 

či jednorázové reklamní akce. (Pleskač a Soukup, 2001, s. 175) 
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3 TRH NEMOVITOSTÍ 

Trh nemovitostí je nedílnou součástí stavebního trhu, i když se jedná o nestavební seg-

ment. V tomto trhu se nacházejí potencionální vlastníci nemovitostí, kteří mohou zpětně 

ovlivňovat stavební trh. Stranu poptávky na trhu nemovitostí mohou tvořit kupující, 

kteří mají status právnické či fyzické osoby. Na straně nabídky se nachází developer, 

realitní kancelář či prodávající.  

Developer je chápan jako subjekt, který organizuje a řídí projekty. Jeho hlavním cílem 

je nemovitost prodat nebo pronajmout. V rámci tohoto cíle zaštiťuje tyto činnosti: vý-

zkum trhu, formulace podnikatelského záměru, nalezení a vykoupení vhodného pozem-

ku, veřejnoprávní projednání projektu, zajištění financování a následný prodej či proná-

jem nemovitosti. (Dohnal, 2004, s. 18-29) 

3.1 Subjekty na trhu nemovitostí 

Kromě developera jsou dalšími účastníky v rámci stavebního trhu tyto subjekty: archi-

tekti, projektanti, inženýrské kanceláře, banky, pojišťovny, investoři, nájemci, kupující, 

poradci, prodejci nemovitostí, podnikatelé s nemovitostmi, ale i podnikatelé všeobecně, 

správy nemovitostí, facility managment, odbory, úřady, politici, zájmové spolky. 

(Bolliger, Ruhstaller, 2013, s. 349) Dále Dohnal ještě doplňuje i dodavatele a subdoda-

vatele stavby. (Dohnal, 2004, s. 28)  

3.2 Etapy schvalovacího procesu 

„Schvalovací proces je rozdělen na několik dalších chronologicky po sobě jdoucích 

etap: 

- Územně plánovací dokumentace 

- Posouzení vlivu na životní prostředí (EIA) 

- Územní rozhodnutí (ÚR) 

- Stavební povolení (SP) 

- Změna stavby před jejím dokončením 

- Kolaudační souhlas 

- Ohlášení stavebních úprav – stavební povolení – kolaudace“ (Gottwaldová, 2008, s. 5 

– 6)   
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Územně plánovací dokumentace  

Při plánování projektu musí být zajištěn soulad s územním plánem obce. Jeho korekce 

jsou dvojího druhu: změna/změny či úpravy územního plánu. Změna/změny územního 

plánu je změna v závazné části územního plánu a trvá zhruba 2-3 roky. Úprava územní-

ho plánu pak znamená tvrdý zásah do řešení obsahu územního plánu, kromě závazné 

části. Přibližná doba projednání je 6 měsíců.  

Posouzení vlivu na životní prostředí (EIA) 

Ze zákona č. 100/2001 Sb. mají některé plánované projekty povinnost absolvovat Po-

souzení vlivu na životní prostředí.  Závěrem EIA je tzv. stanovisko, jehož vyhotovení 

trvá zhruba 6 měsíců.  

Územní rozhodnutí (ÚR) 

V procesu územního řízení je specifikováno konkrétní umístění projektu. Jsou v něm 

stanoveny základní parametry nemovitosti a propojení se stávající infrastrukturou. Ten-

to proces trvá zhruba 6 měsíců a nesmí být v rozporu s EIA.   

Stavební povolení 

Proces stavebního řízení řeší konkrétní vyprojektovanou nemovitost. Hlavním cílem je 

získání stavebního povolení. Proces trvá zhruba 6 měsíců a stavební povolení nesmí být 

v rozporu s EIA a podmínkami územního rozhodnutí.  

Změny stavby před jejím dokončením 

Mají-li změny velký charakter, tak se žádá na stavebním úřadě o změnu stavby dílčím 

způsobem. Tímto dojde ke korekci stavebního povolení.  

Kolaudační souhlas 

Po skončení výstavby je nutná kolaudace, při níž se kontroluje skutečný stav versus 

schválená dokumentace v rámci stavebního povolení. Výsledkem je tzv. kolaudační 

souhlas.  

3.3 Fáze výstavby 

Výstavbu je možné rozdělit do několika záchytných bodů, které jsou následně využívá-

ny i k marketingové komunikaci. Fáze: zahájení výstavby, prohloubení jámy, dosažení 

úrovně terénu, tzv. 0, hrubá stavba a dokončení projetu. (Gottwaldová, 2008, s. 6-8) 
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4 SHRNUTÍ POZNATKŮ Z TEORETICKÉ ČÁSTI 

V první části teorie byla použita literatura zaměřená na marketingovou komunikaci 

obecně a jejím prostřednictvím byl definován pojem marketingová komunikace. Dále 

vysvětlena integrovaná marketingová komunikace a vyzdviženy nejdůležitější cíle mar-

ketingové komunikace. V rámci těchto pojmů byly použity pohledy od různých autorů 

a vzájemně byly konfrontovány. Stejně tomu tak bylo i při rozdělení marketingové ko-

munikace na základní složky. V poslední části obecné teorie byl uveden postup vypra-

cování strategie integrované marketingové komunikace z pohledu Foreta. 

Druhá kapitola teoretické části byla věnována specifikům marketingové komunikace 

u rezidenčních nemovitostí. V rámci zkoumání dostupné literatury byly objeveny dvě 

základní knihy. Švýcarští autoři Bolliger a Ruhstaller napsali knihu Immobilien-

Marketing a dále původem rakouský developer žijící v Čechách Anton Hopfgartner 

a jeho kniha s totožným názvem Immobilien Marketing. První zmiňovaná kniha 

ve svém aktualizovaném vydání vyšla v roce 2013 a druhá o deset let dříve. Proto 

pro pokračování v teoretické části byla z hlediska struktury zvolena kniha Bolligera 

a Ruhstallera a to zvláště kvůli aktuálnosti a shodnosti komunikačního mixu s Kotlerem 

a Kellerem. Samozřejmě do textu byly doplněny jednotlivé nástroje a poznámky 

od Hopfgartnera, tak aby výsledek tvořil ucelený přehled komunikačních nástrojů pou-

žívaných v rezidenčních nemovitostech. V kapitole však byla využita i další literatura, 

která měla za úkol komunikační nástroje navržené od cizojazyčných autorů více adap-

tovat na prostředí České republiky a místního trhu s rezidenčními nemovitostmi.  

Třetí kapitola byla zpracována z hlediska teorie trhu nemovitostí, aby čtenář měl pře-

hled o jednotlivých subjektech pohybující se na tomto trhu. Dále představuje etapy 

schvalovacího procesu a fáze výstavby, které jsou jako pojmy využívány v praktické 

i projektové části.  
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5 CÍLE, VÝZKUMNÉ OTÁZKY A METODY PRÁCE 

5.1 Cíl diplomové práce 

Sestavit návrh marketingové komunikace rezidenčního projektu na základě zjištěných 

a ověřených komunikačních nástrojů z praktické části diplomové s ohledem na efektivi-

tu ke stanovené cílové skupině. 

5.2 Cíle výzkumu 

1. Na základě dostupných sekundárních dat zpracovat přehled o rezidenčním trhu 

v České republice se zaměřením na hlavní město Praha. 

2. Analyzovat používané komunikační nástroje u vybraných rezidenčních projektů se 

zaměřením na efektivitu vzhledem ke stanovené cílové skupině.  

3. Ověřit využívaní jednotlivých komunikačních nástrojů v rámci expertních rozhovorů. 

5.3 Výzkumné otázky 

1. Které hlavní nástroje marketingové komunikace rezidenčních projektů jsou nejvíce 

v Praze využívány? Které naopak nejméně?  

2. Jsou nejčastěji používané nástroje marketingové komunikace rezidenčních projektů 

potvrzeny v rámci expertních rozhovorů?  

5.4 Metody práce 

Pro analýzu využívání jednotlivých nástrojů marketingové komunikace bude použit 

dlouhodobý monitoring prováděný autorkou diplomové práce. Využívané nástroje bu-

dou zhodnoceny z hlediska efektivity vzhledem ke stanovené cílové skupině. Dále bu-

dou provedeny expertní rozhovory, které budou ověřovat využívání jednotlivých komu-

nikačních nástrojů u marketingové komunikace rezidenčních projektů.  

5.4.1 Stanovení jednotlivých nástrojů 

Jednotlivé nástroje obvykle využívané u rezidenčních projektů jsou stanoveny v teore-

tické části Tab. 2 a dále podrobněji v kapitole 2.4. 
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5.4.2 Monitoring 

Metoda monitoringu primárně spočívá v soustavném sledování a zaznamenávání. (Ma-

lý, 2008, s. 8) V případě diplomové práce se jedná o soustavné sledování využívaných 

nástrojů marketingové komunikace u vybraných projektů ve stanovaném monitorova-

cím období. Jedná se o externí sekundární informace. Tento monitoring bude doplněn 

i o monitoring reklamy získaný od agentury Admosphere, který byl získán za účelem 

této diplomové práce jako primární informace. 

Termín: únor 2014 – leden 2015 (1 rok = 12 měsíců). 

Metoda: monitoring vybraných rezidenčních projektů. 

Vybrané rezidenční projekty: 5 rezidenčních projektů z lokality Praha, do monitorin-

gu byly zařazeny projekty velikosti střední nebo velké, od různých developerů 

a v relativně podobné cenové hladině, konkrétně se jedná o projekty Zelené Město 2, 

Nové Chabry, Jubileum House, Byty U Dubu, Aurora Projekt.  

Cílová skupina: velmi zjednodušeně lze říci, že hlavní cílová skupina u všech projektů 

je relativně podobná. Jedná se o mladé páry a rodiny s dětmi spíše ve střední socioeko-

nomické třídě, které žijí v Praze obvykle v pronájmu či v menším vlastním bytě a chtějí 

si pořídit větší byt pro plánovanou/stávající rodinu. Případně skupina lidí dojíždějící 

za prací do hlavního města, která by se ráda usadila právě v Praze.  

Z hlediska klasifikace ABCDE, kdy je populace rozdělena dle sociálního postavení 

a ekonomického vybavení domácnosti, se jedná o skupiny B (střední management), C1 

(nemanuální pracovníci s vysokým vzděláním, kvalifikovaní pracovníci a vlastníci fi-

rem) a C2 (kvalifikovaní pracovníci a nemanuální pracovníci). (MediaGuru, ©2015) 

Cíl analýzy: identifikace komunikačních nástrojů, které jsou využívány v rámci marke-

tingové komunikace rezidenčních projektů. 

Jednotlivé monitorované komunikační nástroje vycházejí z nástrojů a jejich popisu 

a hodnocení, které byly uvedeny v teoretické části této diplomové práce.  

5.4.3 Monitorované komunikační nástroje u vybraných projektů 

Základní informace o projektu 

- Zjednodušený popis projektu (počet bytů včetně dispozic, časový harmonogram, adre-

sa, developer) 
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- Cena s DPH za byt o velikosti cca 100 m
2
 s podobnou velikostí balkonu či terasy, 

v ceně nebude uvedeno garážové stání a sklep/sklepní kóje, které mohou být případně 

uvedeny zvlášť, cena není udávána za m
2
, protože každý developer má pro výpočet ce-

ny za m
2
 různá pravidla. 

- Logo (jaká barevnost byla zvolena, je zaregistrované u Úřadu pro průmyslové vlast-

nictví jako ochranná známka). 

- Stěžejní body komunikace v rámci monitorovaného období. 

- Kdo řeší samotný prodej bytů (byty prodává sám developer či realitní společnost). 

Po skončení monitorovacího období u každého projektu dojde k vyplnění tabulky – vzor 

viz Příloha č. 1 – TABULKA I. - Přehled monitorovaných komunikačních nástrojů.  

Podrobnější popis jednotlivých monitorovaných nástrojů se zaměřením: 

Vizualizace a animace – jsou zpracovány vizualizace exteriéru i interiéru, jednotlivé 

pohledy, okolí projektu. 

Reklama v tištěných médiích – zde jsou využity data z monitoringu reklamy společ-

nosti Admosphere, která se zabývá kompletním nezávislým monitoringem reklamy. 

Data jsou za monitorované období únor 2014 – leden 2015. Ceny, které jsou uváděny, 

představují ceníkovou hodnotu reklamního prostoru bez DPH. Data byla filtrována dle 

produktové kategorie - developerské společnosti, zadavatel (developer) a produktu. (Po-

láček, 2015) Monitoring reklamy byl pro účely diplomové práce poskytnut zdarma.  

Jan Poláček, expert působící na mediálním a reklamním trhu více než 20 let upozorňuje 

na výhody a nevýhody monitoringu reklamy: „Je potřeba si uvědomit, že oficiální moni-

toring od spol. Admosphere nezahrnuje veškeré tiskoviny a časopisy na mediálním trhu. 

Obecně můžeme říci, že tento druh monitoringu více pokrývá běžnější produktové kate-

gorie, např. FMCG. Na druhou stranu i pro okrajovější produktové kategorie jsou data 

dobrou indikací reklamních útrat. Běžné zpracování monitoringu tisku probíhá tak, že 

vydavatelé doručí periodikum ve formátu pdf  či fyzicky nebo si monitorovací centrum 

zajistí výtisk samo. Další postup je již shodný:  Admosphere  zanese inzerci z tiskovin 

do svého systému. Pokud daný výtisk není dodán nebo není centrem zachycen, tak mo-

hou některé inzeráty v datech chybět. Ale k tomu dochází marginálně.“ (Poláček, 2015) 
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Komplexní tabulky z Admosphere jsou uvedeny v Příloze č. 8 – TABULKA VII., Pří-

loze č. 9 - TABULKA VIII. a Příloze č. 10 – TABULKA IX. Dále na přiloženém CD, 

které je také součástí diplomové práce. 

Následně budou popsány a zhodnoceny vybrané vizuály inzerce podle doporučení 

pro tištěnou inzerci, které jsou uvedeny v teoretické kapitole 2.4.1 Reklama podsekce 

Reklama v tištěných materiálech.  

Reklama v rádiu – zde jsou využity data z monitoringu reklamy společnosti Ad-

mosphere.  

Venkovní reklama – zde jsou využity také data z monitoringu reklamy společnosti 

Admosphere. Poláček k tomuto monitoringu venkovní reklamy dodává: „Data outdooru 

se získávají deklarativním sběrem a nemusí obsahovat některé kampaně, protože je sle-

dováno cca 80-90% trhu.“ (Poláček, 2015) 

Reklama na realitních portálech, popř. ostatní internet – kromě stanovených odbor-

ných severů (Sreality.cz, Bezrealitky.cz, Idnes.reality.cz, Kdechcetebydlet.cz) jsou zís-

kána data z monitoringu reklamy od Admosphere. Zde Poláček vysvětluje, co obsahují: 

„Internetová reklama zahrnuje pouze reklamní výkony plošné reklamy, tzv. display. 

Search/PPC kampaně nejsou zahrnuty v monitoringu.“ (Poláček, 2015) 

Webové stránky – má projekt vlastní webové stránky či je nabízen v rámci webových 

stránek developera, jazykové mutace, existuje sekce novinky, případně jak často je ob-

měňována, existují ikonky s odkazem na sociální sítě, jsou stránky přizpůsobeny 

pro mobilní telefony a tablety. 

Placená klíčová slova – AdWords a Sklik na klíčová slova nové byty praha, novostav-

ba praha, prodej bytů praha, bydlení praha. Na přiloženém CD, které je součástí diplo-

mové práce, jsou uloženy print screeny, které zachycují využívání placené reklamy ve 

vyhledávačích.  

Média Relations – jaké tiskové zprávy developer, případně najatá PR agentura, během 

monitorovaného období vydávaly.  

Online sociální média – které ze sociálních médií projekt či developer využívá, jak 

často komunikuje jeho prostřednictvím. 

Označení staveniště – jakým způsobem je stavba označená (board, plotové dílce). 
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Showroom – existence samostatného informačního místa, popř. jsou využity kanceláře 

developera, kde si mohou zájemci prohlédnout standardy. 

Shrnutí efektivity používaných nástrojů – efektivita používaných komunikačních 

nástrojů, vzhledem k nemožnosti ověření vlivu na výši prodaných bytů, bude posuzová-

na z hlediska oslovení cílové skupiny a dodržování korporátní identity.  

5.4.4 Expertní rozhovory 

V rámci tohoto kvalitativního výzkumu bude využito polostrukturovaných rozhovorů 

s experty, kteří představují zástupce vybraných developerů. Autorka diplomové práce 

bude mít k dispozici seznam otázek, které budou doplněny o další dotazy. (Kozel, My-

nářová a Svobodová, 2011, s. 191) 

„Pomocí metod a technik kvalitativního výzkumu je možné převádět individuální sub-

jektivní hodnocení zkoumaného do kvantifikované podoby, nebo aspoň do takové po-

doby, aby bylo možné výsledná data seřadit nebo mezi sebou srovnat.“ (Kozel, Myná-

řová a Svobodová, 2011, s. 165) Je třeba si však uvědomit, že informace získané 

z expertních rozhovorů je velmi problematické zobecnit a mají relativně nízkou spoleh-

livost dat. Na druhou stranu zase poznávací schopnost je velmi vysoká. (Kozel, Myná-

řová a Svobodová, 2011, s. 166) 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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6 ANALÝZA REZIDENČNÍHO TRHU V ČESKÉ REPUBLICE 

A PRAZE 

Informace o rezidenčním trhu lze získat ze dvou základních zdrojů. Prvním je Český 

statistický úřad a druhým je sdružení developerských společností Ekospol, Trigema 

a Skanska Reality, které se však zaměřuje pouze na pražský trh. Ucelenou informaci 

o rezidenčním trhu přináší také Asociace pro rozvoj nemovitostí v publikaci Trend Re-

port, která je publikována jednou za dva roky. Ale i ona vychází primárně z informací 

České statistického úřadu a ze sdružení developerských společností.  

6.1 Český statistický úřad 

Jedním z hlavních zdrojů informací o rezidenčním trhu jsou statistiky Českého statistic-

kého úřadu, které jsou vydávány pravidelně měsíčně. Informace jsou také v příslušném 

období zhodnocovány kvartálně a následně i ročně. Informace týkající se bytové vý-

stavby jsou uváděny v rámci statistiky Stavebnictví, byty. Data týkající se počtu zaháje-

ných a dokončených bytů jsou uváděny vždy za celou Českou republiku a pak samo-

statně za jednotlivé obce, tedy i za hlavní město Praha. V následujících tabulkách byl 

proveden i propočet % podíl Prahy na dokončených i zahájených bytech v rámci celé 

České republiky, je tak možné zjistit, jak velkou část z celku tvoří právě Praha na celo-

republikovém bytovém fondu.  

6.1.1 Zahájené byty v České republice a Praze 

Od roku 1993 se postupně bytová výstavba v celé České republice zvyšovala s  vyvr-

cholením v roce 1998 (35 027 bytů) a následně došlo k postupnému snižování a v roce 

2001 bylo 28 983 zahájených bytů.  Od té doby docházelo opět ke zvýšení, kde opět 

nejvíce zahájených bytů pak bylo v letech 2006 – 2008. V následujících letech se však 

projevila hospodářská krize a počet zahajovaných bytů začal opět výrazně klesat. 

(Dlouhodobý vývoj bytové výstavby v České republice, 2013, s. 11).  

„Byty zahájené jsou od roku 2006 byty v těch domech, jejichž výstavba byla ve sledo-

vaném období povolena na základě vydaného stavebního povolení a od roku 2007 

na základě vydaného stavebního povolení nebo stavebního ohlášení, a to bez ohledu 

na to, zda tyto byty byly ve sledovaném období dokončeny či nikoliv.“ (Český statistic-

ký úřad, 2013) 
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Tab. 7 Počet zahájených bytů v České republice  

a Praze v letech 2006 – 2014 

Rok 
Česká 

republika 
Praha 

% podíl Praha/ 

Česká republika 

2006 43 747  7 901 18,06 

2007 43 746  7 886 18,03 

2008 43 531  6 810 15,64 

2009 37 319  5 719 15,32 

2010 28 135  2 878 10,23 

2011 27 535  2 733 9,93 

2012 23 853  2 827 11,85 

2013 22 108  3 352 15,16 

2014 24 351  4 481 18,40 

CELKEM 250 578 36 686 14,64 

Zdroj: (Český statistický úřad, 2006-2015), vlast-

ní zpracování 

6.1.2 Dokončené byty v České republice a Praze 

Nejméně dokončených bytů bylo v roce 1995 a to 12 998. Následně se počet dokonče-

ných bytů zvyšoval a to kromě malých výjimek až do roku 2007 (41 649 bytů). 

K tomuto číslu přispěl i fakt, že došlo k přijetí zákona o zvýšení daně z přidané hodnoty 

od roku 2008. Počet dokončených bytů v roce 2010 byl už ovlivněn částečně hospodář-

skou krizí. Nejmenší počet dokončených bytů byl v roce 2013 – 25 238. (Dlouhodobý 

vývoj bytové výstavby v České republice, 2013, s. 14). 

