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ABSTRAKT

Diplomova prace se zamétuje na vyuzivani jednotlivych néstroji komunikacniho mixu pfi
prodeji byt na prazském rezidenénim trhu. V teoretické ¢asti jsou piedstaveny jednotlivé
komunikac¢ni nastroje, které se obvykle u marketingové komunikace reziden¢nich projektii
vyuzivaji. V praktické ¢asti jsou na vybranych projektech tyto ndstroje monitorovany se
zamé&fenim na efektivitu vzhledem K cilové skuping. Dale tento monitoring je doplnén ex-
pertnimi rozhovory. V projektové ¢asti je sestaven navrh marketingové komunikace rezi-

den¢niho projektu v Praze, coz byl i hlavni cil diplomové prace.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, marketingovy komunika¢ni mix, nemovitosti,

rezidenc¢ni trh, byty, Praha, monitoring, kvalitativni 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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UvVOD

Témét kazdy si v zivoté pronajimal ¢i kupoval byt/dim. Nebo naopak ma zkuSenost
s prodejem/pronajmem nékomu jinému. Tato nabidka nebo poptavka byla jednou
z mnoha, které se na trhu rezidenc¢nich nemovitosti vyskytuji. Developefi pii prodeji
novych bytd maji za hlavni cil, aby jejich nabizené byty nebyly jedny z mnoha. Chtéji,
aby cely projekt byl na trhu aspésny. Jednou z cest k tspéchu je i spravna volba marke-
tingového komunika¢niho mixu. Je tfeba produkt propagovat takovym zptsobem, aby

se dostal ve spravnou dobu ke spravné cilové skupiné.

Hlavnim cilem diplomové prace je sestaveni navrhu marketingové komunikace rezi-
den¢niho projektu v Praze, ktery se nachézi v projektové ¢asti diplomové prace. Navrh
V sobé zahrnuje 1 kompletni ¢asovy harmonogram a polozkovy rozpocet. Jednotlivé
navrzené nastroje vychazeji z nastroju, které¢ byly definovany v ramci teoretické ¢asti
a Vv ramci praktické ¢asti zjistény, Ze jsou vyuzivany pii komunikaci rezidencnich pro-
jektl v Praze s ohledem na efektivitu smérem ke stanovené cilové skupiné. V praktické
¢asti se nachdzi, kromé& monitoringu vybranych rezidencnich projekti a shrnuti
z expertnich rozhovort, i celkovy piehled o reziden¢nim trhu. Ctenaf si miize udélat
ucelenou predstavu o poptavce a nabidce byt v Ceské republice se zaméfenim na Pra-

hu.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji informovat
a presvédCovat spotiebitele a pfipominat jim — pfimo nebo nepiimo — vyrobky a znacky,
které prodavaji. Marketingova komunikace ptredstavuje Vv jistém smyslu ,,hlas* znacky
a je prostiednikem, jimz lze podnitit dialog a vytvaret vztahy se spotiebiteli.” (Kotler

a Keller, 2007, s. 574)

Velky slovnik marketingovych komunikaci pfi definovani pojmu marketingova komu-
nikace uvadi, Ze se jedna o souéast marketingového mixu, konkrétné o ¢tvrté P, tedy
promotion. (Juraskova, Horidk a kol., 2012, s. 105) Tuto teorii dopliiuje Ptikrylova
a Jahodova v knize Moderni marketingova komunikace, kde zastavaji nazor, Ze moderni
firemni komunikaci nelze povazovat uz jen za soucast marketingového mixu, ale je
spjata i s dal$imi oblastmi firmy, napf. s personalni politikou a mnoha dalSimi oblastmi
souvisejici s ¢innosti firmy. Je tfeba, aby vSechny tyto aktivity byly propojeny. Tako-
vému spojeni se pak fika Integrovana marketingova komunikace. (Pfikrylova a Jahodo-

va, 2010, s. 48)