„Byty dokončené jsou byty, na které ve smyslu zákona č. 183/2006 Sb. (Stavební zá-

kon), ve znění pozdějších předpisů, byl příslušným stavebním úřadem do konce sledo-

vaného období podle § 122 vystaven kolaudační souhlas.“ (Český statistický úřad, 

2013) 
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Tab. 8 Dokončené byty v České republice a Praze v letech 

1997 – 2014 

Rok Česká republika Praha 
% podíl Praha/ Česká 

republika 

1997 15 159  1 833 12,09 

1998 20 027  3 636 18,16 

1999 23 734  3 637 15,32 

2000 25 207  3 593 14,25 

2001 24 758  3 210 12,97 

2002 27 291  3 950 14,47 

2003 27 127  4 415 16,28 

2004 32 268  5 924 18,36 

2005 32 863  6 564 19,97 

2006 30 190  5 186 17,18 

2007 41 649  9 422 22,62 

2008 38 380  6 328 16,49 

2009 38 473  7 397 19,23 

2010 36 442  6 151 16,88 

2011 28 630  3 480 12,16 

2012 29 467  4 024 13,66 

2013 25 238  3 844 15,23 

2014 23 881  4 725 19,79 

CELKEM       520 784 87 319 16,77 

 Zdroj: (Český statistický úřad, 1997-2015), vlastní zpraco-

vání 

6.1.3 Bytový fond v Praze 

 

Graf 1 Porovnání počtu zahájených a dokončených bytů v rámci Prahy v letech 

2006 – 2014 

Zdroj: (Český statistický úřad, 2007-2014), vlastní zpracování 
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Do roku 1994 nebyly de facto žádné byty ve vlastnictví, postupně s privatizací a převo-

dy bytů družstevních a podnikových, bylo do katastru postupně zapsáno 

přes 350 000 jednotek (k 1. 1. 2014 to bylo 352 208 bytových jednotek). Hlavní město 

Praha má přibližně 580 tis. jednotek a ty ve vlastnictví představují největší část. (Trend 

Report, 2014, s. 28) 

Ceny bytů v Praze 

Dle Českého statistického úřadu byl průměrný pokles cen bytů od roku 2010 přibližně 

o 1,5 %. Co se týká průměrné ceny čtvrteční bytové plochy pak v Praze je vypočtena 

opět dle Českého statistického úřadu na 45 000 Kč/m
2
. Možná jenom pro zajímavost 

některé regiony v České republice nemají ani 15 000 Kč/m
2
 (Ústecký, Karlovarský, 

Moravskoslezský, Pošumaví, Bruntálsko, Přerovsko, okolí Třebíče a Jeseníku. (Trend 

Report, 2014, s. 24) 

6.1.4 Vývoj počtu obyvatel v České republice a Praze 

Počet obyvatel v České republice i Praze má mírnou vzrůstající tendenci. Po sledované 

období 2003 – 2014 si Praha stále udržuje procentní podíl na počtu celkového obyvatel-

stva v České republice mezi 11,43 – 11,95 %.  

Tab. 9 Vývoj počtu obyvatelstva v České republice a Praze 

v letech 2003-2013 

Rok 
Počet obyvatel % podíl Praha / 

Česká republika Česká republika Praha 

2003 10 201 651  1 165 581 11,43 

2004 10 206 923  1 170 571 11,47 

2005 10 234 092  1 181 610 11,55 

2006 10 266 646  1 188 126 11,57 

2007 10 322 689  1 212 097 11,74 

2008 10 429 692  1 233 211 11,82 

2009 10 491 492  1 249 026 11,91 

2010 10 517 247  1 257 158 11,95 

2011 10 496 672  1 241 664 11,83 

2012 10 509 286  1 246 780 11,86 

2013 10 510 719  1 243 201 11,83 

Zdroj: (Český statistický úřad, 2003-2013), vlastní zpracování 
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6.2 Informace o rezidenčním trhu od sdružení společností Skanska 

Reality, Ekospol a Trigema v Praze 

Na jaře roku 2014 se trojice developerů Skanska Reality, Ekospol a Trigema dohodla 

na pravidelném setkávání, porovnání výsledků jejich monitoringu realitního trhu a sla-

dění číselných výstupů pro širokou veřejnost. Jejich výstupy se týkají pražského rezi-

denčního trhu. Do té doby si každý dělal svoje analýzy, které se lišily pouze minimálně. 

Toto sladění vede k větší věrohodnosti celkových výsledků a zpřehledňuje trh. Např. 

v roce 2013 se celkový počet prodaných bytů lišil mezi společností Trigema a Ekospol 

o 18 bytů.  

Zároveň také muselo dojít k sjednocení metodiky. V současné době se jako prodané 

byty berou byty, které jsou v ceníku developera označeny jako prodané či byly z ceníku 

odstraněny. Ostatní případy (volný, rezervace,…) jsou započítány do celkové nabídky 

trhu. (Trigema, 2014) 

Seskupení developerů ve svých analýzách sleduje všechny projekty v Praze bez ohledu 

na počet bytů.  

6.2.1 Poptávka po bytech v Praze 

Rok 2014 v Praze zaznamenal největší počet prodaných bytů po hospodářské krizi 

od roku 2007 a to 5 950 bytů, ve srovnání s předchozím rokem to byl nárůst o 18,6 %. 

Jinak toto celkové oživení je důsledkem nízkých hypotečních úvěrů, nabídkou bytů 

ve velmi levných projektech a také častějším nákupem bytů na investici. Rozdíl mezi 

rokem 2007 a 2014 je však také v tom, že kupující si více vybírají a porovnávají ceny 

i jednotlivé projekty a nekoupí vše, co developeři nabízejí. (Ekospol, 2015) 

 

Graf 2 Graf prodeje nových bytů v Praze v letech 2007-2014 

Zdroj: (Ekospol, 2015) 
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Graf 3 Graf prodaných bytů v Praze v roce 2014 podle dispozic 

Zdroj: (Ekospol, 2015) 

Nejvíce bytů v roce 2014 se prodávalo v Praze 9, 10 či 5. (Ekospol, 2015) 

6.2.2 Nabídka bytů v Praze 

Ke konci 2014 bylo v Praze v nabídce 6 750 nových bytů. (Ekospol, 2015) 

S rostoucím prodejem počtu bytů, který bych zaznamenán v roce 2013 a pokračoval 

i v roce 2014 přibývá i počet plánovaných projektů. K prvnímu kvartálu 2014 bylo plá-

nováno v zhruba ve 300 projektech 34 675 bytů. Kdybychom srovnávali stejný okamžik 

v roce 2010, tak plánovaných bytů v projektech bylo pouze 14 904. (Ekospol, 2014) 

Tab. 10 Rozložení počtu plánovaných 

bytů v Praze 

Městská část Počet bytů Podíl v % 

Praha 9   8 128 23,4 

Praha 4   7 904 22,8 

Praha 5   5 210 15 

Praha 10   4 900 14,1 

Praha 8   4 067 11,7 

Zdroj: (Ekospol, 2015), vlastní zpra-

cování 

6.2.3 Trendy v bytové výstavbě v Praze 

Zmenšování počtu prodávaných bytů v jednotlivých etapách projektů – developeři ne-

chtějí riskovat velké množství neprodaných bytů, proto prodávají byty raději postupně 

po menších etapách, souvislost to má i s přísnějším financováním od bank (Ekospol, 

2013) 

Zmenšování půdorysů jednotlivých bytů – týká se hlavně odstranění nevyužitelných 

prostor – jako velké chodby, zádveří, … Dochází spíše zefektivňování půdorysů. (Eko-
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spol, 2015) Toto zmenšování půdorysů má za následek pokles absolutních cen bytů (ne 

ceny za m
2
). (Trend Report, 2014, s. 33) 

Dochází často i k umělému stahování některých bytů z nabídek a následném vracení 

zpět, je to velmi nekorektní způsob a developer si tak upravuje svoje počty prodaných 

bytů (Ekospol, 2013) 

Lidé stále více požadují lepší občanskou vybavenost v těsné blízkosti projektu a také 

dobrou dopravní dostupnost. (Trend Report, 2014, s. 33) 

6.3 Průměrná úroková sazba hypotečních úvěrů 

Jedním z důsledků navýšení počtu prodaných bytů v Praze v roce 2013 a 2014 je pokles 

úrokové sazby hypotečních úvěrů. Ta se sleduje tzv. Hypoindexem.  

„Metodika FINCENTRUM HYPOINDEXu: FINCENTRUM HYPOINDEX hodnotí 

vývoj cen hypoték v čase. Je to vážená průměrná úroková sazba, za kterou jsou posky-

továny v daném kalendářním měsíci nové hypoteční úvěry pro fyzické osoby. Vahami 

jsou objemy poskytnutých úvěrů. Vstupní data pro výpočty poskytují tyto banky: Česká 

spořitelna, ČSOB, Equa Bank, GE Money Bank, Hypoteční banka, Komerční banka, 

LBBW Bank, Raiffeisenbank, Sberbank CZ, UniCredit Bank a Wüstenrot hypoteč-

ní banka.“ (Hypoindex, ©2008-2015) 

Tab. 11 Vývoj Hypoindexu v % 

od 12.2013-12.2014  

Měsíc a rok Hypoindex v % 

12.2014 2,37 

11.2014 2,44 

10.2014 2,51 

9.2014 2,54 

8.2014 2,65 

7.2014 2,72 

6.2014 2,76 

5.2014 2,81 

4.2014 2,88 

3.2014 2,93 

2.2014 3,01 

1.2014 3,08 

12.2013 3,06 

Zdroj: (Hypoindex, ©2008-2015, 

vlastní zpracování 
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Pro doplnění v 11.2007 Hypoindex činil 5,28 %, 11.2008 = 5,63 %, 11.2009 = 5,60 %, 

11.2010 = 4,42 %, 11.2011 = 3,65 %, 11.2012 = 3,25 %. (Hypoindex, ©2008-2015) 

6.4 Shrnutí analýzy rezidenčního trhu v Praze 

V roce 2013 bylo v České republice dle Českého statistického úřadu zahájeno a dokon-

čeno nejméně bytů od roku 2001 a v roce 2014 tento pokles ještě pokračoval u počtu 

dokončených bytů. Velmi podobný vývoj byl i v Praze. Na druhou stranu v rámci pro-

dejnosti bytů v Praze rok 2013 a 2014 došlo k velkému oživení trhu a převýšení čísel 

prodejnosti z roku 2007. Největší podíl na výši prodaných bytů mají nízké úrokové saz-

by, kde je průměrná výše úrokových sazeb hypotečních úvěrů nejnižší od doby sledová-

ní (od ledna 2007), dále vzestup poptávky po bytech na investici a také existence nabíd-

ky bytů ve velmi levných projektech. Slovo levný projekt již dávno není synonymem 

pro nekvalitní projekt, protože takové projekty nemají šanci se v dnešní době prosadit.  

I přes veškerý nárůst prodejnosti bytů v roce 2013 a 2014 bylo na konci 2014 v Praze 

v nabídce 6 750 nových bytů, takže v tomto konkurenčním prostředí vzniká velký poža-

davek na kvalitní a efektivní nastavení marketingové komunikace.  
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7 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU VYUŽÍVANÝCH 

NÁSTROJŮ V MARKETINGOVÉ KOMUNIKACI  

7.1 Zelené Město 2 

Popis: druhá etapa představuje celkem 13 budov s 333, která však byla ještě rozfázová-

na: 

Fáze 1: zahájení prodeje bytů ve 4 domech (92 bytů) v listopadu 2012, výstavba zaháje-

na v září 2013 a dokončení jaro 2015 

Fáze 2: zahájení prodeje bytů v dalších 3 domech (72 bytů) v září 2013, výstavba zahá-

jena v únoru 2014 a dokončení jaro 2015 

Fáze 3: zahájení prodeje bytů v dalších 4 domech (96 bytů) v listopadu 2014, plánovaná 

kolaudace únor 2016  

Byty jsou v dispozicích 2+kk – 4+kk.  

Adresa: Učňovská, Praha 9 

Developer: Daramis Group (Kde chci bydlet, ©2008-2015) 

Na začátku monitorovaného období únor 2014 bylo v nabídce 164 bytů v 7 domech 

a na konci monitorovacího období leden 2015 pak 260 bytů v 11 domech.  

Cena: Např. budova L č. 10, 3. patro, 4+kk (94,6 m
2
, balkon 7,6 m

2
) 5 476 875 Kč včet-

ně DPH, ke každému bytu je nutné si zakoupit parkovací stání v ceně od 230 000 Kč 

bez DPH a sklep od 58 800 Kč bez DPH. (Zelené Město 2, ©2014) 

Logo:  

 

Obr. 3 Logo Zelené Město 2 

Zdroj: (Zelené Město 2, ©2014) 

Zelené provedení loga se symbolem zeleně v podobě listu a 2, která zdůrazňuje druhou 

etapu projektu. Úřad pro průmyslové vlastnictví eviduje, jak slovní, tak i kombinovanou 
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ochrannou známku pod spisy č. 428709/279515 a 446205/293926 přihlašovatel/vlastník 

Zelené město, a.s. (Úřad průmyslového vlastnictví, 2015) 

Stěžejní body komunikace:  

1. 3. 2014 byl slavnostně otevřen vzorový byt. Jeho otevření bylo v rámci speciální akce 

developera, kdy současně ve stejný den byly otevřeny tři byty ve třech projektech. Tato 

akce byla naplánována na sobotu od 10 – 14 hodin. V rámci této akce byla poskytnuta 

sleva na koupi bytu, parkingu či sklepa v hodnotě 50 000 Kč včetně DPH, platná 

do 14. 3. 2014. (Daramis Group Facebook, 2014) 

Během letních měsíců se objevily billboardy a také upoutávky na webových stránkách 

s textem: „Hledám sousedy.“ 

Na jaře i na podzim 2014 byla propagována akce realitní společnosti Lexxus – Bytobra-

ní. V nabídce je 6 developerských projektů, z toho 2 od Daramis Group včetně Zeleného 

města 2. Jestliže zájemce navštívil ve dnech 22. a 23. října 2014 od 15-19 hodin mini-

málně dva projekty obdržel dárek a zároveň i slevu na byt. (Lexxus Facebook, 2014) 

Listopad 2014 – zahájení prodeje další fáze druhé etapy projektu Zelené Město 2. (Ze-

lené Město 2, ©2014) 

Prodej bytů 

Na webových stránkách je jako kontakt uveden přímo developer, ale projekt má ve své 

nabídce i realitní společnost Lexxus. Lexxus pořádal i některé aktivity v rámci projektu, 

např. den otevřených dveří či projekt byl zapojen do akce tzv. Bytobraní. (Zelené Město 

2, ©2014)  

Kompletní tabulka monitorovaných nástrojů je umístěna v Příloze č. 2 – Tabulka II. 

Zelené město 2 - Využívané komunikační nástroje v monitorovaném období.  

Vizualizace a animace 

Na webových stránkách projektu existují vizualizace exteriéru jako celku z nadhledu, 

ale spíše jsou využívány fotografie první etapy exteriéru a vzorového bytu. Animace 

nebyla nalezena.  

Reklama v tištěných médiích 

Dle monitoringu společnosti Admosphere byla zaznamenána reklama v tištěných médi-

ích pouze v říjnu 2014. Ta souvisela pouze s investicí do jednoho média – deníku E15. 
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Ceníková cena nakoupeného prostoru byla 489 000 Kč bez DPH. Dále byla nalezena 

reklama v měsíční příloze Real-immo deníku E15 z února 2014, která však nepropago-

vala pouze samotný projekt Zelené město 2, ale celou akci dne otevřených dveří u deve-

lopera ve třech projektech zároveň. Tato inzerce nebyla v monitoringu reklamy od Ad-

mosphere zaznamenána, protože s největší pravděpodobností prostor kupovala nějaká 

dceřiná společnost developera.  

 

Obr. 4 Vizuál inzerce Otevření vzorových bytů 

Zdroj: (E15: Real-immo, únor 2014, s. 19) 

Vizuál inzerce vyšel 24. 2. 2014 a upozorňuje na celkovou akci developera ve spoluprá-

ci s realitní kanceláří Lexxus Otevření 3 vzorových bytů ve třech projektech, které se 

koná 1. 3. 2014 od 10 – 14 hodin. Vizuál zahrnuje tři vizualizace jednotlivých projektů 

včetně log projektů. Dále image obrázek, který evokuje nabízený brunch. Výrazný tele-

fonní kontakt včetně všech třech webových stránek je umístěn v zápatí inzerce. Doplňu-
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jící informace nalezne čtenář vpravo nahoře umístěné v talíři dokola, tento text je 

na první pohled je špatně čitelný. Inzerát neobsahuje žádnou výzvu.  

Venkovní reklama 

Kromě ploch v těsném okolí projektu – Praha 9/Praha 3, byl zaznamenán billboard např. 

na ulici Černokostelecká Praha 10. Dle společnosti Admosphere nebyly zaznamenány 

žádné investice do venkovních ploch. Je možné, že plochy jsou ve vlastnictví develope-

ra a nemusely být nakupovány. Obzvláště, co se týká těsného okolí projektu. Případně 

plochy byly pronajaty od velmi malých subjektů, které nejsou součástí monitoringu re-

klamy.  

Reklama na realitních portálech, popř. ostatní internet 

Sreality.cz – na začátku sledovaného období byl projekt zalistován od realitních společ-

ností, na konci sledovaného období již bylo možné najít pouze inzeráty na první etapu 

přímo od jejich majitelů, nikoliv developera. 

Bezrealitky.cz – na začátku i na konci byl projekt zalistován. 

Reality.idnes.cz – na začátku sledovaného období projekt byl zařazen, na konci již ne. 

Kdechcibydlet.cz – na začátku i na konci byl projekt zalistován. 

Ostatní - dle společnosti Admosphere bylo do internetu investováno 348 000 Kč 

bez DPH. Tyto investice byly rozloženy následovně: 

Tab. 12 Tabulka rozložení investic do internetu dle období v tis. Kč 

Zdroj: (Admosphere, 2015), vlastní zpracování 

Webové stránky 

Projekt má vlastní webové stránky www.zelene-mesto2.cz a současně je propagován 

i na webových stránkách developera www.daramis.com. V rámci sledovaného období 

došlo ke změně webových stránek – k výraznému zjednodušení.  

Nástroj Listopad 2014 Prosinec 2014 Leden 2015 CELKEM 

Internet 15 73 94 348  

http://www.zelene-mesto2.cz/
http://www.daramis.com/
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Obr. 5 Vzhled webových stránek www.zelene-mesto2.cz v lednu 2015 

Zdroj: (Zelené Město 2, ©2014), print screen 

Webové stránky jsou ve třech jazykových mutacích – čeština, angličtina a ruština. 

Na webových stránkách je možné se přihlásit k odběru novinek ve formě newsletteru. 

Poslední byl vydán ve 4. kvartálu 2014. Jinou formou zjistit aktuality na webových 

stránkách nelze. Na webových stránkách nejsou odkazy na sociální sítě. Web je přizpů-

soben pro chytré telefony a tablety. 

Vyžádaný e-mailing 

Je možné se zaregistrovat k odběru novinek/newsletteru přímo na webových stránkách 

projektu.  

Placená klíčová slova 

Jsou využívány AdWords od Googlu i Sklik od Seznamu, ale ne kontinuálně celé obdo-

bí. Např. začátkem února 2014 použity nebyly, viz print screeny na přiloženém CD, 

které je součástí diplomové práce.  

Fotografie, video, web kamera 

Fotografie ze stavby jsou uvedeny přímo na webových stránkách a setříděny dle času. 

 

http://www.zelene-mesto2.cz/
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Obr. 6 Ukázka zpracování fotogalerie výstavby z webu 

Zdroj: (Zelené Město 2, ©2014), print screen 

Na webových stránkách je možné nalézt dvě videa. První zachycuje záběr na celkovou 

vizualizaci exteriéru a pak prohlídku vzorového bytu. Druhé pak záběry první etapy, 

kde jsou vyzdviženy výhody projektu.  

Odkaz na webovou kameru není na konci sledovaného období funkční.  

Média Relations 

Developer Daramis Group spolupracoval se třemi PR agenturami Aspen PR, Omnime-

dia Crest Communications. Dle jejich tiskových středisek vydaly následující tiskové 

zprávy, které se týkají projektu, nebo je v nich projekt zmiňován. 

Tab. 13 Seznam vydaných tiskových zpráv Zelené Město 2 

Datum Název tiskové zprávy 

28. 2. 2014 Daramis Group již letos v létě dokončuje další dva bytové projekty. Ukázkové 

byty k vidění ve třech bytových projektech 

3. 11. 2014 Daramis zahajuje prodej další fáze bytového projektu Zelené Město 2 

22. 1. 2014 Tržby i počet uzavřených smluv společnosti Daramis Group v loňském roce 

stouply 

Zdroj: (Aspen PR, Omnimedia, Crest, 2014), vlastní zpracování 

Online sociální média 

Facebook – samostatný facebookový profil projektu neexistuje, developer všechny ak-

tuality komunikuje pomocí svého facebookového profilu Daramis Group. Informace 

týkající se Zeleného města 2 jsou hlavně fotografie průběžného stavu výstavby, upozor-

nění na prodej další fáze v listopadu 2014 a také na akce Bytobraní říjen 2014 a Den 

otevřených dveří 1. 3. 2014.  

http://www.zelene-mesto2.cz/
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LinkedIn – developer má svůj profil, který je privátní (10 členů). 

Google+ - vytvořený jednoduchý profil s fotografiemi se zaměřením na první etapu Ze-

lené město. Není aktivně využívaný.  

Youtube – video vložené od realitních společností Lexxus.  

Označení staveniště 

Developer označil staveniště i okolí projektu velmi intenzivně. Využil plotové dílce, 

vlajky, billboardy.  

 

Obr. 7 Označení staveniště Zelené město 2 

Zdroj: vlastní fotografie, únor 2014 

Showroom  

V květnu 2014 bylo otevřeno zcela nové klientské centrum developera na adrese Jan-

kovcova 14A, Praha 7.  

 

Obr. 8 Klientské centrum Daramis Group  

Zdroj: (Daramis Group Facebook, 2014) 
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Vzorový byt 

Vzorový byt byl otevřen 1. 3. 2014 v rámci speciální akce developera, kdy byly součas-

ně otevřeny 3 vzorové byty ve třech projektech. Vzorový byt je však umístěn v první 

etapě.  

Den otevřených dveří 

Dle sociální sítě Google+ společnosti Lexxus byl den otevřených dveří 17. 5. 2014. 

Shrnutí efektivity používaných nástrojů 

U tištěných médií developer využívá dle monitoringu reklamy Admoshere pouze jediné 

médium – deník E15, kde je cílová skupina charakterizována jako střední socioekono-

mická. (E15, 2015) Což zcela koresponduje se stanovenou cílovou skupinou projektu. 

Dále akce pořádaná developerem – Otevření vzorových bytů je doplněna i o program 

typu brunch, kam může potencionální zájemce o bydlení vzít celou rodinu a strávit tak 

příjemnou část soboty. Projekt byl/je zalistovaný na více realitních portálech, takže zá-

jemce ho může velmi snadno najít a podívat se i na přehledné jednoduché stránky a zís-

kat tak základní informace o projektu. Komunikace na sociálních sítích je primárně za-

měřena na Facebook, který má v České republice 4,2 milionů uživatelů. (Česká Televi-

ze, 2014) Dále u Facebooku je možné zcela velmi účinně cílit na stanovenou cílovou 

skupinu, protože lze nastavit místo, pohlaví, věk, záliby, pracoviště či vzdělání uživate-

lů. (Facebook, ©2015) Developer velmi intenzivně využívá i nástroj označení staveniš-

tě, tak aby potencionální klient při průjezdu lokalitou ihned projekt zaznamenal. Případ-

ně, aby tento nástroj upozornil i lidi z okolí, protože právě z nich se často rekrutují noví 

klienti.  

Firemní identita posuzovaná u projektu Zelené Město 2 z hlediska firemního designu 

(v případě rezidenčního projektu - projektového designu) je relativně silná. Ve všech 

materiálech je používáno logo projektu, které je řádně zaregistrováno jako ochranná 

známka. Barevnost materiálů odpovídá barevnosti loga a všechny materiály jsou jed-

notně sladěny. Dále developer kromě projektového designu některé věci – např. 

showroom či facebookový profil zaštituje designem firemním, protože je využívá 

pro komunikaci více svých projektů.  

7.2 Nové Chabry 

Popis: rezidenční projekt, který je rozdělen do několika etap.  
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V prodeji v lednu 2015 byly: 

Viladomy A: zahájení prodeje bytů ve 4 domech (88 bytů) v září 2013, výstavba zahá-

jena v lednu 2014 a dokončení na jaře 2015. 

Viladomy B: zahájení prodeje bytů v dalších 4 domech (80 bytů) v březnu 2014, vý-

stavba zahájena v květnu 2014 a dokončení na konci roku 2015. 

Viladomy C: zahájení prodeje bytů v dalších 3 domech (58 bytů) v září 2014, výstavba 

zahájena v prosinci 2014 a plánovaná kolaudace v druhém kvartálu 2016.  

Byty jsou v dispozicích 1+kk – 4+kk.  

Adresa: Kobyliská, Praha 9 

Developer: Star Group (Nové Chabry, [b. r.]) 

Na začátku monitorovaného období únor 2014 byla v nabídce pouze první etapa Vila-

domy A s počtem 88 bytů ve 4 domech a na konci monitorovacího období leden 2015 

pak 226 bytů v 11 domech.  

Cena: Např. dům 11 č. 11.306, 3. patro, 4+kk (90,8 m
2
, balkon 9,8 m

2
) 4 844 041 Kč 

včetně DPH, kde je poskytnuta sleva 143 635 Kč a výsledná cena činí 4 700 406 Kč 

včetně DPH. V ceně bytů není zahrnuté parkovací stání a sklep. Parkovací stání stojí 

230 000 Kč včetně DPH.   (Nové Chabry, [b. r.]) 

Logo:  

 

Obr. 9 Logo Nové Chabry 

Zdroj: (Nové Chabry, [b. r.]) 

Barevná kombinace šedivé se světle zelenou, doplněné zeleným listem. V logu se 

nachází i umístění projektu, název Praha 8. 

Ke konci ledna 2015 v databázi Úřadu pro průmyslové vlastnictví nebyla vedena žádná 

ochranná známka ve znění Nové Chabry. (Úřad průmyslového vlastnictví, 2015) 
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Stěžejní body komunikace:  

Únor 2014 – Valentýnská nabídka: Zahájení předprodeje druhé fáze projektu Nové 

Chabry – Viladomy B. Sleva až 12,5 %. Pro vstup do ceníku bylo dáno speciální heslo 

„ViladomyB02“. (Lexxus Google+, 2014) 

Září 2014 – zahájen prodej bytů ve Viladomech C, tedy třetí fáze projektu. 

Na jaře i na podzim 2014 byl projekt zařazen do akce realitní společnosti Lexxus – By-

tobraní. V nabídce bylo 6 developerských projektů a zájemce musel ve dnech 

22. a 23. října 2014 navštívit minimálně dva projekty a následně obdržel dárek 

a v každém projektu i slevu na byt. (Lexxus Facebook, 2014) 

Prodej bytů 

Na webových stránkách projektu je uveden přímo prodejce realitní společnost Lexxus. 

Ta zajišťuje i některé marketingové aktivity – částečně nákup médií, klíčová slova 

ve vyhledavačích či zapojení do tzv. akce Bytobraní.  

Kompletní tabulka monitorovaných nástrojů je umístěna v Příloze č. 3 – TABULKA III. 

– Nové Chabry - Využívané komunikační nástroje v monitorovaném období.  

Vizualizace a animace  

Dle webových stránek zpracováno v rámci všech tří fází bylo deset vizualizací exteriéru 

a jednoho interiéru obývacího pokoje s částí kuchyňské linky, kde v rámci etap byla 

změna v barevnosti zařizovacích předmětů. Animace v rozsahu necelých třech minut 

zachycuje umístění projektu včetně napojení na infrastrukturu. Vyzdvižena je první fáze 

projektu a výhody projektu.  Procházka projektem je řešena jako průjezd a průlet. Ani-

mace je umístěna na webových stránkách projektu. Zároveň ji společnost Lexxus zve-

řejnila i na Youtube.  
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Reklama v tištěných médiích 

Tab. 14 Přehled tabulky monitoringu reklamy v tištěných médiích ve sledovaném období 

v tis. Kč 

Médium 2/14 3/14 4/14 5/14 6/14 7/14 8/14 9/14 10/14 11/2014 12/14 1/15 

Betynka          180   

Bydlení, 

stavby, reali-

ty 

      48   180   

Computer          180   

Developer    138         

Development 

News 

 39           

Dieta          180   

E15          180   

F.O.O.D.          180   

ForMen          180   

Lidé a země           180  

Maminka          180   

Moderní byt  92           

Moje psy-

chologie 

         180   

Moje zdraví           180  

Pěkné byd-

lení 

      68      

Zdroj: (Admosphere, 2015), vlastní zpracování 

V rámci monitoringu je kromě ojedinělé inzerce v rámci sledovaného období možno 

vidět cílenou kampaň v listopadu, popř. prosinci 2014. Celková odhadovaná investice 

do tištěných médií v ceníkových cenách činila 2 365 tis. Kč bez DPH.  

Největší kampaň byla v listopadu 2014, kde byl využíván vizuál inzerce Obr. 10.  
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Obr. 10 Vizuál inzerce Nové Chabry 

Zdroj: (E15: Real-immo, listopad 2014, s. 19) 

Vizuál inzerce se nacházel na 4. straně obálky přílohy Real-immo. Celý vizuál je laděn 

do zelené barvy, která je i součástí loga projektu Nové Chabry. Avšak v samotném vi-

zuálu logo projektu zcela chybí a je tam pouze logo developera – Star Group. Kromě 

vizualizace projektu je použita i image fotografie dětí, protože cílovou skupinou jsou 

primárně rodiny s dětmi. Vizuál má evokovat motiv dárku, proto je přes něj umístěna 

červená mašle a doplněn text „Ke každému bytu rozdáváme dárky v hodnotě 

až 100.000 Kč“. Dále obsahuje výzvu „Vyberte si ten svůj již nyní“ + webové stránky. 

Vizuál je doplněn třemi základními výhodami projektu v odrážkách. Velký telefonický 

kontakt je umístěn vpravo v dolní části vizuálu.  

Reklama v rádiu 

V návaznosti na reklamu v tištěných médiích byla v listopadu 2014 realizovaná i rádio-

vá kampaň v ceníkové hodnotě 462 tis. Kč.  
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Tab. 15 Seznam rádií kampaň Nové 

Chabry v listopadu 2014 

Médium  Ceníková cena v tis. Kč 

Bonton   78 

Dance   18 

Evropa 2   92 

Frekvence 1   91 

Rádio Impuls 161 

Rock Zone   22 

Zdroj: (Admosphere, 2015), vlastní 

zpracování 

Venkovní reklama 

Venkovní plochy jsou relativně pronajímány kontinuálně, primárně na Praze 8. Výše 

celkové investice v ceníkových cenách ve sledovaném období do venkovních ploch byla 

3 541 tis. Kč. 

Tab. 16 Přehled rozvržení investic do venkovních ploch v tis. Kč 

 2/14 3/14 4/14 5/14 6/14 7/14 8/14 9/14 10/14 11/2014 12/14 1/15 

Venkovní 

plochy 
240 300 319 286 286 286 298 319 319 286 286 315 

Zdroj: (Admosphere, 2015), vlastní zpracování 

Reklama v dopravních prostředcích 

Reklama v metru na plochách vedle eskalátorů byla zaznamenána začátkem září 2014 

s informací o zahájení prodeje 3. Etapy viz Příloha č. 6.  

Reklama na realitních portálech, popř. ostatní internet 

V monitorovaném období bylo za internet vynaloženo v ceníkových cenách 1 304 tis. 

Kč bez DPH a opět zesílená investice okolo listopadu 2014. 

Tab. 17 Přehled rozvržení investic do internetu v tis. Kč 

 2/14 3/14 4/14 5/14 6/14 7/14 8/14 9/14 10/14 11/2014 12/14 1/15 

Internet  213 707 11    45 72 178 78  

Zdroj: (Admosphere, 2015), vlastní zpracování 
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Webové stránky 

Projekt má vlastní webové stránky www.novechabry.cz a zároveň je propagován 

i na stránkách developera www.stargroup.cz. V rámci monitorovaného období došlo 

k úpravě grafického vzhledu homepage webových stránek, kdy www.novechabry.cz je 

zjednodušený jednostránkový web, který má sloužit jako rozcestník pro jednotlivé eta-

py. Jestliže si vybere zájemce již konkrétní etapu, např. Viladomy A, tak je následně 

přesměrován na samostatné webové stránky etapy, které jsou však pod stejnou domé-

nou, pouze se liší číslem etapy, u Viladomů A je to www.novechabry.cz/1etapa.  

 

Obr. 11 Vzhled webových stránek www.novechabry.cz v lednu 2015 

Zdroj: (Nové Chabry, [b. r.]), print screen 

Rozcestník je pouze v české verzi, ale následné stránky jednotlivých etap jsou v české 

a anglické mutaci. Webové stránky jsou pravidelně aktualizovány v sekci Novinky, kte-

rá se nachází přímo v hlavním menu. Na webových stránkách nelze nalézt odkazy 

na sociální sítě. Web je přizpůsoben pro chytré telefony a tablety.  

Fotografie, video, web kamera 

Fotografie ze stavby jsou pravidelně umisťovány do sekce Novinky. Na webových 

stránkách v sekci Galerie je podsekce Videa, kde je kromě animace projektu i tříminu-

tové video ze stavby retenční nádrže. Na web kameru, která snímá samotný projekt, je 

možné se dostat ze sekce Galerie.  

http://www.novechabry.cz/
http://www.stargroup.cz/
http://www.novechabry.cz/
http://www.novechabry.cz/1etapa
http://www.novechabry.cz/
http://www.novechabry.cz/
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Média Relations 

Developer Star Group spolupracuje s PR agenturou NEED 4 CONNEXIONS. Dle jejich 

tiskových středisek byly vydány následující tiskové zprávy, které se týkají projektu. 

Nebo je v nich projekt zmiňován. 

Tab. 18 Seznam vydaných tiskových zpráv Nové Chabry 

Datum Název tiskové zprávy 

20. 2. 2014 Rezidenční čtvrť Nové Chabry: Vysoký standard za nízkou cenu – už po třech 

měsících se prodala více než polovina bytů! 

13. 3. 2014 V moderních komunitních projektech se lidé cítí bezpečně – už se nemusí bát 

vloupání, krádeže vozu ani špinavých dětských hřišť 

8. 4. 2014 Pražané jsou při koupi nových bytů opatrnější a vzdělanější. Neradi investují 

do projektu na papíře.  

12. 5. 2014 Volnočasové aktivity v moderních projektech lákají více zákazníků. Nezáleží 

jen na bytu, kupující koukají na možnosti sportu a zábavy.  

22. 5. 2014  Občanská vybavenost v moderních projektech pokulhává. Nákupní centra na 

dosah nejsou ideálním řešením.  

5. 6. 2014 Povodně 2013: Bydlení u vody je stále velkým lákadlem, projekty chrání 

protipovodňové stěny i technika uvnitř staveb. 

26. 6. 2014 Urbanismus větších lokalit je jako stavět nové město, s obchody, školkou i 

restaurací, strohé byty pod cenou už netáhnout. 

8. 7. 2014 Češi při koupi nového bytu ignorují kvalitu stavby. Sázejí na slevy a známou 

lokalitu. 

22. 7. 2014 Na co nemá městská část, s tím pomůže developer. 

11. 9. 2014 V Nových Chabrech se rozjíždí prodej bytů ve třetí etapě – vzniká cyklostez-

ka, kavárny i mateřská škola. 

25. 9. 2014 Cyklostezka v Nových Chabrech je hotová, vzorový byt se pro všechny zá-

jemce otevře koncem října. 

8. 10. 2014 Co mohou radnice žádat po developerech? Třeba nové školky a cyklotrasy. 

Podobná spolupráce je zatím ojedinělá. 

21. 10. 2014 10 rad, jak kupovat byt v novostavbě: od výběru vysněného projektu po pře-

vzetí bytu. 

12. 11. 2014 Star Group zdokonalila zákaznický servis unikátním CRM softwarem, jako 

první podpořil prodeje v Nových Chabrech. 

Zdroj: (Need 4 Connexions, 2014), vlastní zpracování 

Online sociální sítě 

Facebook – existuje samostatný facebookový profil Nové Chabry - Nové byty v Praze 

8. Byl založený v roce 2014 a jsou v něm pouze tři příspěvky – přidání loga a vizualiza-

cí. Aktivně ve sledovaném období využíván nebyl.  
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Google+ - existuje několik profilů např. Nové Chabry_movie 7_2013, kde je animace 

projektu. Ale ani jeden není aktivně využíván. 

Youtube- pod profilem realitní společnosti Lexxus je umístěna animace projektu Nové 

Chabry. 

Označení staveniště 

Navigace na staveniště je označena velmi dobře a intenzivně – směrovkami, plachtami. 

Na samotné staveniště, kde se nachází i prodejní kancelář, neboli showroom, pak je 

označeno billboardem, vlajkami.  

 

Obr. 12 Označení staveniště a showroomu Nové Chabry 

Zdroj: vlastní fotografie, únor 2014 

Showroom 

Otevřen od začátku výstavby přímo na staveništi s provozní dobou ve všední dny 

a v sobotu.  

Vzorový byt 

Vzorový byt byl otevřen těsně po monitorovacím období začátkem února 2015 ve Vila-

domech A. Developer plánuje otevřít ještě jeden vzorový byt ve druhém kvartálu 2015 

ve Viladomech B.  

Soutěže 

Projekt v roce 2013 obdržel Cenu architektu v Soutěži realitní projekt roku, která je 

zmiňována na webových stránkách i dokonce na homepage. (Nové Chabry, [b. r.]) 
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Shrnutí efektivity používaných nástrojů 

Skladba médií tištěné inzerce v listopadové kampani je volena se zaměřením na muže 

(např. ForMen, Computer), ale stejně tak tomu i na ženy (např. Dieta, Food) a ženy 

matky (např. Betynka a Maminka). Jsou využívané i speciální periodika, které využívají 

potencionální zájemci o bydlení (např. Bydlení, stavby a reality, Developer či realitní 

měsíční příloha Real-immo deníku E15). Pro tuto listopadovou kampaň byl zvolen vi-

zuál Obr. 10. Ten obsahuje image obrázek dětí, které mají evokovat rodinu – což je cí-

lová skupina projektu. Dále listopadová kampaň byla doplněna i o rádiovou kampaň, 

kde bylo použito několik rádií. Díky pestrému mixu rádií, bylo zasaženo co nejvíce po-

sluchačů. Venkovní plochy byly pronajímány celoročně po Praze 8, aby zasáhly cílovou 

skupinu právě z lokality kolem projektu. Dále je třeba vyzdvihnout i velmi intenzivní 

vydávání tiskových zpráv, které jsou sice mířeny na sekundární cílovou skupinu - novi-

náře, ale jejich prostřednictvím se mohou objevit v médiích a oslovit tak primární cílo-

vou skupinu.  

U firemní identity posuzováno z hlediska firemního designu (projektový design) jsou 

všechny materiály (webové stránky, vizuál inzerce,…) laděny v rámci barev z loga No-

vé Chabry (zelená, šedivá). Ale například u vizuálu tištěné inzerce Obr. 10 není použito 

samotné logo – pouze textový nápis Nové Chabry a pak už jenom logo developera. 

Ochranná známka na logo Nové Chabry však zaregistrována není.  

7.3 Jubileum House 

Popis: rezidenční projekt o 106 bytech ve třech budovách, prodávány byly v jedné fázi 

od června 2010. Zahájení stavby leden 2013 a kolaudace v červenci 2014.  

Byty jsou v dispozicích 1+kk – 4+kk.  

Adresa: Komunardů 20, Praha 7 

Developer: Property Solutions 

Cena: Např. Budova A, 6. patro, byt č. 5, 3+kk (96,2 m
2
, balkon 8,5 m

2
) 6 697 378 Kč 

včetně DPH. V ceně bytů je zahrnuté parkovací stání a sklep. Parkovací stání je 

v hodnotě 383 500 Kč včetně DPH a u sklepa 28 250 Kč včetně DPH/m
2
.  (Jubileum, 

©2015) 
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Logo:  

Obr. 13 Logo Jubileum House 

Zdroj: (Jubileum, ©2015) 

Světle modré logo obsahuje i přesnou adresu – ulici a slovně uvedené číslo.  

Ke konci ledna 2015 v databázi Úřadu pro průmyslové vlastnictví nebyla vedena žádná 

ochranná známka ve znění Jubileum či Jubileum House. (Úřad průmyslového vlastnic-

tví, 2015) 

Stěžejní body komunikace:  

Sobota 12. a neděle 13. 4. od 10 do 16 hodin proběhly dny otevřených dveří. 

Červenec 2014 – kolaudace. 

23. 8. 2014 – od 10 do 16 hodin den otevřených dveří. 

Listopad 2014 – dokončení projektu. (Jubileum Facebook, 2014) 

Prodej bytů 

Na webových stránkách projektu je uveden kontakt přímo na developera, který zajišťuje 

prodej i marketing. Projekt však mají v nabídce některé realitní kanceláře jako např. 

Faraon reality. (Faraon Reality, ©2011-2014)  

Kompletní tabulka monitorovaných nástrojů je umístěna v Příloze č. 4 – Tabulka IV.  

Jubileum - Využívané komunikační nástroje v monitorovaném období.  

Vizualizace a animace 

Na webových stránkách existuje 5 různých vizualizací exteriéru a také i 5 vizualizací 

interiéru. Animace nebyla nalezena.  

Reklama v tištěných médiích 

Zahrnuje pouze jedno médium E15 realitní přílohu Real-immo. 
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Tab. 19 Přehled tabulky monitoringu reklamy v tištěných médiích ve sledovaném období 

v tis. Kč 

Médium 2/14 3/14 4/14 5/14 6/14 7/14 8/14 9/14 10/14 11/2014 12/14 1/15 

E15  130        130   

Zdroj: (Admosphere, 2015), vlastní zpracování 

Na jaře (březen) a podzim (listopad) byla zaznamenána společností Admosphere jediná 

inzerce v deníku E15. Celková odhadovaná investice do tištěných médií v ceníkových 

cenách činila 260 tis. Kč bez DPH.  

 

      Obr. 14 Vizuál inzerce Jubileum I.  Obr. 15 Vizuál inzerce Jubileum II.    

Zdroj: (E15: Real-immo, 3/ 2014, s. 5)          Zdroj: (E15: Real-immo, 11/2014, s. 9) 

Barevnost obou vizuálů vychází z loga Jubileum House a je použita podkladová modrá 

barva. První vizuál v březnovém vydání obsahuje ještě vizualizaci projektu a titulek 

Stylové bydlení. Dále informace o projektu v odrážkách a žlutý Post-it s textem 60 % 

prodáno. V zápatí vpravo je v obou případech kontakt: telefon a webové stránky. Druhý 

vizuál z listopadového čísla obsahuje již jen fotografie a titulek Stylové bydlení, který je 

doplněn o umístění - v Holešovicích. Post-it sice zůstal zachován, ale změnila se jeho 

poloha a obsah. U obou vizuálů je absence výzvy.  
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Reklama na realitních portálech, popř. ostatní internet 

Na Sreality.cz a Reality.idnes.cz projekt byl, ale kontakt je přímo na realitní kancelář 

Faraon reality. Dle Admosphere bylo v monitorovaném období za internet vynaloženo 

v ceníkových cenách 30 tis. Kč bez DPH a to v měsíci květnu 2014.  

Webové stránky 

Projekt má dvoje webové stránky. Primární developera www.jubileum.cz a druhé 

www.jubileum-house.cz, které spadají pod AdInternet, což je společnost, která je vlast-

nickou strukturou dle Justice.cz velmi podobná jako Faraon Reality. Graficky druhé 

webové stránky nekorespondují s těmi primárními od developera.  

 

Obr. 16 Vzhled webových stránek jubileum.cz 

Zdroj: (Jubileum, ©2015), print screen 

Webové stránky jsou v české, anglické a ruské mutaci. Žádná sekce novinky či aktuality 

na webu nebyla nalezena, ale je možné na stránkách nalézt odkaz na facebookový pro-

fil, kde jsou pak již veškeré novinky. Web je přizpůsoben pro chytré telefony a tablety. 