1.1 Integrovana marketingova komunikace

»Integrovand marketingova komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, planova-
ni, implementaci a kontrolu veSkeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni
a nastroji podpory prodeje, které jsou zaméfeny na vybranou cilovou skupinu zakazni-

ka.* (Pickton a Broderick, 2005, s. 26, cit. podle Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 48)

Teorie integrované marketingové komunikace vznikla ze vzdjemného propojeni ¢innosti
marketingové komunikace a jejich synergického efektu v poslednich letech 20. stoleti.
(Juraskova, Horndk a kol., 2012, s. 105) Za synergicky efekt je povazovano, kdyz vyu-
ziti jednoho komunikac¢niho nastroje je zvySeno pouzitim dalSiho. Tak spole¢né zvysuji

celkovou efektivitu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 48)

1.2 Marketingovy komunika¢ni mix a jeho mozné rozdéleni

Soucésti marketingové komunikace i integrované marketingové komunikace je marke-

tingovy komunika¢ni mix. Podle Kotlera a Kellera se sklada ze Sesti ¢asti:

- Reklama

- Public Relations
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- Podpora prodeje
- Udalosti a zazitky
- Piimy marketing

- Osobni prode;j

Tyto mozné druhy komunikace ovliviiuji a pfispivaji k hodnoté znacky. Mohou znacku
vytvaret, ovliviiovat jeji vznimani u spotiebitel, tedy image znacky, posilovat vztahy se
znaCkou ¢i piispivat k pozitivnim reakcim na znacku. (Kotler a Keller, 2007, s. 574-

575)

Céste¢né modifikované rozdéleni marketingového komunika¢niho mixu pfinasi Prikry-

lova a Jahodova, kdy mix je rozdélen misto do 6 ¢asti dle Kotlera a Kellera do 7 oblasti:

- Reklama

- Public Relations
- Podpora prodeje
- Piimy marketing
- Osobni prode;j

- Sponzoring

- Veletrhy a vystavy (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 64-145)

Pravé dvé posledni jmenované jsou rozdilné s tim, ze Kotler a Keller veletrhy a ob-
chodni vystavy zahrnuje do osobniho prodeje i podpory prodeje. Sponzoring je pak sou-
Casti udalosti a zazitka. (Kotler a Keller, 2007, s. 575, 631)

Dalsi rozdéleni komunika¢niho mixu, ve kterém se odrazi obé dvé ptedchozi rozdéleni,

1ze najit v knize Marketingova komunikace od Pelsmackera, Geuense a Joeri Van de:

- Reklama

- Public Relations

- Sponzorovani

- Podporu prodeje

- Pfima marketingova komunikace

- Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté
- Osobni prode;j

- Interaktivni marketing

13
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Dale jsou tyto aktivity z komunika¢niho mixu rozdéleny na osobni a masovou komuni-
kaci. Do osobni je primarn¢ zahrnut osobni prodej. Ostatni patii do masové komunika-
ce. (Pelsmacker, Geuens a Joeri Van den, 2003, s. 26-27) | Kotler a Keller dorozdéluji
komunika¢ni mix stejnym zptisobem, ale s mirné odliSnym nazvoslovim na osobni ka-
naly komunikace a neosobni komunikacéni kanaly. Ale princip obou rozd¢leni je shodny.

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

Trochu jiny pohled na rozd€leni marketingové komunikace nalezneme ve Velkém slov-
niku marketingovych komunikaci. Zde se marketingova komunikace d¢€li na nadlinkové
a podlinkové aktivity. Do nadlinkovych aktivit je zahrnuta reklama, tisk, rozhlas, televi-
ze, billboardy. Do podlinkovych je zafazeno Public Relations, podpora prodeje, osobni
prodej, pfimy marketing, sponzoring. S vysvétlenim, ze propojeni nadlinkovych a pod-
linkovych aktivit za pfedpokladu dosahovani stejného cile, je pravé vyznam integrované

marketingové komunikace. (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 105-106)

1.3 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace navazuji na strategické marketingové cile a musi zacho-
vavat dobré jméno firmy. Jsou zavislé na cilové skupiné, na kterou je komunikace za-

méfena a také na stadiu zivotniho cyklu produktu nebo znacky.
K zakladnim cilim patfi: poskytovani informaci, vytvofeni a podpora poptavky, odlise-
ni produktu, zdlraznéni uZitku a hodnoty produktu, stabilizovani obratu, vybudovani

a péstovani znacky a posileni firemniho image. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)

Zlep$eni interni
firemni komunikace

ZlepSeni povédomi
o firmeé

Firemni
komunikace

Piejmenovani Vytvoreni dobrého

jména

Nové strategie

Integrace firem

Obr. 1 Komunikacni cile firmy
Zdroj: (Pelsmacker, Geuens a Joeri Van den, 2003, s. 171)
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1.4 Postup vypracovani strategie integrované marketingové komuni-

kace

Vypracovani strategie integrované marketingové komunikace mize probihat podle na-

sledujicich krokii:
Situace na trhu

»Pomoci statistickych dat vytvaifime celkovou vysi prodeje, rast trhu...* (Foret, 2011,
S. 247)

Srovnani nabidky s konkurenci

Porovnavdme vyuzivani jednotlivych polozek komunika¢niho mixu u konkurenénich

firem, ptipadné odhadované vydaje za né.
Stanoveni cilu

Cile integrované¢ marketingové komunikace mohou byt ekonomické, marketingové,
informac¢ni a dalsi. Cile jsou dilezité pro planovani dalsich ¢innosti a zavéreéné vyhod-

noceni integrované marketingové komunikace. (Foret, 2011, s. 247-248)
Stanoveni cilovych skupin

»Z hlediska geografického, demografického, psychografického, medidlnich zkuSenosti

a nakupnich/uzivatelskych zvyklosti. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 52)
Obsah komunikace

Ptizptsoben cilové skupiné/skupinam, ke komunikaci bude vyuzivan uzitek samotného

vvvvvv

Volba komunikac¢nich prostredki
Zcela ptizptisobena cilové skuping.
Navrh rozpoctu

Sestavuje se dle stanovenych cilti a navolenych komunika¢nich prostredku. (Foret,
2011, s. 248-249)
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Tab. 1 Navrh rozpoctu marketingové komunikace

Aktivita Planované vydaje v K¢
Billboardy 1500 000
Inzerce v Casopisech 3000 000
Televizni reklama — vyroba spotu 1 500 000
Vysilani televizni reklamy 3 000 000
Podpora prodejen — praci a ¢istici prostiedky 500 000
Roadshow v nakupnich centrech 2 000 000
CELKEM 11 500 000

Casovy harmonogram

Zdroj: (Foret, 2011, s. 249), viastni zpracovani

V jakém cCase jsou vyuzivany jednotlivé zvolené komunikacéni prostredky.

dube

Komumik

k  [iyden |27]28

fedek

Obr. 2 Casovy harmonogram marketingové komunikace

Vyhodnoceni

Zdroj: (Foret, 2011, s. 249)

Probihd na zakladé¢ cili marketingové komunikace, napt. pocet prodanych ks, ziskani

novych zakaznikl. Zaroven dojde ke kontrole rozpoctu marketingové komunikace, kdy

jsou porovnavany planované vydaje versus skuteéné vydaje. (Foret, 2011, s. 249-250)

1.5 Firemni identita

Komunikace/Firemni komunikace je jednim ze zakladnich prvkt firemni identity.

K dal§im prvkam patfi firemni design, firemni kultura, produkt ¢i sluzba.