Fotografie, video a web kamera 

Vzhledem k tomu, že byl projekt dokončen v monitorovaném období, na webových 

stránkách je možné najít velké množství fotografií z dokončeného projektu. Zároveň 

však v sekci fotografie existuje složka s fotografiemi z výstavby. Video bylo nalezeno 

na facebookovém profilu a následně i na Youtube jedno – 0:43, které zachycuje prostor, 

kde projekt má vzniknout. Webkamera nalezena nebyla. 

 

 

http://www.jubileum.cz/
http://www.jubileum-house.cz/
http://www.jubileum.cz/
http://www.jubilieum.cz/
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Online sociální sítě 

Facebook – facebookový profil existuje pod názvem jubileum.cz již od června 2010. 

V minulosti na něm bylo komunikováno poměrně často, ale ve sledovaném období bylo 

zhruba 16 příspěvků. Ty však začaly 25. února 2014, ale předtím byla relativně dlouhá 

pauza – poslední příspěvek 21. srpna 2013. Komunikuje se primárně vývoj stavby 

a dokončení a dny otevřených dveří na jaře i v létě.  

Youtube – nalezeno pouze video, které zachycuje prostor, kde bude projekt stát.  

Označení staveniště 

 

Obr. 17 Označení staveniště Jubileum House 

Zdroj: (Jubileum, ©2015) 

Stavba byla označena plachtou na fasádě a také byly využity plotové dílce.  

Showroom 

Showroom je umístěn v Palladiu, na Náměstí Republiky 1 ve 4. patře, v sídle develope-

ra. Je v něm umístěn model projektu. (Jubileum, ©2015) 

Vzorový byt 

První zmínka o vzorovém bytu je na jaře 2014 na facebookovém profilu, kde je pozván-

ka na jeho prohlídnutí v rámci dnů otevřených dveří.  

 

 

http://www.jubileum.cz/
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Den otevřených dveří 

Developer využil během roku tuto dvakrát – poprvé víkend v dubnu 12. a 13. 4. a po-

druhé v létě 23. 8. Vždy dny otevřených dveří probíhaly od 10 do 16 hodin.  

Shrnutí efektivity používaných nástrojů 

Projekt Jubileum House je již komunikován několik let a v monitorovacím období byla 

zachycena fáze těsně před dokončením a samotné dokončení. Médium je dle monitorin-

gu reklamy Admoshere voleno pouze specializované (realitní příloha Real-immo deníku 

E15), které vyhledávají potencionální zájemci se skutečným zájmem o nové bydlení. 

Velmi výrazně byla v minulosti využívaná i komunikace prostřednictvím sociální sítě 

Facebook, ale ta byla i v monitorovacím období. Dále co se týká webových stránek, tak 

existence dvou podobných webů pro jeden projekt, je pro potencionálního klienta trochu 

nepřehledné. Z používaných nástrojů není zcela jasné zacílení na nějakou konkrétní 

cílovou skupinu jako např. mladé rodiny s dětmi či jakoukoliv jinou cílovou skupinu.  

Firemní identita je posuzovaná z hlediska firemního designu (projektového designu). 

U projektu je využíváno pouze logo a design projektu. Logo (Obr. 13) je kromě názvu 

projektu doplněno ulicí a číslem popisný, což pro potencionálního kupujícího je jasná 

orientace, kde se projekt nachází a může si ho snadno dohledat v mapě. Logo má 

pro rezidenční projekt trochu neobvyklou barvu – modrou a tato barva je pak používána 

i ve všech materiálech (vizuál inzerce, webové stránky,…). Jako doplňková barva jsou 

využívány odstíny šedé, které třeba na webových stránkách převažují (Obr. 16). 

7.4 Byty U Dubu 

Popis: rezidenční projekt o 157 bytech, prodávány jsou v jedné fázi od března 2014. 

Zahájení stavby listopad 2014 a plánovaná kolaudace ve 4. kvartálu 2016.  

Byty jsou v dispozicích 1+kk – 4+kk.  

Adresa: Generála Šišky, Praha 4 

Developer: Kuchař & Thein 

Cena: 7. patro, byt č. 704/2, 3+kk (94,2 m
2
, balkon 12,7 m

2
) 4 991 500 Kč včetně DPH. 

V ceně bytů není zahrnuté parkovací stání a sklep. Parkovací stání je možné si dokoupit 

ve třech typech v cenové relaci od 229 000 – 299 000 Kč. Cena sklepa je 36 300 Kč 

včetně DPH/m
2
. (Byty U Dubu, [2014]) 
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Logo:  

 

Obr. 18 Logo Byty U Dubu 

Zdroj: (Byty U Dubu, [2014]) 

Logo tvoří nadpis webových stránek. Bílé písmo je používáno na různobarevném pod-

kladu. V Obr. 19 je použitý černý podklad. Písmeno „U“ tvoří prvek žaludu. 

Ke konci ledna 2015 v databázi Úřadu pro průmyslové vlastnictví nebyla vedena žádná 

ochranná známka ve znění Byty U Dubu. (Úřad průmyslového vlastnictví, 2015) 

Stěžejní body komunikace 

Březen 2014 – zahájen prodej projektu. V rámci zahájení byla prvním 30 klientům po-

skytnuta sleva na byt, která byla ukončena začátkem dubna. Následně navázaly jarní 

slevy 5% a 10% u vybraných bytů, které trvaly až do 25. června 2014. Letní slevy zača-

ly ihned následující den 26. června 2014 a byly ve výši až 349 000 Kč s prodloužením 

i během září 2014. 

Listopad 2014 – zahájena výstavba projektu.  

Leden 2015 – začaly novoroční slevy na vybrané byty. (Byty U Dubu Facebook, 2015) 

Prodej bytů 

Na webových stránkách projektu je uveden kontakt přímo na developera, který zajišťuje 

prodej i marketing.  

Kompletní tabulka monitorovaných nástrojů je umístěna v Příloze č. 5 – TABULKA V. 

Byty U Dubu - Využívané komunikační nástroje v monitorovaném období.  

Vizualizace a animace 

Na webových stránkách projektu je uveřejněno 5 různých vizualizací exteriéru, z toho 

jedna v podvečerním světle. Zaměřeno na pohledy na projekt jako celek. Dále 8 vizuali-

zací interiéru, které jsou zajímavě zpracovány – vždy na jedné vizualizaci je ukázána 

místnost prázdná bez vybavení a na druhé s kompletním zařízením. Dále existuje i jeden 
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pohled přes terasu do bytu.  Animace o délce necelé minuty je kombinace vizualizací 

s výčtem jednotlivých výhod projektu.  

Reklama v tištěných médiích 

Tab. 20 Přehled monitoringu reklamy v tištěných médiích ve sledovaném období 

v tis. Kč 

Médium 2/14 3/14 4/14 5/14 6/14 7/14 8/14 9/14 10/14 11/2014 12/14 1/15 

Bydlení, 

stavby, 

reality 

 105           

Developer    138         

E15  130        130   

Instinkt      59       

Lidové 

noviny 

  245          

Marianne 

bydlení 

       55   18  

Metro    86    86     

Mladá 

fronta 

DNES 

  18          

Moderní 

byt 
         49   

Nové byd-

lení 
  43  43   43  43   

Ona DNES      55 55      

Perfect 

Woman 

          119  

Rezidence            49 

Sofie byd-

lení 

  109          

Sofie            69 

Týden     90   90 80    

Zdroj: (Admosphere, 2015), vlastní zpracování 

V rámci monitoringu je možné pozorovat cílené kampaně zaměřené na jaro a podzim. 

Ale i snaha využít letních dovolených a volnějšího čtení jako např. titul Ona DNES. 

Celková odhadovaná investice do tištěných médií v ceníkových cenách činila 

2 138 tis. Kč bez DPH.  
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      Obr. 19 Vizuál inzerce Byty U Dubu  Obr. 20 Vizuál inzerce Byty U Dubu 

Zdroj: (E15: Real-immo, březen 2014, s. 9)        Zdroj: (E15:Real-immo, 11/2014, s. 25) 

Vizuály jsou tvořeny relativně jednotně. Hlavičku tvoří kontakt (telefon, e-mail) a we-

bové stránky, které tvoří logo. Vizuály jsou rozděleny na dvě části – jedna vizualizace 

a druhá část informace o projektu v odrážkách. Podkladová barva u informací se mění 

a je doplněna nějakým kresleným motivem. Dále vizuál obsahuje kolečko s nějakou 

akční nabídkou. Vizuály neobsahují žádnou výzvu.  

Reklama v dopravních prostředcích 

Reklama v metru byla zaznamenána vedle eskalátorů začátkem září s informací o pro-

dloužení akce letních slev a pak následně v listopadu 2014 s informací, že projekt zahá-

jil výstavbu, viz Příloha 6. 

Reklama na realitních portálech, popř. ostatní internet 

V monitorovaném období bylo za internet vynaloženo v ceníkových cenách 368 tis. Kč. 

Tab. 21 Přehled rozvržení investic do internetu v tis. Kč 

 2/14 3/14 4/14 5/14 6/14 7/14 8/14 9/14 10/14 11/2014 12/14 1/15 

Internet  47 23 26 39 21  39  39 134  

Zdroj: (Admosphere, 2015), vlastní zpracování 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 79 

 

Webové stránky 

Projekt má vlastní webové stránky www.byty-u-dubu.cz. V rámci monitorovaného do-

šlo k několika změnám. Koncem února pouze startovací verze webových stránek, která 

obsahovala základní informace a upoutávku na zaváděcí ceny. Jestliže chce potencio-

nální zájemce vidět i ceny bytů, musí se zaregistrovat (povinně uvést jméno, příjmení, 

e-mail a souhlasit se zpracováním osobních údajů). 

 

Obr. 21 Vzhled webových stránek www.byty-u-dubu.cz 

Zdroj: (Byty U Dubu, [2015]), print screen 

Webové stránky jsou pouze v české mutaci a přímo na homepage ve spodní části se 

nachází novinky, které jsou pravidelně obměňovány. Na webových stránkách v sekci 

kontakt & prodej lze najít odkaz na facebookový profil. Web je přizpůsoben pro chytré 

telefony a tablety. 

Vyžádaný e-mailing 

Jestliže chce zákazník vidět jednotlivé ceny bytů, musí se zaregistrovat a souhlasit se 

zpracováním osobních údajů. Na základě tohoto souhlasu je potencionální zájemce ně-

kolikrát během monitorovacího období kontaktován prostřednictvím e-mailu (nabídka 

letních slev, PF s informací o zahájení výstavby, nabídka novoročních slev a přestěho-

vání showroomu). V zaslaných e-mailech během monitorovacího období nebyla žádná 

pravidelnost.  

Fotografie, video, web kamera 

Fotografie z průběhu výstavby jsou pravidelně doplňovány v sekci fotografie a také 

na facebookovém profilu projektu. Video a ani webová kamera nebyly nalezeny. 

 

 

http://www.byty-u-dubu.cz/
http://www.byty-u-dubu.cz/
http://www.byty-u-dubu.cz/
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Média Relations 

Tab. 22 Seznam vydaných tiskových zpráv Byty U Dubu 

Datum Název tiskové zprávy 

1. 4. 2014 Byty U Dubu – projekt v Modřanech reaguje na poptávku realitního trhu. 

26. 11. 2014 Úspěšný modřanský projekt – Byty U Dubu – se začíná stavět a již nyní má 

prodáno 50 % jednotek. 

Zdroj: (Hypoindex, ©2008-2015), vlastní zpracování 

Online sociální sítě 

Facebook – existuje samostatný facebookový profil Byty U Dubu. Byl založený na za-

čátku roku 2014 a příspěvky se primárně týkají akčních slev a postupu výstavby. 

Google+ - existuje profil Byty U Dubu, ale obsahuje pouze animaci a logo, bez aktiv-

ních příspěvků během monitorovaného období.  

Youtube- vložena od autora Byty U Dubu animace.  

Označení staveniště 

Staveniště je označené dvěma plochami, které jsou potaženy plachtou. Žádná jiná navi-

gace v blízkosti projektu není. Plotové dílce využity nejsou.  

 

Obr. 22 Označení staveniště Byty U Dubu 

Zdroj: vlastní fotografie, leden 2015 

Showroom 

Showroom neboli obchodní centrum bylo zřízeno v Pasáži Koruna, Václavské náměstí 

1, Praha 1. Na začátku roku 2015 bylo však přesunuto z přízemí do 1. patra. Samotné 

sídlo developera je také na stejné adrese. 
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Obr. 23 Fotografie showroomu v přízemí v Pasáži Koruny  

Zdroj: vlastní fotografie, březen 2014 

Soutěže 

Dle webových stránek v listopadu 2014 projekt obdržel ocenění Realitní projekt roku 

2014 - cenu odborné poroty.  

Shrnutí efektivity používaných nástrojů 

Developer v rámci komunikace často využívá speciální nabídky pro potencionální klien-

ty (zaváděcí ceny, novoroční slevy). Propaguje svůj projekt v širokém spektru tištěných 

médií. Kromě specializovaných médií pro potencionální zájemce o byty (např. Bydlení, 

stavby a reality, Developer, Marianne bydlení, Nové bydlení či Rezidence), tak jsou 

použita i média se zaměřením na ženy (např. Ona DNES, Perfect Woman) či deníky. 

U deníků je velmi dobré zacílení na konkrétní lokalitu Praha a Střední Čechy např. vyu-

žívaný deník Metro. Ten je distribuován kromě stanic metra i na speciálních distribuč-

ních místech v Praze jako exkluzivní fitness klub World Class či Balance Club 

Brumlovka. (Metro, ©2015) Developer také využívá i komunikaci na sociální síti Face-

book, kterou je při placené reklamě také možno velmi dobře zacílit.  

Z hlediska firemní identity je posuzován projektový design, kdy je používáno logo pro-

jektu, které je tvořeno z webových stránek projektu (Obr. 18). U něj dochází pouze 

ke změně barvy „čepičky“ žaludu, který nahrazuje písmeno U. Barevnost čepičky má 
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vliv na další reklamní materiály – např. webové stránky jsou fialové, vizuály inzerce 

červené a zelené. U prodejního centra je pak použita i modrá barva.  

7.5 Aurora Projekt 

Popis: rezidenční projekt o 62 bytech, prodávány jsou v jedné fázi od 2013. Zahájení 

stavby jaro 2014 a plánované dokončení srpen 2015.  

Byty jsou v dispozicích 1+kk – 4+kk.  

Adresa: V Olšinách, Praha 10 - Strašnice  

Developer: KRR Development 

Cena: 1. patro, byt č. 311, 4+kk (95,2 m
2
, balkon 6,3 m

2
 a terasa 12,8 m

2
) 6 759 699 Kč 

včetně DPH. V ceně bytů není zahrnuté parkovací stání a sklep. První parkovací stání je 

možné si dokoupit za 300 000 Kč a druhé za 218 500 Kč včetně DPH, sklep 60 000 Kč 

včetně DPH/jednotka. (Kde chcete bydlet, ©2008-2015) 

Logo:  

 

Obr. 24 Logo Aurora Projekt 

Zdroj: Aurora Projekt, [b. r.] 

Logo na zeleném podkladu, bílé písmo a rozostřená písmena v pozadí.  

Ke konci ledna 2015 v databázi Úřadu pro průmyslové vlastnictví nebyla vedena žádná 

ochranná známka ve znění Aurora Projekt. (Úřad průmyslového vlastnictví, 2015) 

Stěžejní body komunikace 

Jaro 2014 zahájení výstavby.  

Prodej bytů 

Na webových stránkách projektu je uveden kontakt přímo na developera, který zajišťuje 

prodej i marketing.  
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Kompletní tabulka monitorovaných nástrojů je umístěna v Příloze č. 6 – TABULKA VI. 

– Aurora Projekt - Využívané komunikační nástroje v monitorovaném období.  

Vizualizace a animace 

Celkově na webových stránkách je 11 vizualizací exteriéru, věšina pohledů je 

nadhledových.  

Reklama 

Dle monitoringu reklamy Admosphere nebyly v monitorovaném období zaznamenány 

žádné investice v oblasti tištěných médií, rádia, venkovních ploch a ani internetu.  

Webové stránky 

Projekt má vlastní webové stránky www.auroraprojekt.cz a zároveň informace o něm 

lze nalézt i na webových stránkách developera. Webové stránky jsou jednostránkové.  

 

Obr. 25 Vzhled webových stránek www.auroraprojekt.cz v lednu 2015 

Zdroj: (Aurora Projekt, [b. r.]), print screen 

 Web je pouze v české mutaci. Ikonky s odkazy na sociální sítě jsou na sdílení. Profily 

na sociálních sítích projekt ani developer nemá. Webové stránky jsou aktualizovány 

o fotografie z výstavby. Web je přizpůsoben pro chytré telefony a tablety. 

 

 

http://www.auroraprojekt.cz/
http://www.auroraprojekt.cz/
http://www.auroraprojekt.cz/
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Fotografie, video, web kamera 

Fotografie ze stavby je možné nalézt na webových stránkách projektu, ale i na realitním 

serveru www.kdechcetebydlet.cz. Video a ani web kamera nebyly nalezeny.  

Označení staveniště 

Označeno pouze samotné staveniště – board a plachta, která byla doplněna později. 

V okolí se nenachází žádná navigace k projektu.   

 

Obr. 26 Označení staveniště Aurora Projekt  

Zdroj: vlastní fotografie, únor 2014 

Shrnutí efektivity používaných nástrojů 

Developer využívá relativně málo komunikačních nástrojů, takže efektivnost vzhledem 

k cílové skupině se dá hůře posuzovat.  Jsou využity ty nejdůležitější komunikační ná-

stroje jako webové stránky a zalistování projektu na realitní server. Dále je označeno 

staveniště z hlavní silnice V Olšinách, tak aby projekt mohl rekrutovat klienty i z okolí 

projektu.  

Firemní identita z hlediska firemního designu (projektového designu) je možné posoudit 

jenom u nástroje – webové stránky. Ten vychází z loga projektu (Obr. 24), kdy je vyu-

žíváno barevnost bílé a zelené barvy. Dále ještě u označení staveniště, kde se nachází 

board, jehož podklad tvoří velká podkladová vizualizace a doplňkově logo projektu 

v bílé barvě se zeleným podbarvením.  

http://www.kdechcetebydlet.cz/
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7.6 Expertní rozhovory 

Byly provedeny expertní polostrukturované rozhovory se zástupci tří developerských 

společností za účelem ověření efektivnosti jednotlivých nástrojů marketingové komuni-

kace.  

Vzhledem k tomu, že tázaní zástupci si vysloveně nepřáli pořizovat žádné nahrávky, 

ze zapsaných poznámek z rozhovoru bylo vždy uděláno shrnutí, které jednotliví zástup-

ci následně písemně autorizovali a následně odsouhlasili e-mailem. Kopie e-mailu jsou 

přiloženy v Přílohách č. 12, 13 a 14. 

Tázaní zástupci developerů: 

- Šárka Vondráčková, marketingový specialista, PASSERINVEST GROUP, a.s 

- Miroslav Fuks, vedoucí odboru PR a tiskový mluvčí, PSJ, a.s. 

- Ing. Jiří Poláček, Executive Director, VJ&Partners s.r.o. 

Šárka Vondráčková, marketingový specialista 

Developer: PASSERINVEST GROUP, a.s.  

Aktuální rezidenční projekt: Rezidenční park Baarova – projekt o 139 bytech na Praze 

4, v 1. 3. 2015 bylo v nabídce posledních 5 bytů. (Baarova, [b. r.]) 

Při prvotní komunikaci projektu směrem k cílové skupině jsou nezbytné vizualizace, 

popř. animace, kterou PASSERINVEST GROUP i u rezidenčních projektů vyrábí. Tyto 

materiály jsou využity na samostatných webových stránkách projektu. Jako další velmi 

efektivní nástroj je považováno Média Relations ve formě vydávání tiskových zpráv, 

případně tiskové konference např. při zahájení projektu. Projekt by měl být zalistován 

také na realitních portálech, zde velmi dobré zkušenosti má PASSERINVEST GROUP 

s portálem Sreality.cz a Bezrealitky.cz. Obzvláště u Bezrealitky.cz během času stoupá 

jeho oblíbenost, protože lidé dávají přednost kupování bytů napřímo bez realitní kance-

láře. Využity bývají i hojně venkovní plochy v těsném okolí projektu. Jakmile je to 

z hlediska samotné výstavby možné, je zřízen vzorový byt, do kterého bývají lidé často 

zváni v rámci dní otevřených dveří. Ty developer pořádal vždy v neděli a podpořil je 

obvykle menší kampaní v rádiích, např. Impuls, Evropa 2 a také v tištěném deníku Hos-

podářských novin, kde využil formu malého letáku nalepeného na titulní straně deníku.  
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Dále co se týká tištěných materiálů, které jsou předávány klientovi, je preferována kom-

binace brožury a letáku. S tím, že brožura nemusí být hodně rozsáhlá a brožovaná, 

ale spíše jednodušší založená na vizualizacích a případně na fotografiích dokončeného 

projektu.  

E-mailing využíván jako nástroj byl. Rozesílané informace se týkaly primárně novinek 

o projektu. Při zahájení prodeje byl rozeslán i fyzický direct mail, kde k letáku a dopisu 

byl přiložena USB flash disk ve tvaru klíče, kde byly uloženy vizualizace a animace 

projektu. Direct e-mail byl rozeslán primárně na obchodní partnery developera. Později 

se ukázalo, že tento nástroj relativně efektivní byl, protože řadu bytů si v projektu kou-

pili právě obchodní partneři společnosti PASSERINVEST GROUP. 

Zároveň byla zavedena i péče o klienty. Developer razí myšlenku, že spokojený klient 

může přivést dalšího spokojeného klienta. Klienti dostávali e-mailová přání na Vánoce 

či Velikonoce. Zároveň i na Vánoce obdrželi malý dárek.  

Projekt Rezidenční Park Baarova nevyužíval prezentaci na veletrzích, protože tento 

nástroj není považován za efektivní. Obzvláště u projektů ve vyšším středu.  

Sociální média pro prezentaci projektu také nebyla využívána, ale projekt začal být pro-

dáván v roce 2010 a v té době ještě prezentace rezidenčních projektů na sociálních sítích 

nebyla zcela běžná. Facebookový profil byl zřízen, ale aktivně využíván nebyl.  