Firemni design neboli jednotny vizudlni styl zahrnuje fadu prvki jako napt. nazev fir-

my, logo, pismo, barvu, vzhled propagacnich tiskovin atd. (Vysekalova, 2009, s. 40)
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Logo

Logo se mize skladat pouze z nadpisu nebo jen z grafického symbolu, popt. mize byt
kombinace obojiho. V oblasti nemovitosti se ¢asto k nazvim pfifazuji specifikace funk-
ce nemovitosti napf. reziden¢ni. (Hopfgartner, 2003, s. 142) Hlavni funkce loga je emo-

cionalni, informa¢ni a logo jako symbol. (Vysekalova, 2012, s. 247-248)

Kritéria pro hodnoceni loga: originalita a jedine¢nost, grafickd harmonie, flexibilita po-
uziti loga pro rizné ucely a formaty, dlouhodobost, obzvlasté u komerc¢nich nemovitosti

i mezinarodni pouzitelnost. (Hopfgartner, 2003, s. 142-144)

Typologie barev:

Cervena — stimuluje nervovou soustavu, podnécuje vznétlivost, ale na druh¢ strané vy-

volava vasen.

Modra — barva mofe a nebe, uklidiiuje, vytvaii pocit bezpeci, vyvolava pocit davery-

hodnosti, patfi mezi nejoblibené;jsi barvy.
— barva slunce a tepla, navozuje pocit $tésti, povzbuzuje mysleni.

Hnéda — barva zemé a dieva, evokuje vécnost, ale také vyjadiuje ekologi¢nost a divé-

ryhodnost.
Fialova — tajemnd, tmavy odstin evokuje smrt, svétla je pak spiSe sniva.

— barva uvolnéni a relaxace, spojend s pfirodou a rostlinami, vzbuzuje pocit

vvvvv

znamenaji spolehlivost a ekonomicky rist.

Oranzova — vznikla ze smési Zluté a Cervené a tomu odpovidaji i charakteristiky, dob-

rodruznd, nékdy mozna i trochu nespolehliva.

Sed4 — neutralni $eda je chladn a nevyrazna, evokuje formalnost, protoZe ji chybi ba-

revnost, sttibrna pak evokuje peclivost a pracovitost.

Cerna — tajemnd, kontrastni, evokuje vesmir, vnimana v zapadnich zemich jako for-

malni a exkluzivni.
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211 — Cista a autoritativni barva, evokuje duchovno a silu, predstavuje vznesenou krasu

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

Logo je mozné nechat zaregistrovat jako ochrannou znadmku u Utadu pro pramyslové
vlastnictvi. Nasledn¢ se provadi kontrola vécné a formalni spravnosti. Zapisem do rej-
sttiku ziskd majitel (fyzickd nebo pravnicka osoba) ochrannou znamku a vylu¢né pravo

znamku uzivat. (Veber, 2000, s. 325)
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2 SPECIFIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE
U REZIDENCNICH NEMOVITOSTI

2.1 Specifika marketingového mixu

V nemovitostech kromé¢ klasickych slozek marketingového mixu jako je produkt, cena
a komunikace, musi byt dalsi dva prvky: lokalita a lidé. Je tfeba zdlraznit, Ze marketing
v nemovitostech nese prvky marketingu sluzeb. Pfidané slozky marketingového mixu
jsou toho dtikazem. Lokalita je u nemovitosti obzvlasté dulezita, protoze neni mozné ji
posléze zménit. Vybér lokality je rozhodujici pro uspéch celého projektu. Dale lidé
ajejich vzdélani a zkuSenosti, at’ jsou to jiz architekti, marketéti atd., jsou také
pro uspésny projekt nezbytni. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 231) Samotny marketing
v nemovitostech je ovlivnén i faktorem Casu. Je to dlouhodoby a nakladny proces, ktery
zaCina piipravou projektu pies dokonceni stavby az po vyprodani nebo pronajmuti ne-

movitosti. (Hopfgartner, 2003, s. 21)

Je tieba si uvédomit i nékteré specifika produktu — budovy. Mezi hlavni specifika patii
jedinecnost a unikatnost budovy. Jedine¢nost je dana svoji polohou, ale i architekturou.
Velmi dlouhd Zivotnost produktu a v neposledni fadé i relativné maly pocet kupujicich.

(Skevin, 2011, s. 227-246)

2.2 Specifika pri stanoveni cilové skupiny

Pronajimatel ¢i prodejce nemovitosti musi byt schopen prizptsobit se své cilové skupi-
né¢ zakaznikd. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 459) Po definovani cilovych skupin se
musi prodejce ¢i pronajimatel vyporadat s jejich pfanimi a napady. V pfipadé€, Ze se mu
to nepodafi, tak se musi zaméfit na prezentovani vyjimecnosti, které dany projekt nabi-

zi: poloha, vybaveni, podminky atd. (Hopfgartner, 2003, s. 54).

Zvlastni pozornost je tfeba vénovat cilové skupiné ve véku 50+, neboli skupiné zlatého
véku. Jednd se o financn€ zabezpefenou cilovou skupinu, ale je tfeba si ji neplést

s cilovou skupinou seniort. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 459)
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2.3 Specifika marketingového komunika¢niho mixu v nemovitostech

Podle Bolligera a Ruhstallera marketingovy komunika¢ni mix v hemovitostech zahrnuje
6 slozek:

- Reklama
- Public Relations
- Podpora prodeje
- Udalosti
- Pfimy marketing

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

Dle odborného ¢lanku autorG Yasmin a Rabbanee k témto jednotlivym slozkam patii
i tzv. word of mouth. (Yasmin a Rabbanee, 2012, s. 1319-1342) To znamena, Ze se
marketing soustfed’uje na Ustni Sifeni pozitivni reklamy mezi samotnymi zékazniky.

(MediaGuru, ©2015)

Jiny pohled na rozdéleni komunika¢niho mixu v nemovitostech ma developer

s rakouskymi kofeny Zijici v Ceské republice Anton Hopfgartner, ktery ho déli pouze

na 4 slozky a nasledné na nékolik podslozek:

- Korporatni marketing

- Projektovy marketing — klasicky marketing, pfimy marketing, osobni prode;j
- Public Relations

- Udalosti (Hopfgartner, 2003, s. 137)

2.4 Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu u reziden¢nich nemovi-

tosti

Pro lepsi orientaci v pouzivanych nastrojich v komunikaénim mixu v diplomové praci
bude primarné vyuzivano rozdéleni podle Bolligera a Ruhstallera, které vice korespon-
duje s rozdélenim komunika¢niho mixu podle Kotlera a Kellera. Doplnéno o dalsi na-

stroje doporucované Hopfgartnerem.
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Tab. 2 Zakladni rozdéleni nastrojit komunikacniho mixu
REKLAMA PUBLIC RELATIONS

- Tisténé informace o projektu - Média Relations

- Vizualizace a animace

. , (s - Krizova komunikace
- Reklama v tisténych médiich

L - Komunikace se soused
- Reklama v radiu y

- nzorin
- Venkovni reklama Sponzoring

, , - Online socialni média
- Reklama v dopravnich prosttedcich

- Reklama na realitnich portalech PODPORA PRODEJE

. . - Oznaceni stavenisteé
- Online marketing

., - Showroom
- Webové stranky

ie, vi -V y byt
- Fotografie, video a web kamera zorovy by

DALOSTI (EVENT
- Newsletters u OSTI(EVENTS)

- Zahajeni vystavb
- Regionalni veletrhy JEML VoSHaVOY

- Poklepani zakladniho kamene

- Darkové predméty
- Den otevienych dveti
N - Networking
PRIMY MARKETING
OSOBNIi PRODEJ
Zdroj: vlastni zpracovani
2.4.1 Reklama

Stézejni body obsahu komunikace:

- Lokalita - krasny vyhled, umisténi u jezera nebo umisténi ve staré ¢asti mésta

- Architektura — pozoruhodna architektura, ktera se komunikuje prostiednictvim foto-

grafii ¢i vizualizaci

- Vyuziti nemovitosti — napt. reziden¢ni

- Cilova skupina — celd marketingova kampan je zaméfena na konkrétni cilovou skupinu
a je vytvotrena v takovém jazyce, aby ji cilova skupina rozuméla.