5 nejefektivnějších nástrojů podle Vondráčkové: vizualizace a fotografie, online marke-

ting včetně webových stránek, reklama na realitních portálech, Média Relations, vzoro-

vý byt (Vondráčková, 2015) 

Miroslav Fuks, vedoucí odboru PR a tiskový mluvčí 

Developer: PSJ, a.s. 

Rezidenční projekty v Praze: Rezidence Stodůlky – projekt o 117 bytech v Praze - Sto-

důlkách, který je plně prodaný s dokončením v roce 2013. Aktuálně mají v Praze menší 

projekty např. Viladům Bohdalec či Rezidence Nad Podolskou vodárnou. Developer 

pak má zkušenost i s projekty z celé České republiky, např. AZ TOWER v Brně. (PSJ, 

©2013) 

Za nejefektivnější nástroje u propagace rezidenčních projektů jsou považovány webové 

stránky, kde zveřejňují primárně vizualizace. Animace obvykle není vyráběna. Dále 

venkovní reklama, kde se kromě ploch v okolí projektu snaží pokrýt celou Prahu i její 
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okrajové části. K dalším preferovaným nástrojům patří on-line marketing. Zde za nejví-

ce efektivní realitní server je považován portál Sreality.cz. Sociální média jsou dosud 

využívána méně. Pouze jako součást obecného firemního profilu na Facebooku. 

Do budoucna se však jejich významnější projekty neobejdou bez samostatného profilu. 

Je zde snaha a dobrá zkušenost s využitím vyžádaného e-mailingu.  

Dobrou zkušenost mají i s reklamou v dopravních prostředcích.  

Obvykle je připravován i vzorový byt, kde si klienti mohou prohlédnout standardy 

a získat tak lepší představu o vnitřním zařízení bytů.  

Při přípravě tištěných materiálů pro klienty preferují kombinaci brožura a letáky.  

Tištěnou inzerci volí v médiích vždy s přizpůsobením na cílovou skupinu a také s ohle-

dem na cenovou náročnost bytového projektu.  

Co se týká veletrhů, tak mají smysl pouze u regionálních projektů jako doprovodný pr-

vek komunikačních nástrojů.  

Další velmi využívaný nástroj jsou jednotlivé události (např. poklepání základního ka-

mene), které považují za důležitý signál pro potencionální klienty. 

5 nejefektivnějších nástrojů podle Fukse: webové stránky, venkovní reklama, online 

marketing, reklama v dopravních prostředcích, vzorový byt. (Fuks, 2015) 

Ing. Jiří Poláček, Executive Director 

Developer: VJ&Partners s.r.o 

Ing. Poláček kromě současné developerské firmy pracoval dříve v developerských fir-

mách Real Estate Centre, ICKM REAL ESTATE a Crestyl. 

Dle zkušeností Poláčka jsou mezi nejefektivnější nástroje považovány webové stránky, 

kde jsou prezentovány vizualizace. Vizualizace jsou vyráběny vždy při každém projektu 

nezávisle na jeho velikosti. Animace je obvykle vyráběna až u projektů o velikosti 

nad 100 bytů. Za další velmi efektivní nástroj považuje tištěné informace, kdy je spíše 

dávána přednost výrobě brožur před letáky.  

Určitě velmi důležité je i označení staveniště – boardy či plachtami. Upozornit tak oko-

lí, že tam vzniká rezidenční projekt a také označení staveniště slouží pro lepší orientaci 

potencionálních zákazníků, kteří se do lokality zajedou sami podívat na obhlídku. Další 

https://www.linkedin.com/vsearch/p?company=Real+Estate+Centre%2C+s%2Er&trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/company/1889557?trk=prof-exp-company-name
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venkovní plochy jsou pronajímány také pouze v městské části, kde projekt vzniká, ob-

zvláště pak v těsné blízkosti projektu.  

Kromě webových stránek u online marketingu je preferováno zalistování na dvou rea-

litních serverech Sreality.cz a Prazskereality.cz. Prazskerality.cz server je jediný, který 

je zaměřený pouze na nabídku – prodej či pronájem bytů, pozemků či rodinných domů 

v Praze či jejím těsném okolí. Dále využívají direct mailingu – primárně formou e-

mailu, kde se snaží upozornit na aktuální informace související s projektem.  

Opět u velkých projektů, chápáno nad 100 bytů v projektu, je připravován vzorový byt. 

Lidé jsou do něj zváni mimo jiné i ve dnech otevřených dveří.  

Veletrhy pro pražský trh nepovažuje za významný nástroj při marketingové komunikaci 

rezidenčního projektu.  

Události typu položení základního kamene v Praze opět nevyužívají, pouze mimo Pra-

hu. Tam je to větší událost a je to dobrá propagace pro okolí.  

5 nejefektivnějších nástrojů podle Poláčka: tištěné informace, vizualizace, online mar-

keting včetně webových stránek, označení staveniště, vzorový byt u velkých projektů. 

(Poláček, 2015) 

7.7 Shrnutí a interpretace výzkumu 

Tištěné informace o projektu 

Dle expertních rozhovorů je využívána kombinace brožur a letáků, případně brožura.  

Vizualizace a animace 

Vizualizace jsou vyráběny vždy bez ohledu na velikost projektu. Animace už tak běžný 

nástroj není, spíše u větších projektů.  

Reklama v tištěných médích 

Také hodně individuální záležitost. V rámci monitoringu se objevuje jedno realitní mé-

dium, které developeři využívají relativně pravidelně. Jedná se o samostatně neprodej-

nou přílohu deníku E15 s názvem Real-immo. Tato příloha splňuje podmínku efektiv-

nosti s ohledem na správné zacílení vzhledem k tomu, že ji ve velké míře vyhledávají 

potencionální zájemci o bydlení. Dále zajímavé jsou i specializované tituly Bydlení, 

stavby, reality, Developer a Moderní byt se objevily při rozsáhlejších kampaní.  
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Posuzované vizuály inzerce byly všechny uveřejněny ve stejném médiu E15 příloha 

Real-immo, tudíž cílily na stejnou cílovou skupinu. Vzhled vizuálů vychází vždy z loga 

projektu, které je součástí korporátní identity. Skladba vizuálů je u všech posuzovaných 

relativně podobná. Tvoří ho vizualizace projektu a výhody projektu v odrážkách. Image 

obrázky jsou využívány minimálně. Často bývá do vizuálu doplněna nějaká akční na-

bídka. Kontakt kromě webových stránek bývá doplněn telefonním číslem. V inzerátech 

se často nevyužívají výzvy. 

Reklama v rádiu 

Spíše okrajový nástroj, který je využíván pouze účelně, když je třeba upozornit na něja-

kou událost v rámci projektu – např. den otevřených dveří. 

Venkovní plochy 

Bývají využívány, ale neexistuje jednotný názor, jestli pouze v rámci městské části, kde 

projekt vzniká nebo i po celé Praze.  

Reklama na realitních portálech 

Jednoznačně zde vychází nejlépe portál Sreality.cz. Dále většina projektů je zalistována 

i na Kdechcetebydlet.cz a také na Reality.idnes.cz. Dobrou zkušenost mají experti 

i s portály Bezrealitky.cz a Prazskereality.cz. 

Reklama v dopravních prostředcích 

Objevil se v monitoringu i u expertních rozhovorů byl zmíněn, ale ne jako nosný ná-

stroj. 

Webové stránky 

Asi nejdůležitější nástroj, bez kterého se v dnešní době středně velký a velký projekt 

neobejde. Zde však je tendence k zjednodušení webových stránek, např. udělat je jedno-

stránkové. Weby bývají aktualizovány pravidelně a někdy i po grafické stránce. Co se 

týká jazykových mutací – existují možnosti pouze čeština – spíše u levnějších projektů, 

čeština a angličtina a poslední verze je čeština, angličtina a ruština. Automatické je při-

způsobení webu pro chytré telefony a tablety.  

Vyžádaný e-mailing 

Nástroj, který vzhledem k relativně nízkým nákladům, je využíván. 
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Klíčová slova 

V rámci marketingové komunikace bývají používány, ale ne u všech projektů. Bývají 

často spíše využívány developerem, který nabízí více projektů a odkaz je na jeho strán-

ky, než pro konkrétní projekt.  

Fotografie, video a web kamera 

Fotografie z výstavby i dokončené stavby vznikají vždy. Video již není zcela běžný 

nástroj, je vidět snaha natočit jednoduché video z výstavby. Popř. jestliže projekt je 

rozfázován, tak vzniká video z první dokončené etapy a využívá se k propagaci další 

etapy. Web kamera není zcela nutností.  

Newsletter 

Ryzí podobu pravidelného newsletteru developeři využívají zřídka – spíše zde používají 

nástroj Vyžádaný e-mailing, kdy informují potencionální klienty či klienty o vývoji pro-

jektu.  

Regionální veletrhy 

Pro region Praha tento nástroj není využíván. 

Média Relations 

 Tiskové zprávy bývají o projektech vydávány. Zde opět jsou rozdíly mezi jednotlivými 

developery, kdy není vydána žádná zpráva či jiný developer za monitorované období 

vydá 14 tiskových zpráv, kde je projekt zmíněn, nebo jsou celé o projektu.  

Online sociální média 

Využíván je facebookový profil – někteří používají firemní facebookový profil a nevy-

tváří samostatný projektový, případně je projekt komunikován na facebookovém profilu 

realitní společnosti, která projekt zastupuje. Z dalších sociálních sítí je využíván Goo-

gle+ . Dále se objevují animace nebo videa na Youtube.  

Označení staveniště 

Jednoznačně ano – boardy, vlajky, plachty a někdy i plotové dílce.  

Showroom 

Bývá zřizován a i často se objevuje vyčlenění jedné zasedací místnosti v kancelářích 

developera, kde jsou veškeré potřebné materiály o projektu a model projektu.  
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Vzorový byt 

Vzorový byt vzniká, jakmile to stavba dovolí. A většina developerů tento nástroj využí-

vá. 

Události 

Zde opět panuje nejednoznačný názor – ale minimálně den otevřených dveří během 

víkendu během roku pořádán je. Poklepání základního kamene či jiné události jsou oje-

dinělé. 

Soutěže 

Developeři přihlašují projekty do jednotlivých soutěží, např. Realitní projekt roku.  

Žlutě podbarvené nástroje potvrdili experti při rozhovorech jako nejvíce efektivní 

z jejich subjektivního hlediska. 
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Tab. 23 Shrnutí – využívané komunikační nástroje v monitorovaném období  

Komunikační nástroj Členění nástroje  ZM NCH JH BUD AP 

REKLAMA       

Vizualizace a animace  Ano Ano Ano Ano Ano 

Reklama v tištěných médiích  Ano Ano Ano Ano Ne 

Reklama v rádiu  Ne Ano Ne Ne Ne 

Venkovní reklama  Ano Ano Ne Ne Ne 

Reklama v dopravních prostředcích  Ne Ano Ne Ano Ne 

Reklama na realitních portálech Sreality.cz Ano Ano Ano Ano Ne 

 Bezrealitky.cz Ano Ne Ne Ano Ne 

 Reality.idnes.cz Ano Ne Ano Ano Ne 

 Kdechcibydlet.cz Ano Ne Ano Ano Ano 

Online marketing Webové stránky Ano Ano Ano Ano Ano 

 Vyžádaný e-mailing Ano Ne Ne Ano Ne 

 PPC Ano Ano Ano Ano Ne 

Fotografie, video, web kamera Fotografie Ano Ano Ano Ano Ano 

 Video Ano Ano Ano Ne Ne 

 Webkamera Ano Ano Ne Ne Ne 

Newsletter  Ano Ne Ne Ne Ne 

Regionální veletrhy For Habitat, Interior Ne Ne Ne Ne Ne 

PUBLIC RELATIONS       

Média Relations Vydávání TZ Ano Ano Ne Ano Ne 

Online sociální média Facebook Ano Ano Ano Ano Ne 

 LinkedIn Ano Ne Ne Ne Ne 

 Twitter Ne Ne Ne Ne Ne 

 Google+ Ano Ano Ne Ano Ne 

 Youtube Ano Ano Ano Ano Ne 

 Instagram Ne Ne Ne Ne Ne 

PODPORA PRODEJE       

Označení staveniště  Ano Ano Ano Ano Ano 

Showroom  Ano Ano Ano Ano Ne 

Vzorový byt  Ano Ne Ano Ne Ne 

UDÁLOSTI       

Jednotlivé události Zahájení výstavby Ne Ne Ne Ne Ne 

 Základní kámen Ne Ne Ne Ne Ne 

 DOD Ano Ne Ano Ne Ne 

 Soutěže Ne Ano Ne Ano Ne 

Zdroj: vlastní zpracování 
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8 ZODPOVĚZENÍ VÝZKUMNÝCH OTÁZEK 

1. Které hlavní nástroje marketingové komunikaci rezidenčních projektů jsou nej-

častěji v Praze využívány? Které naopak nejméně?  

Mezi nejčastější nástroje, které developeři při komunikaci rezidenčních projektů využí-

vají, patří: vizualizace, reklama v tištěných médiích, venkovní reklama, reklama na rea-

litních portálech, webové stránky, vyžádaný e-mailing, fotografie, Média Relations 

ve formě vydávání tiskových zpráv, online sociální média – Facebook, Google+, 

Youtube, označení staveniště, showroom, vzorový byt a události typu den otevřených 

dveří.  

Developeři jako komunikační nástroj u rezidenčních projektů v Praze nevyužívají účast 

na veletrzích, ty dávají smysl spíše jako doplňkový nástroj v regionech. Méně také vyu-

žívají reklamy v rádiu a rozesílání newsletteru. Ze sociálních sítí nejsou využívány Lin-

kedIn, Twitter a Instagram. Není zcela běžné pořádat události typu poklepání základní-

ho kamene či zahájení výstavby.  

2. Jsou nejčastěji používané nástroje marketingové komunikace rezidenčních pro-

jektů potvrzeny i v rámci expertních rozhovorů?  

Ano, experti se shodují na těchto základních nástrojích. Existují částečně rozdílné názo-

ry na využívání událostí typu poklepání základního kamene či dobré zkušenosti 

s realitními servery. Všichni experti se shodli na serveru Sreality.cz, ale existuje i dobrá 

zkušenost jednotlivců i s jinými servery např. Bezrealitky.cz či Prazskereality.cz. 

U sociálních sítí se experti baví však jenom o Facebooku, jiné sítě nevyužívají.  
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III.  PROJEKTOVÁ ČÁST 
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9 NÁVRH MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE PROJEKTU  

Návrh komplexních marketingových aktivit bude zpracován pro fiktivní projekt v Praze 

s názvem Byty v aleji.  

9.1 Základní informace o projektu Byty v aleji 

Popis: rezidenční projekt o 200 bytech, které budou prodávány v jedné fázi. Byty budou 

v 8 bytových domech a přesně uprostřed areálu povede alej stromů. Na pravé straně 

aleje stejně jako na levé budou vždy 4 bytové domy.  

Byty jsou v dispozicích 1+kk – 4+kk.  

Všechny bytové domy mají shodně 6 nadzemních podlaží, půdorysně jsou domy navzá-

jem totožné. Tedy existuje přibližně 25 různých bytů, které se opakují v 8 bytových 

domech.  

V podzemních podlažích se nachází parkovací stání, je možné si ke každému bytu za-

koupit jedno až dvě stání a také sklep. 

Lokalita: Praha 9 

Orientační cena: byt 3+kk (95,2 m
2
, balkon 12,5 m

2
) 5 990 00 Kč včetně DPH. V ceně 

bytů není zahrnuté parkovací stání a sklep.  

Developer si byty bude prodávat sám bez výhradního zastoupení realitní kanceláře. 

Cílová skupina 

Hlavní cílová skupina u projektu Byty v aleji vzhledem k ceně jednotlivých bytů, cha-

rakteru a skladbě bytů je velmi podobná jako u projektů, které byly monitorovány 

v praktické části této diplomové práce. Jedná se tedy o mladé páry a rodiny s dětmi 

ve spíše střední socioekonomické třídě, které žijí v Praze obvykle v pronájmu 

či v menším vlastním bytě a chtějí si pořídit větší byt pro plánovanou/stávající rodinu. 

Z hlediska klasifikace ABCDE se jedná o skupinu B a C.  

Logo: 

Logo bude tvořit název Byty v aleji a měl by být do něj zakomponován motiv aleje. 

Jedna z používaných barev by měla být zelená, která bude evokovat zeleň v aleji.  
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Na začátku března 2015 v databázi Úřadu pro průmyslové vlastnictví nebyla vedena 

žádná ochranná známka ve znění Byty v aleji. Developer si tedy může podat návrh 

na registraci ochranné známky. (Úřad průmyslového vlastnictví, 2015) 

Rozpočet logo: 

Tvorbu loga včetně základního manuálu dle ceníku HS design stojí 9 900 Kč bez DPH. 

(HS design, ©2010) Správní poplatek dle Úřadu pro průmyslové vlastnictví za registraci 

individuální národní ochranné známky do tří tříd stojí 5 000 Kč. (Úřad průmyslového 

vlastnictví, 2014) 

Tab. 24 Časový harmonogram výstavby 

Fáze projektu 2015 2016 2017 

Stavební povolení prosinec   

Zahájení výstavby  leden  

Dokončení hrubé stavby  listopad  

Kolaudace projektu   červen 

Nastěhování   září 

Zdroj: vlastní zpracování 

Stěžejní body komunikace 

Září 2015 – zahájení prodeje projektu.  

Leden 2016 – zahájena výstavba projektu.  

Březen 2016 – poklepání základního kamene. 

Listopad 2016 – dokončení hrubé stavby.  

Březen 2017 – otevření vzorového bytu a dny otevřených dveří.  

Červen 2017 – kolaudace projektu. 

Říjen 2017 – dny otevřených dveří.  

Do stěžejních bodů komunikace budou případně zařazeny ocenění v soutěžích. Veškeré 

komunikační nástroje budou navrhovány v rámci období září 2015 – prosinec 2017 

(28 měsíců, 852 dnů), kdy je předpoklad, že dojde ke kompletnímu prodeji všech bytů.  
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9.2 Reklama 

V rámci jednotlivých prvků komunikace patřící do reklamy budou primárně komuniko-

vány následující vlastnosti Bytů v aleji: originální koncept skloubení zeleně a bytového 

projektu, výborná dopravní dostupnost, plná občanská vybavenost v okolí projektu, 

praktické půdorysy jednotlivých bytů, vysoké nastavení standardu v základní ceně, 

krásné výhledy na alej. 

Jednotlivé prvky komunikačního mixu řazené do reklamy: 

9.2.1 Tištěné informace o projektu 

V rámci projektu Byty u aleje budou vyráběny následující tištěné materiály: 

- Návazné dokumenty v elektronické podobě 

- Katalogové listy  

- Desky pro potencionální klienty 

- Zjednodušená brožura o projektu 

Návazné dokumenty v elektronické podobě 

Je třeba graficky zpracovat návazné dokumenty: plány, mapy, půdorysy. Materiály jsou 

pouze v elektronické podobě. Je třeba mít kompletní autorská práva na používání.  

Tab. 25 Rozpočet na návazné dokumenty v elektronické po-

době 

Návazné dokumenty Částka bez DPH 

Půdorysy 25 000 Kč 

Mapy   6 000 Kč 

Celkový model s vyznačenými domy    4 000 Kč 

Půdorysy podlaží  12 500 Kč 

Řez bytového domu s vyznačeným podlažím   3 000 Kč 

CELKEM 50 500 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování na základě ceníků 

Vysvětlení jednotlivých položek:  

Dle ceníku HS design vektorizace: půdorysy jednotlivých bytů 1 000 Kč/ks pro 25 bytů 

(ostatní se opakují) = 25 000 Kč bez DPH.  Mapy (Praha, okolí, infrastruktura, dopravní 

dostupnost) odhadem čtyři mapy po 1 500 Kč bez DPH/ks = 6 000 Kč bez DPH. Zjed-
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nodušený celkový model projektu s vyznačením jednotlivých domů – 8 možných vari-

ant 500 Kč/ks = 4 000 Kč bez DPH. Zjednodušené půdorysy podlaží se zákresem kon-

krétního bytu 25 variant bytů 500 Kč/ks = 12 500 Kč bez DPH. Řez bytového domu 

s vyznačeným podlažím - 6 nadzemních podlaží 500 Kč/ks = 3 000 Kč. (HS design, 

©2010) 

Katalogové listy pro 200 bytů 

Každý katalogový list projektu Byty v aleji by měl obsahovat následující informace: 

logo projektu, číslo bytového domu, velikost dispozice, číslo bytu, půdorys bytu včetně 

měřítka a severky, přehlednou tabulku s výměrami místností, zjednodušený model pro-

jektu s vyznačením, o který bytový dům se jedná, zjednodušený řez bytovým domem 

s vyznačením, o které podlaží se jedná, zjednodušený půdorys celého patra bytového 

domu s vyznačením, kde se konkrétní byt na patře nachází, kontaktní informace na pro-

dávajícího a formulaci o možnosti developera uvedené informace měnit. Podklady 

pro katalogové listy jsou návazné dokumenty. 

Rozpočet na katalogové listy:  

Grafické zpracování jednoho katalogového listu je počítáno na 2 hodiny, dle ceníku HS 

design je účtováno od 350 Kč bez DPH/h pro 200 bytů = 140 000 Kč bez DPH. (HS 

design, ©2010) Tisk jednotlivých katalogových listů pro potencionální klienty bude 

probíhat na běžné tiskárně v kancelářích developera.  

Desky pro potencionální klienty 

V rámci prodeje celého projektu bude vyráběno 1 000 ks papírových desek, ve kterých 

si klient odnáší brožuru, katalogové listy vybraných bytů a další materiály.  