- Cena - ceny nemovitosti je mozné vyuzit ke komunikaci Vv pfipad¢ projekti v nizsi

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

21
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Do oblasti reklamy jsou zafazeny nasledujici slozky:

Tisténé informace o projektu

vvvvvv

livé materialy (ptdorysy, katalogové listy atd.) a letaky. Existuje nepieberné mnozstvi

formatt ¢i tvarti. (Hopfgartner, 2003, s. 137)

Pii planovani tiSténych materialu je tfeba zvazit nasledujici faktory:

- Pozadovand kvalita grafického navrhu a tisku

- Format, ptfipadn¢ pocet stran

- Vyuziti kvalitnich obrazkl/vizualizaci

- Néavazné dokumenty (plany, mapy, loga, ptidorysy), ke vS§em témto dokumentim

musi mit prodejce ¢i pronajimatel autorska prava ke zvetejnéni

Je kladen velky diiraz na prvni dojem a uZivatelsky ptivétivy vzhled a logicky sled in-

formaci.

Zakladni obsah téchto materiala:

- Zakladni informace o charakteru a umisténi projektu

- Lokalita a jeji podrobnéjsi popis se zamétenim na infrastrukturu

- Pldorysy (bez matoucich detailil) s méfitkem ukazujici smér sever

- Informace o prodejnich cendch nebo prondjmu

- Dalsi informace o financovani, dobé realizace, kontaktni osobé (Bolliger a

Ruhstaller, 2013, s. 363-368)
Vizualizace a animace

Vizualizace jsou nejCastéji vyuzivany ve fazi vyvoje nemovitosti a nasledné pak

vV marketingu u vétSiny komunikacnich néstroju.

Pii vytvareni vizualizaci je nutné specifikovat, které¢ pohledy budou vyuzivany — exteri-
ér, interiér, z ptaci perspektivy, 360° prohlidka. U exteriéru je tfeba zvazit, do jaké po-
drobnosti bude znazornéno okoli projektu. Dale u interiéru, zda budou vizualizace
bez nabytku ¢i s nabytkem, ktery by pfipadné mél korespondovat se stylem cilové 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 prostiednictvim 3D videa umoziuje potencional-

nimu klientovi si 1épe piedstavit budouci nemovitost. (Hopfgartner, 2003, s. 220)

Reklama v tisténych médiich

Zakladni kritéria efektivnosti jsou: jasna spojitost mezi reklamou a znackou/produktem,
originalni, srozumitelné 1 presvédcivé sdeleni a libivost. (Karlicek a Kral, 2012, s. 72-

73)

Dobry vizual obsahuje: zdkladni informace, ale jen ty, které jsou nezbytné nutné, vyzva
k navazani kontaktu, napt. volejte, vizual musi byt koordinovany s dal$imi nastroji jako
tisténé materialy (brozury, letdky) a jejich obsah musi byt shodny — obzvlasté, co se
terminu tyka, vyuZzivany motiv musi korespondovat s cilovou skupinou. (Bolliger

a Ruhstaller, 2013, s. 379-387)

Typické chyby inzeratl: inzerat je pfeplnény informacemi, absence titulku, pismo je
prilis malé nebo naopak hodné¢ objemné, kontakt neni viditelny na prvni pohled, pla-
ny/ptidorysy jsou t€zko pochopitelné, vizualizace jsou hodné sterilni a technické, obraz-

ky jsou nekvalitni, amatérsky potizené, celkovy vizual nevyvolava Zadné emoce.

Tyto vizudly jsou pfedevs§im vyuzivany v dennim tisku, tydenicich, magazinech, inzert-

nich novinach nebo odbornych ¢asopisech. (Hopfgartner, 2003, s. 169)

Reklama v radiu

Reklama v radiu ma v oblasti nemovitosti vedlejsi roli. Klasickym nastrojem jsou
u komer¢nich nemovitosti t€sné pied otevienim, napf. obchodniho centra. (Hopfgartner,
2003, s. 206)

Pleska¢ a Soukup dokonce tvrdi, Ze reklama v rozhlase je nejméné vhodnou formou
propagace, protoze neumoziuje prenos nazornosti a pusobivosti. (Pleska¢ a Soukup,

2001, s. 176)

Venkovni reklama

Venkovni reklama zahrnuje velké mnozstvi forem propagace — plakaty, billboardy,
plachty atd. Jeji hlavni cil je v pfedani jednoduchych myslenek (logo, slogan, informa-

ce). Vyhodou je dlouhodobost reklamy. Vhodné pii budovani povédomi a image znac-
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Ky. V poslednich letech je venkovni reklama pojiméana velmi kreativné a dostava tak

novy neobvykly smysl. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 76-77)

Reklama v dopravnich prostiedcich

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

Reklama na realitnich portalech

Vyznam internetu jako prodejniho kandlu s bydlenim rychle vzrista, protoze neexistuje
7adna jina platforma, kterd umoznuje lepsi prehled trhu, a to jak na mistni, tak 1 na na-

rodni Grovni.

Realitni portaly sleduji stejné cile jako inzerce v tisténych médiich, ale maji dalsi vyho-
dy jako vyhledavani podle zvolenych kritérii a existuje pfimy odkaz na misto nemovi-
tosti. Texty vyuZzivané v tisténych inzeratech nejsou vhodné pro pouziti na realitnich

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

Online marketing

Velkou vyhodu online marketingu je jeho meéfitelnost (zobrazeni stranek, zobrazeni
banneru a piipadny proklik atd.) a velmi dobré zacileni. Na druhou stranu je jiz ¢aste¢né
znat presycenost internetovych uzivateld online reklamou. (Karlicek a Kral, 2011, s. 66-
67) Tento nazor dokladda i vyzkum s nazvem Postoje Ceské vetejnosti k reklamé, ktery
provadéla agentura ppm factum research pod zastitou Ceské marketingové spole¢nosti.
Zde se uvadi, ze v roce 2014 vice nez 51 % uzivatelii internetu je reklamou ptesyceno,
¢islo rok od roku roste, napf. pro srovnani v roce 2013 to bylo 46 %. (Vysekalova,
2014)
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Tab. 3 Prehled nastroju vyuzivanych v online marketingu v nemovitostech

25

Nastroj

Mozné vyuziti v oblasti ne-
movitosti

Vyhody

Nevyhody

Webové stranky
a jejich optimalizace

Firemni ¢i projektové webové
stranky

- Prezentace fir-
my/projektl
na internetu

- MoZnost prezentovat
ihned novinky

- Pravidelné aktuali-
Zace

Vyzadany e-mailing

Zasilani informaci o projek-
tech, dal$ich produktech

¢i novinkach, napft. formou
newsletteru

- Jednoduché, levné,
ucinné informovani
zajemct

- Adresati jsou Casto
pretizeni riznymi
reklamnimi e-maily
- Musi byt souhlas
adresata se zasilanim
e-mailt

Bannerova reklama

- Velmi dobré zacileni

- Relativné drazsi
nastroj

Placena kli¢ova slova
ve vyhledavacich

pro Google sluzba Adwords

pro Seznam sluzba Sklik

- Vysoka viditelnost

- Naklady vynalozené
pouze tehdy, kdyz je
realizovan proklik na
web

- Vynalozené naklady
si stanovuje zadavatel
sdm maximalnim roz-
poc¢tem na den

- Cena za jeden pro-
klik je uréena po-
ptavkou po kli¢ovém
slové

Online video reklamy

- Kvalitni vizualni
obsah

- Velmi dobré zacileni

- Vysoké vyrobni
naklady

Online socialni média

Podrobnéji v podkapitole
2.4.2,Tab. 4

Zdroj: (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 396-399), viastni zpracovani

Hlavnim trendem jsou v posledni dob¢ socidlni média, které vSak spadaji do kapitoly

Public Relations, konkrétné podkapitola 2.4.2 Online socialni média a dale Tab. 4.