Tab. 26 Rozpočet na výrobu desek 

Desky  Částka bez DPH 

Grafika    2 880 Kč 

Tisk  19 144 Kč 

CELKEM 22 024 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování na základě ceníků 
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Vysvětlení jednotlivých položek:  

Dle ceníku HS designu je za grafiku desek oboustranných účtována cena 2 880 Kč 

bez DPH. (HS design, ©2010) Za tisk 1 000 ks desek dle ceníku Cenytisku.cz je za des-

ky A4, oboustranný tisk, křída matná 350 g, lamino matné a zapůjčení raznice 

19 144 Kč bez DPH. (Cenytisku.cz, 2015) 

Zjednodušená brožura o projektu 

Zjednodušená brožura by se formátem měla vejít do desek. Návrh formátu: A3 s jedním 

lomem, matná křída 350 g, plnobarevný tisk, matné lamino. Počet vyráběných ks 1 500.  

Tab. 27 Rozpočet na výrobu brožury 

Brožura  Částka bez DPH 

Grafika    3 040 Kč 

Tisk  22 946 Kč 

CELKEM 25 986 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování na základě ceníků 

Vysvětlení jednotlivých položek:  

Grafika dle ceníku HS design stojí 1 520 Kč/A4 oboustranná = 3 040 Kč bez DPH 

pro dvě oboustranné A4 desek. (HS design, ©2010) Cena tisku dle Cenytisku.cz 

= 22 946 Kč bez DPH pro 1 500 ks. (Cenytisku.cz, 2015) 

9.2.2 Vizualizace 

Vyráběny budou vizualizace exteriéru a interiéru. V rámci exteriéru bude vytvořeno 

6 pohledů: 1 x zákres do letecké fotografie, 1 x celý projekt z nadhledu, 4 x detaily 

na jednotlivé budovy a alej. V rámci interiéru bude vytvořeno 5 pohledů: 1 x kuchyně, 

1 x obývací pokoj, 1 x koupelna, 1 x ložnice, 1 x průhled z vnitřku na venkovní výhled. 

Tab. 28 Rozpočet na výrobu brožury 

Vizualizace Částka bez DPH 

Exteriér  48 000 Kč 

Interiér  15 000 Kč 

Letecké záběry    3 500 Kč 

CELKEM  66 000 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování na základě ceníků 
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Vysvětlení jednotlivých položek: 

Dle ceníku Michala Karbáče vizualizace exteriéru stojí u bytových domů 8 000 Kč/ks = 

48 000 Kč při 6 ks vizualizací. Vizualizace interiéru podle stejného ceníku pak 

3 000 Kč/ks = 15 000 Kč bez DPH při 5 ks vizualizací. (Michal Karbáč, [b. r.]) Dále je 

třeba započítat leteckou fotografii, do které bude učiněn zákres jednoho z exteriérů, 

podle ceníku Helicam – kdy lokalita je zachycena z dálkově řízeného vícevrtulové bez-

pilotní prostředku, stojí 3 500 Kč záběry jedné lokality. (Helicam, ©2006-2012) 

9.2.3 Reklama v tištěných médiích 

Tištěná inzerce bude u projektu Byty v aleji využívána pouze specializovaná média 

na reality a rezidenční bydlení. Budou zvoleny tři tituly: příloha Real-immo deníku E15, 

Bydlení, stavby, reality a Moderní byt.  

E15, příloha Real-immo – celostátní ekonomický deník s řízenou distribucí, který je 

na trhu již osmým rokem, vydává Mladá fronta, a. s., celkový náklad 55 000 výtisků, 

v rámci Prahy je 274 distribučních míst a ve Středních Čechách 88, deník je k dispozici 

zdarma, cílová skupina vyšší a vyšší střední socioekonomická třída. (E15, 2015) 9 x 

do roka vychází samostatná příloha Real-immo, která je vložena do deníku. Ta poskytu-

je jedinečný zdroj informací pro potencionální zájemce o prodej i nákup nemovitosti. 

1/1 strany vyjde dle ceníku Mladé fronty 69 750 Kč bez DPH. (E15: Real-immo, 

©2007-2015) 

Bydlení, stavby, reality – měsíčník s desetiletou tradicí, který je určen pro předplatite-

le, distribuován do sítí Relay a Geco, také řízená distribuce a také odborné akce typu 

veletrhy a konference, celkový náklad 30 000 výtisků, inzerce 1/1 strany uvnitř titulu 

205 x 297 mm (na spad), 181 x 258 mm zrcadlo, ceníková cena 70 000 Kč bez DPH. 

(Bydlení, stavby, reality, [2015])  

Moderní byt – měsíčník vydávaný od roku 1997 vydavatelstvím Business Média CZ, 

s. r. o., inzerce 1/1 čistý formát 228 x 295 mm, zrcadlo 192 x 261 mm, ceníková cena 

92 000 Kč bez DPH (Moderní byt, 2015)  

  



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 101 

 

Tab. 29 Časový harmonogram tištěné inzerce 

Médium 
2015 2016 2017 

10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

E15 - RI                          

Bydlení                          

Mod. byt                          

Zdroj: vlastní zpracování 

Inzertní kampaně: 

Říjen 2015 – zahájení prodeje projektu. 

Březen 2017 – otevření vzorového bytu a dny otevřených dveří.  

Červen 2017 – kolaudace projektu, velikost inzerce při kolaudaci projektu bude přizpů-

sobena množství prodaných bytů, jestliže bude prodaná většina, může být zcela vyne-

chána. 

Říjen 2017 – dny otevřených dveří, opět jako v červnu 2017, bude dle prodejnosti bytů 

zvážena celá investice do tištěné inzerce i samotného konání akce.  

Tab. 30 Rozpočet tištěné inzerce v ceníkových cenách bez DPH 

Období Médium Velikost inzerce Ceníková cena bez DPH 

Říjen 2015 E15 – Real-immo 1/1 strany      69 750 Kč 

Říjen 2015 Bydlení, stavby, reality 1/1 strany      70 000 Kč 

Říjen 2015 Moderní byt 1/1 strany      92 000 Kč 

Březen 2017 E15 – Real-immo 1/1 strany      69 750 Kč 

Červen 2017 E15 – Real-immo 1/1 strany      69 750 Kč 

Červen 2017 Bydlení, stavby, reality 1/1 strany      70 000 Kč 

Červen 2017 Moderní byt 1/1 strany      92 000 Kč 

Říjen 2017 E15 – Real-immo 1/1 strany      69 750 Kč 

INZERCE CELKEM X X    603 000 Kč 

Grafika X X       6 400 Kč 

CELKOVÁ CELKEM X X   609  400 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování 
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Vysvětlení grafiky: 

Grafiku dle ceníku HS design inzerát do A4 stojí 800 Kč = 6 400 Kč při 8 vizuálech. 

(HS design, ©2010) 

9.2.4 Venkovní reklama  

Venkovní plochy budou pronajímány v rámci Městské části Praha 9 a v blízkosti pro-

jektu. Dlouhodobě po celou dobu komunikace projektu budou pronajaty 2 plochy a další 

4 pak vždy v rámci jednotlivých kampaní. 

6 venkovních reklamních kampaní: 

Září – listopad 2015 – zahájení prodeje projektu.  

Únor - květen 2016 – zahájena výstavba projektu.  

Září - listopad 2016 – dokončení hrubé stavby.  

Březen 2017 – otevření vzorového bytu a dny otevřených dveří.  

Červen 2017 – kolaudace projektu, pronájem venkovních ploch bude zvážen dle prodej-

nosti bytů. 

Říjen 2017 – dny otevřených dveří, pronájem venkovních ploch a samotný den otevře-

ných dveří bude zvážen dle prodejnosti bytů. 

Tab. 31 Rozpočet venkovní plochy 

Médium 
Počet měsíců  

pronájmu 
Cena/měsíc bez DPH Celková cena 

Plocha 1 28 13 000 Kč    364 000 Kč 

Plocha 2 28 13 000 Kč    364 000 Kč 

Plocha 3 13 13 000 Kč    169 000 Kč 

Plocha 4 13 13 000 Kč    169 000 Kč 

Plocha 5 13 13 000 Kč    169 000 Kč 

Plocha 6 13 13 000 Kč    169 000 Kč 

PRONÁJEM CELKEM 1 404 000 Kč 

Grafika        6 300 Kč 

Tisk      50 040 Kč 

CELKOVÁ ČENA 1 460 340 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování 

  



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 103 

 

Vysvětlení jednotlivých položek: 

Dle ceníku Moje Billboardy je počítána jedna plocha až na 13 000 Kč bez DPH/měsíc. 

(Moje Billboardy, [b. r.]) Dle ceníku HS design grafika billboardu 350 Kč/hodina, počí-

táno max. 3 hodiny/1 ks billboardu = 1 050 Kč za ks = 6 300 Kč při 6 kampaních. (HS 

design, ©2010) Dále náklady na tisk dle Tiskomatu tisk na billboardový papír 9,6 x 

3,6 m 120 g přijde 1 390 Kč/ks, při 6 kampaních počítáno vždy po 6 plochách/kusech 

= 50 040 Kč bez DPH. (Tiskomat, ©2015) 

Tab. 32 Časový harmonogram venkovních ploch 

Plocha 
2015 2016 

9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

Plocha 1                 

Plocha 2                 

Plocha 3                 

Plocha 4                 

Plocha 5                 

Plocha 6                 

Plocha 7                 

Plocha 8                 

Plocha 
2017 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

Plocha 1             

Plocha 2             

Plocha 3             

Plocha 4             

Plocha 5             

Plocha 6             

Plocha 7             

Plocha 8             

Zdroj: vlastní zpracování 

Vysvětlení: 

 

Zelený čtverec označuje měsíc, kdy bude venkovní plocha použita pro komunikaci in-

formací o projektu dle jednotlivých kampaní.  
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9.2.5 Reklama v dopravních prostředcích 

Budou využity pouze plochy B1 na stěnách eskalátorových tunelů v metru. Ty byly také 

zaznamenány v rámci monitoringu v praktické části. Velikost B1 100 x 70 cm a proná-

jem stojí od 141 900 Kč/síť 50 ks/měsíc. (Penpro, 2012) 

Plochy budou využity na dvě kampaně: zahájení prodeje říjen 2015 a pak na den ote-

vřených dveří a otevření vzorového bytu v březnu 2017. 

Tab. 33 Rozpočet reklama v dopravních prostředcích 

Dopravní prostředky Částka bez DPH 

Pronájem 283 800 Kč 

Grafika     2 100 Kč 

Tisk   19 048 Kč 

CELKEM 304 948 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování na základě ceníků 

Vysvětlení jednotlivých položek:  

Cena pronájmu za říjen 2015 a březen 2017 = 283 800 Kč bez DPH. (Penpro, 2012) 

Dle ceníku HS design grafika pro B1 cca 3 hodiny práce po 350 Kč/h činí 1 050 Kč, 

při dvou kampaních pak 2 100 Kč bez DPH. Grafika je totožná pro všech 50 ks plakátů 

B1. (HS design, ©2010) Náklady na tisk dle idigitisk za 50 ks plakátů B1 200 g činí 

9 524 Kč = pak 19 048 Kč bez DPH při dvou kampaních. (Idigitisk, 2015)  

9.2.6 Reklama na realitních portálech 

Bude využit pouze reklamní portál Sreality.cz, který byl v rámci praktické části vyhod-

nocen jako nejúčinnější. Reklama bude zveřejněna po celé propagační období září 2015 

- prosinec 2017. 

Tab. 34 Rozpočet Sreality.cz 

Sreality.cz Částka bez DPH 

Zalistování developerský projekt     4 260 Kč 

Zalistování jednotlivých bytů 102 240 Kč 

CELKEM 106 500 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování na základě ceníků 
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Vysvětlení jednotlivých položek: 

Dle ceníku Sreality.cz zalistování developerského projektu 5 Kč/den = 4 260 Kč 

bez DPH při 852 dnech propagování projektu. Zalistování jednotlivých bytů dle Sreali-

ty.cz stojí při 10 bytech 120 Kč/den = 102 240 Kč bez DPH při 852 dnech propagování 

jednotlivých bytů. (Sreality.cz, ©1996-2015) 

9.2.7 Webové stránky 

Pro projekt budou registrovány webové stránky www.bytyvaleji.cz a www.byty-v-

aleji.cz. Obě dvě domény podle Domeny.cz k 15. 3. 2015 byly volné. Primárně bude 

využívána doména www.byty-v-aleji.cz a www.bytyvaleji.cz bude na ní přesměrována. 

(Domena.cz, 2015) Webové stránky budou jednostránkové, stejně jako tomu bylo 

u projektů Zelené Město 2 a Nové Chabry popsané v praktické části diplomové práce.  

Návrh hlavní menu: O projektu, Lokalita, Seznam Bytů, Galerie, Kontakt 

Homepage dále obsahuje: 

- Ikonku s odkazem na webovou kameru, kde si mohou potencionální kupující 

prohlédnout průběh výstavby. Ta se bude zobrazovat až v momentě zahájení vý-

stavby.  

- Sekci Novinky, která bude pravidelně aktualizována.  

- Možnost u Novinek vyplnit e-mail, na který budou aktuality posílány automatic-

ky e-mailem potencionálnímu zájemci. Zájemci budou také muset souhlasit se 

zpracováním údajů.  

- Odkazy na sociální sítě Facebook a Google+.  

- Odkaz na českou a anglickou mutaci webových stránek.  

- V budoucnosti počítat s možností vložení loga ocenění, které projekt může zís-

kat v soutěžích.  

- Optimalizace pro chytré telefony a tablety 

Podrobnější popis hlavního menu:  

O projektu – v této sekci jsou uvedeny všechny základní informace o projektu, včetně 

developera a architekta, dále je zde možné stáhnout dva pdf soubory: Standardní vyba-

vení bytu a Postup při koupi.  

http://www.bytyvaleji.cz/
http://www.byty-v-aleji.cz/
http://www.byty-v-aleji.cz/
http://www.byty-v-aleji.cz/
http://www.bytyvaleji.cz/
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Lokalita – popis lokality včetně dopravní dostupnosti a infrastruktury, obsahuje mapy 

z návazných dokumentů, popsané v kapitole 9.2.1.  

Seznam bytů – zahrnuje interaktivní model, podle kterého mohou potencionální kupují-

cí vybírat byty, dále filtraci, kde je možné byty třídit dle dispozice, podlaží, plochy, ce-

ny a orientace. Samotný seznam bytů pak zahrnuje číslo objektu, číslo bytu, orientace, 

dispozice, plocha bytu, velikost balkonu, terasy a předzahrádky, celková cena bez DPH 

a s DPH, status bytu – volný, rezervovaný, prodaný, katalogový list v pdf ke stažení.  

Galerie – na začátku komunikace projektu bude obsahovat vizualizace, případně foto-

grafie okolí. Postupně budou přidávány fotografie z výstavby a po dokončení fotografie 

hotového projektu.  

Kontakt – zahrnuje kontaktní informace na developera včetně konkrétní osoby, která má 

prodej na starosti. Ta bude mít dle doporučení z teoretické části u svého kontaktu umís-

těnou i fotografii. V rámci kontaktů je možné přímo vyplnit kontaktní formulář.  

Tab. 35 Rozpočet webové stránky 

Webové stránky Částka bez DPH 

Registrace domény     2 190 Kč 

Webhosting     5 000 Kč 

Webové stránky   80 000 Kč 

Překlady     3 900 Kč 

Průběžná aktualizace programátory   10 000 Kč 

CELKEM 101 090 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování na základě ceníků 

Vysvětlení jednotlivých položek: 

Registrace CZ domény dle Domena.cz stojí 219 Kč bez DPH/doména. Počítáno, že obě 

domény budou registrovány pro celkové účely prodeje po dobu 5 let = 2 190 Kč bez-

DPH. (Domena.cz, ©2015) Webhosting podle Českého hostingu stojí na jeden rok 

1 000 Kč bez DPH. Webhosting bude potřebovat pouze jedna doména, druhá bude za-

parkovaná = 5 000 Kč bez DPH na 5 let. (Český hosting, [2015]) 

Samotné webové stránky dle ceníku AW-dev je stojí komplexní varianta od 50 000 Kč, 

s určitou rezervou (složitější interaktivní model, filtrování) počítáno na webové stránky 

80 000 Kč bez DPH. (AW-dev, ©2015) 
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Webové stránky si developer bude aktualizovat primárně sám, ale je možné, že se bě-

hem prodejního období, vyskytne požadavek na drobnou úpravu, počítána rezerva 

10 000 Kč bez DPH.  

České texty si připraví developer sám. Překlady webových stránek dle ceníku Odborné 

překlady 260 Kč/normostrana = 3 900 Kč pro 15 normostran textu. (Odborné překlady, 

©2007-2013)  

9.2.8 Vyžádaný e-mailing 

V rámci webových stránek je možná registrace e-mailu k zasílání novinek o projektu, 

kde je také potvrzen souhlas adresáta se zasíláním. Tyto informační e-maily nebudou 

zasílány zcela pravidelně, pouze při aktuálních informací např.: 

Leden 2016 – zahájena výstavba projektu  

Listopad 2016 – dokončení hrubé stavby 

Březen 2017 – otevření vzorového bytu a dny otevřených dveří 

Červen 2017 – kolaudace projektu 

Říjen 2017 – dny otevřených dveří 

Dále získání případného ocenění v soutěžích. Také k Vánocům a třeba k Velikonocům 

zaslat přání. Do této databáze by měli být zařazeny i klienti, kteří si byt během prodejní 

doby zakoupili. Jejich souhlas se zasíláním e-mailů by měl být zakomponován 

do smlouvy.  

Rozpočet vyžádaný e-mailing: 

E-mail je relativně levný nástroj, je zde potřeba počítat pouze grafické podklady, např. 

vánoční přání. Rezerva pro tyto grafické podklady činí 10 000 Kč bez DPH.  

9.2.9 Fotografie 

Fotografie budou pořizovány průběžně během výstavby. Výstavbu je možné dokumen-

tovat i neprofesionálně, stejně jako den otevřených dveří. Ale ve významných fázích 

projektu (poklepání základního kamene, dokončení hrubé stavby, vzorový byt, finální 

vzhled projektu) je dobré si najmout profesionálního fotografa.  
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Rozpočet fotografie: 

Např. fotograf Jan Tichý si účtuje 1 000 Kč za fotografii. Počítáno, že vznikne 25 foto-

grafií (poklepání základního kamene 4 ks, dokončení hrubé stavby 5 ks, vzorový byt 

6 ks, dokončený projekt 10 ks) = 25 000 Kč bez DPH. (Jan Tichý, [b. r.]) 

9.2.10 Web kamera 

Kamera bude umístěna na protější budově, aby snímala projekt jako celek. Kamera vy-

žaduje WIFI připojení.  Kamera bude fungovat od zahájení výstavby leden 2016 

do konce prodejů prosinec 2017 (2 roky). 

Tab. 36 Rozpočet web kamera 

Web kamera Částka bez DPH 

Kamera     5 447 Kč 

WIFI připojení   13 200 Kč 

CELKEM   18 647 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování na základě ceníků 

Vysvětlení jednotlivých položek: 

Kamera z obchodu 1obchod.cz typ IP HD venkovní kamera pro monitorování přes 

WIFI stojí 5 446,28 Kč bez DPH. (1obchod.cz, ©2010-2015) Připojení WIFI od Wen-

dulka.net tarif M10 (12 Mbits/12Mbits) v hodnotě 550 Kč bez DPH/měsíc = 13 200 Kč 

bez DPH za dva roky. (Wendulka.net, ©2014) 

9.3 Public Relations 

V rámci oblasti Public Relations se u projektu Byty v aleji bude developer soustřeďovat 

na Média Relations, přípravu na krizovou komunikaci a komunikaci se sousedy.  

9.3.1 Média Relations 

Developer si pro vydávání tiskových zpráv vybral PR agenturu, tiskové konference ko-

nat nechce. Průběžnou komunikaci s médii si bude zajišťovat sám. 
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Tab. 37 Seznam tiskových zpráv 

Datum Téma tiskové zprávy 

Září 2015 Zahájení prodeje projektu 

Leden 2016 Zahájení výstavby projektu 

Březen 2016 Poklepání základního kamene 

Listopad 2016 Dokončení hrubé stavby projektu 

Březen 2017 Otevření vzorového bytu a dny otevřených dveří 

Červen 2017 Kolaudace projektu 

Říjen 2017 Dny otevřených dveří 

Zdroj: vlastní zpracování 

Do tiskových zpráv budou průběžně doplňovány také informace o prodejnosti projektu 

a rozesílány budou včetně vizualizací a v pozdějších fázích projektu včetně fotografií. 

Zároveň v případě, že projekt získá ocenění v soutěžích, tak bude vydána speciální tis-

ková zpráva.  

Návrh médií, kam budou tiskové zprávy zasílány: 

Tiskové agentury – Česká informační agentura (ČIA), Česká tisková kancelář (ČTK) 

Deníky (bráno pražské redakce) – E15, Hospodářské noviny, Lidové noviny, Metro, 

Mladá fronta DNES, Právo 

Týdeníky – Ekonom, Euro, Profit, Týden, Prager Zeitung,  

Odborné měsíčníky – ASB (Architektura, Stavebnictví, Byznys), Buildinfo, Building 

World Magazine, Bydlení, stavby a reality, Časopis stavebnictví, Construction Journal, 

Development News, Dotyk, styl a bydlení, Informace ve stavebnictví, Konstrukce, Ma-

teriály pro stavbu, Podnikatel, Realizace staveb, Stavba, Stavební informace, Stavební 

obzor, Stavebnictví a interiér, Stavitel, Marianne Bydlení, Moderní byt, Náš útulný byt, 

Nové bydlení, Rezidence 

Portály – aktualne.cz; ekonom.cz, idnes.cz; ihned.cz; lidovky.cz; novinky.cz; prague-

post.cz 
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Odborné portály - 4-contruction.com; 4stav.cz; stavebni-forum.cz; stavebniserver.com; 

www.tvstav.cz; www.tzb-info.cz; e-architekt.cz; czechrealestates.com; buildingnews.cz; 

archiweb.cz; kdechcibydlet.cz; www.hypoindex.cz 

Tab. 38 Rozpočet vydání tiskových zpráv 

Tiskové zprávy Částka bez DPH 

8 x Překlady     4 160 Kč 

8 x Vydání tiskových zpráv 8 x 120 000 Kč 

CELKEM 124 160 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování na základě ceníků 

Vysvětlení jednotlivých položek: 

České texty si připraví developer sám. Překlady webových stránek dle ceníku Odborné 

překlady 260 Kč/normostrana, počítáno 2 normostrany/1 tiskovou zprávu = 4 160 Kč 

za 8 přeložených tiskových zpráv. (Odborné překlady, ©2007-2013) 

Samotné vydání tiskové zprávy najatou PR agenturou – dle ceníku Asociace Public Re-

lations agentur stojí průměrná hodina Account Managera necelých 2 500 Kč. (APRA, 

2013)Ten stráví s vydáním tiskové zprávy 5-6 hodin, tedy maximálně 15 000 Kč 

za jednu tiskovou zprávu = 120 000 Kč bez DPH při 8 tiskových zprávách.  

9.3.2 Komunikace se sousedy 

Komunikace se sousedy probíhá průběžně a bude mít na starosti u developera jeden 

člověk jako jejich kontaktní osoba. S těmi nejbližšími sousedy je třeba udělat dohodu 

o náhradě nemajetkové újmy podle nového občanského zákoníku a finančně se s nimi 

vypořádat. Je třeba si uvědomit, že budou žít 18 měsíců v těsné blízkosti stavby a uslyší 

veškerý hluk a samozřejmě se několikanásobně zvedne prašnost. Zároveň jakmile bude 

zahájena výstavba, tak bude přidělen i člověk ze stavební společnosti, který bude další 

kontaktní osobou pro lidi z okolí. Před zahájením výstavby budou všichni obesláni 

omluvným dopisem s jasnými pravidly, kdy stavba bude probíhat – od ledna 2016 

do června 2017, v jakých časech, např. od 7 – 19 ve všední dny a od 8 – 17 o víkendech. 

S jasnými instrukcemi, na koho se mají obracet v případě jakýkoliv obtíží. Kontakty 

budou uváděny včetně mobilních telefonních čísel.  

http://www.tvstav.cz/
http://www.tzb-info.cz/
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9.3.3 Krizová komunikace 

Developer bude dělat přípravu na krizovou komunikaci v podobě případných otázek 

odpovědí na ně. V otázkách budou zahrnuta citlivá témata, proto dokument obdrží pou-

ze lidé (majitel společnosti a tiskový mluvčí), kteří mají právo komunikovat s novináři. 

Dále bude proškolena recepce, jak se mají chovat při zavolání novináře či souseda 

z okolí projektu.  

9.3.4 Online sociální média 

V rámci sociálních médií budou primárně využívány sítě Facebook a Google+.  

Facebook – bude zřízen facebookový profil pod adresou www.facebook.com/byty-v-

aleji, který je k 1. 3. 2015 volný. Budou nahrány základní informace o projektu a vizua-

lizace. Novinky budou přidávány pravidelně, přibližně 2-3 za měsíc. Informace se ne-

budou týkat pouze projektu samotného, ale i například novinek z oblasti financování 

či designových trendů.  

Google+ - bude vytvořena samostatná stránka Byty v aleji, pod webem www.byty-v-

aleji.cz. Nejprve budou zveřejněny základní informace o projektu a vizualizace. Postup-

ně budou přibývat příspěvky s aktualitami a fotografiemi.  

9.4  Podpora prodeje 

V rámci podpory prodeje projekt Byty v aleji využije označení staveniště, showroom 

a vzorový byt.  

9.4.1 Označení staveniště 

Označení staveniště: 2 velké billboardy u vstupu, 6 vlajkových stožárů, plachta na hru-

bou stavbu o velikosti 5 x 3 m.  

Informace na billboardu: datum dokončení, developer, stavební firma, webové stránky, 

kontakt včetně konkrétní osoby. Informace na plachtě: „Byty k prodeji“ a webové 

stránky www.byty-v-aleji.cz.  

  

http://www.facebook.com/byty-v-aleji
http://www.facebook.com/byty-v-aleji
http://www.byty-v-aleji.cz/
http://www.byty-v-aleji.cz/
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Tab. 39 Rozpočet na označení staveniště 

Označení staveniště Částka bez DPH 

Grafika billboardů     2 100 Kč 

Tisk billboardů     3 380 Kč 

Instalace billboardů     2 400 Kč 

Grafika vlajkový stožár     1 400 Kč 

Vlajkové stožáry 6 ks   35 760 Kč 

Grafika plachta        700 Kč 

Výroba plachty     3 993 Kč 

CELKEM   49 733 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování na základě ceníků 

Vysvětlení jednotlivých položek: 

Výroba konstrukcí pro billboard jde z rozpočtu stavby, protože billboardy slouží i jako 

povinné označení staveniště. Z marketingového rozpočtu půjde polep a instalace a sa-

motný grafický vizuál polepu. Dle Tiskomatu náklady tisku na billboardový papír 9,6 x 

3,6 m 120 g přijde 1 690 Kč/ks = 3 380 Kč bez DPH. (Tiskomat, ©2015) Grafický vi-

zuál dle ceníku HS design billboardu 350 Kč/hodina, počítáno max. 3 hodiny/1 ks bill-

boardu = 1 050 Kč za ks = 2 100 Kč bez DPH. (HS design, ©2010) Instalace dle ceníku 

Veron 1 200 Kč bez DPH/ks = 2 400 Kč bez DPH. (Veron, [b. r.]) 

Vlajkový stožár o velikosti 8 m dle Vlajky.eu stojí výroba 5 960 Kč/ks = 35 760 Kč 

bez DPH při 6 kusech vlajkových stožárů. (Vlajky.eu, ©2015) Grafický vizuál dle cení-

ku HS design stojí 350 Kč/hodina, počítáno max. 2 hodiny/motiv = 1 400 Kč bez DPH 

za dva motivy na vlajkové stožáry. (HS design, ©2010) 

Výroba plachty dle ReklamniPlachty.cz stojí v rozměru 5 x 3 m (banner mesh 390g/m
2
 

(tisk, svar, oka) = 3 993 Kč bez DPH. (ReklamniPlachty.cz, 2015) Případná instalace 

bude zajištěna od stavební společnosti provádějící výstavbu. Grafický vizuál dle ceníku 

HS design stojí 350 Kč/hodina, počítáno max. 2 hodiny = 700 Kč bez DPH. (HS de-

sign©2010) 

9.4.2 Showroom 

Pro prodej bytů nebude zřízen speciální showroom, ale bude využívána zasedací míst-

nost v prostorách developera, která bude pro tyto účely primárně vyhrazena. V místnosti 

se bude nacházet model projektu a dále zde bude mít prodejce k dispozici brožury pro-
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jektu a šanon s katalogovými listy. Dále je třeba zvážit, jestli jednotliví dodavatelé, 

např. koupelny dovezou ukázky standardů do prostoru zasedací místnosti nebo zda kli-

enti budou chodit přímo do koupelnových showroomů. Toto bude řešeno až po výběru 

stavební firmy, která pak poskytne kontakt na svého subdodavatele. Model projektu – 

architektonický model bude vyroben v měřítku 1:200 o rozměrech 80 x 80 cm 

v podrobném detailu a v plné barevnosti. Celý model bude opatřen plexi krytem. 

Showroom by byl také doplněn o dva roll-upy, kde by byly také informace a vizualizace 

projektu Byty v aleji.   

Tab. 40 Rozpočet showroom 

Showroom Částka bez DPH 

Model projektu 107 300 Kč 

Grafika roll-up 2 x      2 100 Kč 

Výroba roll-up 2 x     3 820 Kč 

CELKEM 113 220 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování na základě ceníků 

Dle Tiskomatu stojí výroba roll-upu Standard 850 x 2 000 mm 1 910 Kč/1ks = 3 820 Kč 

bez DPH za dva kusy. (Tiskomat, ©2015) Jeden grafický vizuál dle ceníku HS design 

stojí 350 Kč/hodina, počítáno max. 3 hodiny jeden motiv = 2 100 Kč bez DPH při dvou 

motivech. (HS design, ©2010) Cenová kalkulace modelu dle Přílohy č. 15.  

9.4.3 Vzorový byt 

Vybavení vzorového bytu bude řešeno částečně formou zápůjčky a částečně hradí deve-

loper s tím, že byt se v budoucnu prodá včetně vybavení. Prodejní cena bude navýšena 

o náklady na vnitřní zařízení, které developer vynaloží. Byt bude k dispozici pro pří-

padné prohlídky od března 2017, kdy budou konány také dny otevřených dveří.  

Rozpočet vzorový byt: V rámci rozpočtu je počítáno pouze dovybavení, které se může 

částečně opotřebovat, např. ručníky, svíčky, mýdla. Částka 50 000 Kč bez DPH.  

9.5 Události 

V rámci projektu Byty v aleji budou konány následující události: poklepání základního 

kamene, otevření vzorového bytu a dny otevřených dveří.  
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Poklepání/položení základního kamene, březen 2016  

Akce se zúčastní pouze zástupci developera, stavební firmy a architekti, přibližně 

10 osob. Následně z akce bude distribuována tisková zpráva.  

Tab. 41 Rozpočet poklepání základního kamene 

Poklepání základního kamene Částka bez DPH 

Kladívka        588 Kč 

Kladívka gravírování         800 Kč 

Občerstvení     5 000 Kč 

CELKEM     6 388 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování na základě ceníků 

Vysvětlení k jednotlivým položkám:  

Výroba základního kamene spadá nákladově do položky na stavbu.  

Kladívko pro 4 poklepávače, dle ceníku shop.alfavaria.cz stojí 147 Kč/ks = 588 Kč 

bez DPH. (shop.alfavaria.cz, ©2015) Gravírování laserem dle cenové nabídky Petra 

Kavalíra, která je uvedena v Příloze č. 16, stojí nadpis o 10 písmenech (Byty v aleji) 

o velikosti 7 x 2 cm 200 Kč/ks = 800 Kč bez DPH při 4 kusech kladívek.  

Občerstvení pro 10 osob počítáno 500 Kč/osobu = 5 000 Kč bez DPH. Částku si stano-

vil sám developer. Fotograf je již zahrnut v rozpočtu pro fotografie kapitola 9.2.9. 

Otevření vzorového bytu a den otevřených dveří, březen 2017 

Akce bude propagována v tištěných médiích (podrobněji kapitola 9.2.3), na venkovních 

plochách v okolí projektu (9.2.4), v dopravních prostředcích – konkrétně v metru u es-

kalátorů (9.2.5), dále aktualita bude zveřejněna na webových stránkách projektu, sociál-

ních sítích Facebook a Google+, pozvánky budou poslány e-mailem (9.2.8) 

Samotná akce se bude konat v sobotu od 10-17 hodin. Fotografie z akce si zajistí deve-

loper sám. Pro návštěvníky budou připraveny malé dárky. 

Tab. 42 Rozpočet otevření vzorového bytu a DOD 

Otevření vzorového bytu Částka bez DPH 

Grafická pozvánka        1 050 Kč 

Dárky 250 ks     12 500 Kč 

CELKEM     13 550 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování na základě ceníků 
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Vysvětlení k jednotlivým položkám:  

Grafická pozvánka dle ceníku HS design stojí 350 Kč/hodina, počítáno max. 3 hodiny 

= 1 050 Kč bez DPH. (HS design, ©2010) Malý dárek pro návštěvníky dne otevřených 

dveří počítáno 50 Kč/ks, odhadem pro 250 osob = 12 500 Kč bez DPH. Rozpočet 

pro dárky si developer stanovil sám.  

Dny otevřených dveří, říjen 2017 

Celá akce v říjnu 2017 bude zvážena podle stavu prodejnosti bytových jednotek.  

Samotná akce proběhne v sobotu a v neděli od 10 – 17 hodin. Akce bude propagována 

v tištěných médiích (podrobněji kapitola 9.2.3), na venkovních plochách v okolí projek-

tu (9.2.4), dále aktualita bude zveřejněna na webových stránkách projektu, sociálních 

sítích Facebook a Google+, pozvánky budou poslány e-mailem (9.2.8) Pro návštěvníky 

budou připraveny malé dárky. 

Tab. 43 Rozpočet dní otevřených dveří 

Dny otevřených dveří Částka bez DPH 

Grafická pozvánka       1 050 Kč 

Dárky 250 ks     12 500 Kč 

CELKEM     13 550 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování na základě ceníků 

Vysvětlení k jednotlivým položkám: 

Grafická pozvánka dle ceníku HS design stojí 350 Kč/hodina, počítáno max. 3 hodiny 

= 1 050 Kč bez DPH. (HS design, ©2010) Malý dárek pro návštěvníky dne otevřených 

dveří počítáno 50 Kč/ks, odhadem pro 250 osob = 12 500 Kč bez DPH. Rozpočet 

pro dárky si developer stanovil sám.  

Soutěže 

Projekt Byty v aleji je možné v České republice přihlásit do třech soutěží: 

Best of Realty, kategorie Rezidenční projekty - projekt musí být minimálně z 50 % ur-

čený pro trh (prodej či pronájem). Kolaudace musí proběhnout od 1. 1. předcházejícího 

roku. Byty v aleji budou zařazeny v roce 2017. Projekt může být do soutěže přihlášen 

pouze jednou. Hlavní posuzovaná kritéria jsou: lokalita, urbanistický a architektonický 
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návrh, kvalita realizace a úspěšnost na trhu. Uzávěrka soutěže obvykle na začátku září 

daného roku. Přihláška je bezplatná. (Best of Realty, ©2015) 

Projekt roku - soutěž pouze pro rezidenční projekty v České republice. Ty jsou rozděle-

ny a hodnoceny dle lokality, např. Praha 1-10. Projekt musí být v realizaci nebo se do-

končuje v příslušném roce a zároveň musí být v prodeji. Projekt Byty v aleji bude při-

hlášen v roce 2016 za Prahu 9. Je hrazen registrační poplatek, jehož výše není na webo-

vých stránkách soutěže uvedena. (Projekt roku, ©2015) 

Stavba roku - je možné přihlásit projekty v České republice, které byly zkolaudovány 

obvykle do května/června příslušného roku. Vzhledem k plánované kolaudaci v červnu, 

tak projekt by měl být přihlášen v roce 2017. Poplatek za přihlášku činí 27 000 Kč bez 

DPH. (Stavba roku, 2015) Na trhu je však zvykem, že tento poplatek hradí stavební 

společnost.  

Tab. 44 Rozpočet dní otevřených dveří 

Dny otevřených dveří Částka bez DPH 

Projekt roku        4 000 Kč 

Stavba roku     27 000 Kč 

CELKEM     31 000 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování na základě ceníků 

Vysvětlení k jednotlivým položkám: 

Projekt roku dle informací z projektu Rezidenční park Baarova, viz Příloha 17 je cena 

přihlášky 4 000 Kč bez DPH. Stavba roku v případě, že by poplatek nehradila stavební 

společnost, stojí 27 000 Kč bez DPH. (Stavba roku, [b. r.]) 

9.6 Přímý marketing 

U projektu Byty v aleji je využíván přímý marketing v několika podobách: vyžádaný e-

mailing, telefonické oslovení, tisková reklama a online inzerát/webové stránky.  

Vyžádaný e-mailing – na homepage webových stránkách u sekce Novinky mají poten-

cionální zákazníci možnost vyplnit svoji e-mailovou adresu. Následně budou dostávat 

aktuální informace o vývoji projektu (zahájení výstavby, dokončení hrubé stavby, ko-

laudace, pozvánky na dny otevřených dveří a vzorového bytu) 
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Telefonické oslovení – v době, kdy u projektu ještě oficiálně není zahájen prodej, bývá 

na stránkách developera pouze krátká informace o projektu v sekci připravované projek-

ty. Řada potencionálních klientů se sama aktivně hlásí o podrobnější informace ještě 

před zahájením prodeje, samozřejmě i z řad konkurence, popř. novinářů. Projekt Byty 

v aleji bude mít před oficiálním zahájením prodeje v září 2015, ještě 14 dní před termí-

nem tzv. neoficiální prodej. Budou telefonicky osloveni potencionální zájemci, kteří se 

během času developerovi ozvali, a pozváni na osobní schůzku, kde se s projektem se-

známí a případně zarezervují si byt. 

Tisková reklama – dle kapitoly 9.2.3 tisková reklama probíhá v deníku E15 a v měsíční-

cích Moderní byt a Bydlení, stavby, reality. U všech inzerátů bude uveden přímý kon-

takt na prodejce včetně mobilního čísla. Tím je i tisková reklama považován částečně 

za přímý marketing.  

Online inzerát/webové stránky – k inzerci na realitních portálech bude využíván portál 

Sreality.cz. Tento server vždy u konkrétní nabídky bytu uvádí kontaktní formulář, který 

po vyplnění obdrží rovnou prodejce. Dále na webových stránkách Byty-v-aleji.cz je 

v sekci Kontakty uveden také kontaktní formulář a zároveň kontakt včetně mobilního 

telefonního čísla na prodejce.  

9.7 Rozpočet 

Rozpočet na marketingovou komunikaci projektu Byty v aleji je zpracován ve dvou 

podobách Tab. 52 a Tab. 53, které jsou popsány v teoretické části diplomové práce 

v kapitole 1.4 – Tab. 1 Návrh rozpočtu marketingové komunikace a v kapitole 2.5 

Tab. 5 Ukázka možné rozpočtu marketingových aktivit. Rozpočty se liší pouze ve způ-

sobu zpracování tabulku, celkové náklady na komunikaci jsou stejné. Ceny v obou roz-

počtech jsou uváděny vždy bez DPH.  
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Tab. 45 Rozpočet I. Byty v aleji  

Kapitola Název Plánované výdaje v Kč  

 LOGO       14 900 Kč 

9.2 REKLAMA  

9.2.1 Tištěné informace o projektu  

 Návazné dokumenty      50 500 Kč 

 Katalogové listy     140 000 Kč 

 Desky pro potencionální klienty      22 024 Kč 

 Zjednodušená brožura      25 986 Kč 

9.2.2 Vizualizace      66 500 Kč 

9.2.3 Reklama v tištěných médiích    609 400 Kč 

9.2.3 Venkovní reklama 1 460 340 Kč 

9.2.5 Reklama v dopravních prostředcích    304 948 Kč 

9.2.6 Reklama na realitních portálech    106 500 Kč 

9.2.7 Webové stránky    101 090 Kč 

9.2.8 Vyžádaný e-mailing      10 000 Kč 

9.2.9 Fotografie       25 000 Kč 

9.2.10 Web kamera      18 647 Kč 

9.3 PUBLIC RELATIONS  

9.3.1 Média Relations    124 160 Kč 

9.3.2 Komunikace se sousedy               0 Kč 

9.3.3 Krizová komunikace               0 Kč 

9.3.4 Online sociální média               0 Kč 

9.4 PODPORA PRODEJE  

9.4.1 Označení staveniště      49 733 Kč 

9.4.2 Showroom    113 220 Kč 

9.4.3 Vzorový byt      50 000 Kč 

9.5 UDÁLOSTI  

9.5.1 Poklepání základního kamene       6  388 Kč 

9.5.2 Otevření vzorového bytu a DOD      13 550 Kč 

9.5.3 Dny otevřených dveří      13 550 Kč 

9.5.4 Soutěže      31 000 Kč 

 REZERVA    342 564 Kč 

CELKOVÁ CENA BEZ DPH 3 700 000 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování dle ceníků 
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         Tab. 46 Rozpočet II. marketingová komunikace Byty v aleji  

Číslo Marketingové aktivity 
Rozpočet 

Komentáře 
Přípravná fáze Realizace 

  LOGO     14 900 Kč   

9.2 REKLAMA    

9.2.1 Tištěné informace o projektu  238 510 Kč   

9.2.2 Vizualizace   66 500 Kč   

9.2.3 Reklama v tištěných médiích      609 400 Kč  

9.2.4 Venkovní reklama  1 460 340 Kč  

9.2.5 Reklama v dopravních prostředích      304 948 Kč  

9.2.6 Reklama na realitních portálech      106 500 Kč  

9.2.7 Webové stránky   91 090 Kč        10 000 Kč  

9.2.8 Vyžádaný e-mailing          10 000 Kč  

9.2.9 Fotografie        25 000 Kč  

9.2.10 Web kamera        18 647 Kč  

9.2 PUBLIC RELATIONS    

9.3.1 Média Relations      124 160 Kč  

9.3.2 Komunikace se sousedy                  0 Kč  

9.3.3 Krizová komunikace                  0 Kč  

9.3.4 Online sociální média                  0 Kč  

9.4 PODPORA PRODEJE    

9.4.1 Označení staveniště         49 733 Kč  

9.4.2 Showroom  113 220 Kč   

9.4.3 Vzorový byt         50 000 Kč  

9.5 UDÁLOSTI    

9.5.1 Poklepání základního kamene           6 388 Kč  

9.5.2 Otevření vzorového bytu a DOD         13 550 Kč  

9.5.3 Dny otevřených dveří         13 550 Kč  

9.5.4 Soutěže         31 000 Kč  

 REZERVA       342 564 Kč  

 CELKOVÉ NÁKLADY  524 220 Kč   3 175 780 Kč  

Zdroj: vlastní zpracování dle ceníků 

V úhrnu celkové náklady obou fází činí 3 700 000 Kč bez DPH. V těchto nákladech je 

počítána i rezerva ve výši mírně přes 10 %.  
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Doba návratnosti investice do komunikačních nástrojů 

Zjednodušeně lze spočítat vzorec prosté doby návratnosti investice do komunikace. Vy-

chází se z obecného vzorce, kdy v čitateli je investiční výdaj (výdaj na komunikaci) 

a ve jmenovateli peněžní tok (roční zisk). (Inkapo, [b. r.]) 

Celkový zisk za prodej všech bytů v rezidenčním projektu Byty v aleji je stanoven 

na 300 000 000 Kč a náklady na komunikaci jsou spočteny na 3 700 000 Kč, viz 

Tab. 45. Dále platí předpoklad, že všech 200 bytů bude prodáno během období září 

2015 až prosinec 2017 (28 měsíců).  

Roční zisk = 300 000 000/(28/12) = 128 571 429 Kč bez DPH.  

Prostá doba návratnosti výdajů do marketingové komunikace projektu  Byty v ale-

ji= 3 700 000 Kč / 128 571 429 Kč = 0,0288, v případě vynásobení 365 dny v roce, 

znamená, že výdaje do komunikačních nástrojů ve výši 3 700 000 Kč jsou při stanove-

ném ročním zisku, vráceny za 10,51 dnů.  

Takto zjednodušená návratnost je velmi často používaným kritériem v praxi a je vhodná 

pro rychlou orientaci. Nezohledňuje odlišnou výši peněžních toků v jednotlivých letech 

a jedná se o nediskontovaný peněžní tok. (Geologie.vsb.cz, [b. r.])  

9.8 Časový harmonogram 

Časový harmonogram na marketingovou komunikaci projektu Byty v aleji je zpracován 

ve dvou podobách Tab. 47 a její pokračování Tab. 48 a Tab. 49, které jsou popsány 

v teoretické části diplomové práce v kapitole 1.4 – Ob. 2 Časový harmonogram 

marketingové komunikace a v kapitole 2.6 Tab. 6 Ukázka možného časového harmono-

gramu marketingových aktivit. Propagace projektu je plánována září 2015 – prosinec 

2017. 
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Tab. 47 Časový harmonogram I. marketingové komunikace Byty v aleji 2015 a 2016 

Komunikační nástroj 
2015 2016 

9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

9.2.1 Tištěné informace o projektu                 

9.2.2 Vizualizace                 

9.2.3 Reklama v tištěných médiích                 

9.2.4 Venkovní reklama                 

9.2.5 Reklama v dopravních prostředcích                 

9.2.6 Reklama na realitních portálech                 

9.2.7 Webové stránky                 

9.2.8 Vyžádaný e-mailing                 

9.2.9 Fotografie                 

9.2.10 Web kamera                 

9.3.1 Média Relations                 

9.3.2 Komunikace se sousedy                 

9.3.3 Krizová komunikace                 

9.3.4 Online sociální média                 

9.4.1 Označení staveniště                 

9.4.2 Showroom                 

9.4.3 Vzorový byt                 

9.5.1 Poklepání základního kamene                 

9.5.2 Otevření vzorového bytu a DOD                 

9.5.3 Dny otevřených dveří                 

9.5.4 Soutěže                 

Zdroj: vlastní zpracování 
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Tab. 48 Časový harmonogram I. marketingové komunikace Byty v aleji 2017 

Komunikační nástroj 
2017 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

9.2.1 Tištěné informace o projektu             

9.2.2 Vizualizace             

9.2.3 Reklama v tištěných médiích             

9.2.4 Venkovní reklama             

9.2.5 Reklama v dopravních pro-

středcích 

            

9.2.6 Reklama na realitních portálech             

9.2.7 Webové stránky             

9.2.8 Vyžádaný e-mailing             

9.2.9 Fotografie             

9.2.10 Web kamera             

9.3.1 Média Relations             

9.3.2 Komunikace se sousedy             

9.3.3 Krizová komunikace             

9.3.4 Online sociální média             

9.4.1 Označení staveniště             

9.4.2 Showroom             

9.4.3 Vzorový byt             

9.5.1 Poklepání základního kamene             

9.5.2 Otevření vzorového bytu a DOD             

9.5.3 Dny otevřených dveří             

9.5.4 Soutěže             

Zdroj: vlastní zpracování 

Tab. 49 Časový harmonogram II. z hlediska příprav 

Fáze přípravy 1. 1. – 31. 12. 2015  Kdo Do kdy Hotovo 

Logo a název Marketing 31. 3. 2015  

Vizualizace Marketing 31. 3. 2015   

Návazné dokumenty Marketing 31. 3. 2015   

Katalogové listy Marketing 30. 6. 2015   

Podklady pro venkovní plochy Marketing 15. 8. 2015   

Desky pro potencionální klienty Marketing 31. 8. 2015   

Zjednodušená brožura Marketing 31. 8. 2015   

Webové stránky Marketing 31. 8. 2015   

Online sociální média Marketing 31. 8. 2015   

Showroom Marketing 31. 8. 2015   
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Reklama na realitních portálech Marketing 31. 8. 2015   

Podklady pro tištěnou inzerci Marketing 15. 9. 2015   

Podklady pro reklamu v dopravních prostředcích Marketing 15. 9. 2015   

Tisková zpráva zahájení prodeje projektu Marketing 15. 9. 2015   

Příprava web kamery Marketing 31. 12. 2015   

Fáze přípravy 1. 1. – 31. 12. 2016 Kdo Do kdy Hotovo 

Příprava omluvného dopisu pro sousedy Marketing 10. 1. 2016  

Označení staveniště Marketing 15. 1. 2016  

Tisková zpráva zahájení výstavby Marketing 15. 1. 2016  

Příprava e-mailingu Marketing 15. 1. 2016  

Podklady pro venkovní plochy Marketing 15. 1. 2016  

Příprava události poklepání základního kamene Marketing 1. 3. 2016  

Fotografie základní kámen Marketing Během 3/2016  

Tisková zpráva poklepání základního kamene Marketing Během 3/2016  

Podklady pro venkovní plochy Marketing 15. 8. 2016  

Projekt roku Marketing 30. 8. 2016  

Příprava e-mailingu Marketing 1. 11. 2016  

Fotografie hrubá stavba Marketing Během 11/2016  

Tisková zpráva poklepání základního kamene Marketing Během 11/2016  

Fáze přípravy 1. 1. – 31. 12. 2017 Kdo Do kdy Hotovo 

Vzorový byt Marketing 20. 1. 2017  

Fotografie vzorový byt Marketing 1. 2. 2017  

Podklady pro tištěnou inzerci Marketing 15. 2. 2017  

Podklady pro venkovní plochy Marketing 15. 2. 2017  

Podklady pro reklamu v dopravních prostředcích Marketing 15. 2. 2017  

Příprava události otevření vzorového bytu Marketing 1. 3. 2017  

Příprava e-mailingu Marketing 1. 3. 2017  

Tisková zpráva vzorový byt a DOD Marketing Během 3/2017  

Podklady pro tištěnou inzerci Marketing 15. 5. 2017  

Podklady pro venkovní plochy Marketing 15. 5. 2017  

Příprava e-mailingu Marketing 1. 6. 2017  

Stavba roku Marketing Během 6/2017  

Fotografie hotový projekt Marketing Během 6/2017  

Tisková zpráva kolaudace Marketing Během 6/2017  

Best of Realty Marketing 1. 9. 2017  

Podklady pro venkovní plochy Marketing 15. 9. 2017  

Příprava události dní otevřených dveří Marketing 1. 10. 2017  
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Příprava e-mailingu Marketing 1. 10. 2017  

Tisková zpráva den otevřených dveří Marketing Během 10/2017  

Zdroj: vlastní zpracování 

9.9 Shrnutí, doporučení a limity projektu 

V rámci marketingové komunikace rezidenčního projektu Byty v aleji byl navržen ta-

kový mix nástrojů, které se používají obvykle při komunikaci rezidenčního projektu se 

zaměřením na efektivitu vzhledem ke stanovené cílové skupině.  

Celkové náklady na marketingovou komunikaci činí 3 700 000 Kč bez DPH včetně re-

zervy. Prostá doba návratnosti při stanoveném zisku 300 000 000 Kč bez DPH činí při-

bližně 10 a půl dne. Za předpokladu, že se projekt prodává 28 měsíců od září 2015 

do listopadu 2017.  

Návrh marketingové komunikace se však vztahuje ke konkrétnímu stanovenému projek-

tu v Praze, nelze ho aplikovat obecně na všechny rezidenční projekty. Veškeré vzniklé 

marketingové materiály budou připravovány v rámci projektového designu, tedy 

při jejich návrhu se tvůrce řídí manuálem loga včetně barevnosti a typu písma.  

Návrh nezohledňuje vývoj prodeje v čase. Jestliže se projekt bude prodávat velmi dobře, 

je možné řadu nástrojů ke konci prodeje omezit a tím ušetřit případné marketingové 

náklady. Sestavený rozpočet vychází z ceníkových cen bez DPH, na jednotlivé položky 

nebyla vypsána výběrová řízení, kde by se také náklady daly ještě ušetřit. Dále je možné 

hledat určitou úsporu i v tištěné inzerci, kde jsou posuzovány ceníkové ceny jednotli-

vých inzertních ploch, obvykle je zde také možná sleva, ať již z opakování, případně 

akční nabídka.  

V rámci období prodeje je dobré sledovat aktuální trendy a nástroje, které se využívají, 

jak v marketingové komunikaci obecně, tak i specificky pro oblast nemovitostí se zamě-

řením na rezidenční projekty.  
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ZÁVĚR 

Hlavním cílem diplomové práce bylo sestavit návrh marketingové komunikace rezi-

denčního projektu na základě zjištěných a ověřených komunikačních nástrojů 

z praktické části diplomové práce s ohledem na efektivitu ke stanovené cílové skupině. 

Tomu tak bylo učiněno v projektové části, kdy byl definován fiktivní rezidenční projekt 

a pro tento projekt byly dále navrženy nástroje marketingové komunikace. K tomuto 

návrhu byl zpracován i rozpočet podle reálných cen a časový harmonogram. Rozpočet 

a časový harmonogram kromě klasického obecného zpracování byly zpracovány 

i ve variantě typické pro rezidenční projekty.  

Marketingová komunikace rezidenčních projektů má svá specifika a své specifické ná-

stroje, které byly popsány v teoretické části diplomové práce. V té byla primárně použi-

ta zahraniční odborná literatura zaměřená na marketingovou komunikaci rezidenčních 

projektů, protože v České republice komplexní odborná publikace zatím vydána nebyla. 

Proto bylo velmi zajímavé v praktické části monitorovat, jak jsou jednotlivé nástroje 

marketingové komunikace, které definovali zahraniční autoři, využívány v prostředí 

České republiky. Efektivní nástroje posuzované směrem ke stanovené cílové skupině 

byly pak zpracovány do návrhu marketingové komunikace v projektové části.  

Je třeba upozornit, že zpracovaný návrh marketingové komunikace se však vztahuje 

ke konkrétnímu stanovenému projektu v Praze. Nelze ho aplikovat obecně pro všechny 

rezidenční projekty. Je třeba vždy zvážit vhodnost jednotlivých nástrojů pro konkrétní 

projekt.  
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PŘÍLOHA Č. 1: TABULKA I. – PŘEHLED MONITOROVANÝCH 

KOMUNIKAČNÍCH NÁSTROJŮ 

Komunikační nástroj Podrobnější členění nástroje Existence nástroje 

REKLAMA   

Vizualizace a animace   

Reklama v tištěných médiích   

Reklama v rádiu   

Venkovní reklama   

Reklama v dopravních prostředcích   

Reklama na realitních portálech a ostatní Sreality.cz  

 Bezrealitky.cz  

 Reality.idnes.cz  

 Kdechcibydlet.cz  

Online marketing Webové stránky  

 Vyžádaný e-mailing  

 Placená klíčová slova  

Fotografie, video, web kamera Fotografie  

 Video  

 Webkamera  

Newsletter   

Regionální veletrhy For Habitat, For Interior  

PUBLIC RELATIONS   

Média Relations Vydávání tiskových zpráv  

Online sociální média Facebook  

 LinkedIn  

 Twitter  

 Google+  

 Youtube  

 Instagram  

PODPORA PRODEJE   

Označení staveniště   

Showroom   

Vzorový byt   

UDÁLOSTI   

Jednotlivé události Zahájení výstavby  

 Základní kámen  

 DOD  

 Soutěže  

Zdroj: vlastní zpracování 



 

 

Vysvětlivky k Tabulce I.: 

Do pole Existence nástroje je možné vyplnit následující symboly: 

Ano - Nástroj existuje 

Ne - Nástroj nebyl v rámci monitoringu zachycen 

 



 

 

PŘÍLOHA Č. 2: TABULKA II. – ZELENÉ MĚSTO 2 – VYUŽÍVANÉ 

KOMUNIKAČNÍ NÁSTROJE V MONITOROVACÍM OBDOBÍ 

Komunikační nástroj Podrobnější členění nástroje Existence nástroje 

REKLAMA   

Vizualizace a animace  Ano 

Reklama v tištěných médiích  Ano 

Reklama v rádiu  Ne 

Venkovní reklama  Ano 

Reklama v dopravních prostředcích  Ne 

Reklama na realitních portálech Sreality.cz Ano 

 Bezrealitky.cz Ano 

 Reality.idnes.cz Ano 

 Kdechcibydlet.cz Ano 

Online marketing Webové stránky Ano 

 Vyžádaný e-mailing Ano 

 Placená klíčová slova Ano 

Fotografie, video, web kamera Fotografie Ano 

 Video Ano 

 Webkamera Ano 

Newsletter  Ano 

Regionální veletrhy For Habitat, For Interior Ne 

PUBLIC RELATIONS   

Média Relations Vydávání tiskových zpráv Ano 

Online sociální média Facebook Ano 

 LinkedIn Ano 

 Twitter Ne 

 Google+ Ano 

 Youtube Ano 

 Instagram Ne 

PODPORA PRODEJE   

Označení staveniště  Ano 

Showroom  Ano 

Vzorový byt  Ano 

UDÁLOSTI   

Jednotlivé události Zahájení výstavby Ne 

 Základní kámen Ne 

 DOD Ano 

 Soutěže Ne 

Zdroj: vlastní zpracování 



 

 

PŘÍLOHA Č. 3: TABULKA III. – NOVÉ CHABRY – VYUŽÍVANÉ 

KOMUNIKAČNÍ NÁSTROJE V MONITOROVACÍM OBDOBÍ 

Komunikační nástroj Podrobnější členění nástroje Existence nástroje 

REKLAMA   

Vizualizace a animace  Ano 

Reklama v tištěných médiích  Ano 

Reklama v rádiu  Ano 

Venkovní reklama  Ano 

Reklama v dopravních prostředcích  Ano 

Reklama na realitních portálech Sreality.cz Ano 

 Bezrealitky.cz Ne 

 Reality.idnes.cz Ne 

 Kdechcibydlet.cz Ne 

Online marketing Webové stránky Ano 

 Vyžádaný e-mailing Ne 

 Placená klíčová slova Ano 

Fotografie, video, web kamera Fotografie Ano 

 Video Ano 

 Webkamera Ano 

Newsletter  Ne 

Regionální veletrhy For Habitat, For Interior Ne 

PUBLIC RELATIONS   

Média Relations Vydávání tiskových zpráv Ano 

Online sociální média Facebook Ano 

 LinkedIn Ne 

 Twitter Ne 

 Google+ Ano 

 Youtube Ano 

 Instagram Ne 

PODPORA PRODEJE   

Označení staveniště  Ano 

Showroom  Ano 

Vzorový byt  Ne 

UDÁLOSTI   

Jednotlivé události Zahájení výstavby Ne 

 Základní kámen Ne 

 DOD Ne 

 Soutěže Ano 

Zdroj: vlastní zpracování 



 

 

PŘÍLOHA Č. 4: TABULKA IV. – JUBILEUM – VYUŽÍVANÉ 

KOMUNIKAČNÍ NÁSTROJE V MONITOROVACÍM OBDOBÍ 

Komunikační nástroj Podrobnější členění nástroje Existence nástroje 

REKLAMA   

Vizualizace a animace  Ano 

Reklama v tištěných médiích  Ano 

Reklama v rádiu  Ne 

Venkovní reklama  Ne 

Reklama v dopravních prostředcích  Ne 

Reklama na realitních portálech Sreality.cz Ano 

 Bezrealitky.cz Ne 

 Reality.idnes.cz Ano 

 Kdechcibydlet.cz Ano 

Online marketing Webové stránky Ano 

 Vyžádaný e-mailing Ne 

 Placená klíčová slova Ano 

Fotografie, video, web kamera Fotografie Ano 

 Video Ano 

 Webkamera Ne 

Newsletter  Ne 

Regionální veletrhy For Habitat, For Interior Ne 

PUBLIC RELATIONS   

Média Relations Vydávání tiskových zpráv Ne 

Online sociální média Facebook Ano 

 LinkedIn Ne 

 Twitter Ne 

 Google+ Ne 

 Youtube Ano 

 Instagram Ne 

PODPORA PRODEJE   

Označení staveniště  Ano 

Showroom  Ano 

Vzorový byt  Ano 

UDÁLOSTI   

Jednotlivé události Zahájení výstavby Ne 

 Základní kámen Ne 

 DOD Ano 

 Soutěže Ne 

Zdroj: vlastní zpracování 



 

 

PŘÍLOHA Č. 5: TABULKA V. – BYTY U DUBU – VYUŽÍVANÉ 

KOMUNIKAČNÍ NÁSTROJE V MONITOROVACÍM OBDOBÍ 

Komunikační nástroj Podrobnější členění nástroje Existence nástroje 

REKLAMA   

Vizualizace a animace  Ano 

Reklama v tištěných médiích  Ano 

Reklama v rádiu  Ne 

Venkovní reklama  Ne 

Reklama v dopravních prostředcích  Ano 

Reklama na realitních portálech Sreality.cz Ano 

 Bezrealitky.cz Ano 

 Reality.idnes.cz Ano 

 Kdechcibydlet.cz Ano 

Online marketing Webové stránky Ano 

 Vyžádaný e-mailing Ano 

 Placená klíčová slova Ano 

Fotografie, video, web kamera Fotografie Ano 

 Video Ne 

 Webkamera Ne 

Newsletter  Ne 

Regionální veletrhy For Habitat, For Interior Ne 

PUBLIC RELATIONS   

Média Relations Vydávání tiskových zpráv Ano 

Online sociální média Facebook Ano 

 LinkedIn Ne 

 Twitter Ne 

 Google+ Ano 

 Youtube Ano 

 Instagram Ne 

PODPORA PRODEJE   

Označení staveniště  Ano 

Showroom  Ano 

Vzorový byt  Ne 

UDÁLOSTI   

Jednotlivé události Zahájení výstavby Ne 

 Základní kámen Ne 

 DOD Ne 

 Soutěže Ano 

Zdroj: vlastní zpracování 



 

 

PŘÍLOHA Č. 6: TABULKA VI. – AURORA PROJEKT – VYUŽÍVANÉ 

KOMUNIKAČNÍ NÁSTROJE V MONITOROVACÍM OBDOBÍ 

Komunikační nástroj Podrobnější členění nástroje Existence nástroje 

REKLAMA   

Vizualizace a animace  Ano 

Reklama v tištěných médiích  Ne 

Reklama v rádiu  Ne 

Venkovní reklama  Ne 

Reklama v dopravních prostředcích  Ne 

Reklama na realitních portálech Sreality.cz Ne 

 Bezrealitky.cz Ne 

 Reality.idnes.cz Ne 

 Kdechcibydlet.cz Ano 

Online marketing Webové stránky Ano 

 Vyžádaný e-mailing Ne 

 Placená klíčová slova Ne 

Fotografie, video, web kamera Fotografie Ano 

 Video Ne 

 Webkamera Ne 

Newsletter  Ne 

Regionální veletrhy For Habitat, For Interior Ne 

PUBLIC RELATIONS   

Média Relations Vydávání tiskových zpráv Ne 

Online sociální média Facebook Ne 

 LinkedIn Ne 

 Twitter Ne 

 Google+ Ne 

 Youtube Ne 

 Instagram Ne 

PODPORA PRODEJE   

Označení staveniště  Ano 

Showroom  Ne 

Vzorový byt  Ne 

UDÁLOSTI   

Jednotlivé události Zahájení výstavby Ne 

 Základní kámen Ne 

 DOD Ne 

 Soutěže Ne 

Zdroj: vlastní zpracování 



 

 

PŘÍLOHA Č. 7: OBRÁZKY VIZUÁLŮ UMÍSTĚNÝCH NA B1 

U ESKALÁTORŮ V METRU 

 

Obrázek 1: Nové Chabry 

Zdroj: vlastní fotografie, září 2014 

 

 

 

Obrázek 2: Byty U Dubu 

Zdroj: vlastní fotografie, září 2014 

 



 

 

PŘÍLOHA Č. 8: TABULKA VII. – ADMOSHERE: KOMPLETNÍ 

MONITORING REKLAMY 

 



 

 

PŘÍLOHA Č. 9: TABULKA VIII. – ADMOSHERE: PODROBNÝ 

MONIROTING TIŠTĚNÉ INZERCE 

 



 

 

PŘÍLOHA Č. 10: TABULKA IX. – ADMOSHERE: PODROBNÝ 

MONIROTING RÁDIÍ 

 



 

 

PŘÍLOHA Č. 11: E-MAILOVÁ KORESPONDENCE S JANEM 

POLÁČKEM, 7. 4. 2015 

 
  



 

 

PŘÍLOHA Č. 12: E-MAILOVÁ KORESPONDENCE SE ŠÁRKOU 

VONDRÁČKOVOU, 13. 3. 2015 

 



 

 

PŘÍLOHA Č. 13: E-MAILOVÁ KORESPONDENCE S MIROSLAVEM 

FUKSEM, 13. 3. 2015 

 

 

  



 

 

PŘÍLOHA Č. 14: E-MAILOVÁ KORESPONDENCE S JIŘÍM 

POLÁČKEM, 13. 3. 2015 

 

 

 



 

 

PŘÍLOHA Č. 15: CENOVÁ NABÍDKA MODEL 

 

 

 



 

 

PŘÍLOHA Č. 16: CENOVÁ NABÍDKA GRAVÍROVÁNÍ 

 

 

 

 

 

 



 

 

PŘÍLOHA Č. 17: CENA ZA PŘIHLÁŠENÍ DO SOUTĚŽE REALITNÍ 

PROJEKT ROKU 

 