Webové stranky

Zakladni pravidla pii tvorbé webovych stranek a kritéria efektivnosti jsou:

- Atraktivni a pfesveédcivy design

- Design by mél korespondovat s nabizenym produktem

- Snadna dohledatelnost

- Uzivatelsky pfijemné pouzivani

- Pravidelna aktualizace
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Kvalitni webové stranky musi byt dobte vyhledatelné ve webovych vyhledavacich (Go-
ogle, Seznam). Upravy souvisejici s pfizptisobenim webovych stranek pro vyhledavace
se nazyvaji optimalizace webovych stranek pro vyhledavace — SEO (search engine op-
timization). (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 172-177).

Aktualnost webovych stranek vyzdvihuje autorka Ruth King ve svém ¢lanku s nazvem
Komeréni marketing: Je jednodussi nez ten rezidencni?. Protoze vétSina potencionalnich
klientd se podiva primarn¢€ na webové stranky. Zaroven doporucuje ke konkrétnim kon-

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

Fotografie

Kvalitni fotografie nemovitosti a architektury vyzaduji velké znalosti a zkuSenosti foto-
grafa. Obzvlasté co se tyka pozice objektu a prace se svétlem. Fotografovi je tieba zajis-
tit celodenni piistup. Urcit¢ zajimavé zabéry jsou z balkénu ¢i teras okolnich budov.
Casto byva také vyuZivano malych modelt vrtulniku, na nichZ je umisténa kamera. Ty
dovoluji vystoupat az do vysky 200 m a prostiednictvim notebooku je mozné pozorovat

zabéry a poridit fotografie, které jsou vhodné. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 407)

Film/video, web kamera

Obvykle vznika film o projektu, ktery se natdc¢i na konci vystavby a zachycuje vyvoj
projektu v ¢ase. Lze tak srovnavat finalni vysledek s vizualizacemi a docilit zajimavych
efektd. Behem projektu je mozné snimat objekt webovou kamerou a vysilat zivé na we-
bové stranky. Potenciondlni zdjemci se tam mohou piesvédC¢it o redlnosti vystavby.

(Hopfgartner, 2003, s. 186)

Newsletter

Newsletter neboli zpravodaj se obvykle zaméfuje na potencionalni kupujici ¢i ndjemce
nemovitosti. Obsah zpravodaje by mél byt vzdy skute¢né novy. Texty snadné a mohou
byt i ¢astecné zabavné, aby vzbudily vétsi pozornost. Styl a design by mél odpovidat
charakteru nemovitosti a cilové skupin€. Na webovych strankadch by méla byt moZnost

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

V oblasti nemovitosti netvofi regiondlni veletrhy tak vyznamnou roli jako naptiklad
u pramyslového zbozi, kde je to velmi popularni néstroj.
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Business-to-Consumer (B-to-C)

Regionalni veletrhy jsou relativné silné v oblasti reziden¢nich nemovitosti a to smérem
ke koncovému zdkaznikovi. Obvykle pii téchto druzich veletrhu jsou zastoupeny i sou-
visejici oblasti, napf. nabytkafstvi, financovani, pojisténi. Byvaji ¢asto v podzimnich

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

Darkové predméty

Jsou ur€eny pro zakazniky a potenciondlni zdkazniky, na kterych firmé skutecné zaleZzi.
Darky mohou mit nékolik funkci. Jestlize je hlavnim cilem zvysit informovanost, tak
jsou Sifeny darky levné&jsi. Dale mohou byt darky vyuzity pfi setkani v kancelatrich
¢i v prostorech showroomu a posilit tak pozitivni vnimani projektu. Posledni kategorii
jsou darky za vérnost napt. pii podpisu smlouvy ¢i doporuceni projektu dalSim zajem-

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

Shrnuti

Vydaje na reklamu v oblasti realit jsou relativné malé, primarné je investovano do onli-

ne marketingu, tiskové reklamy a brozur/letaki. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 363)

Tento nazor podporuji i autofi Yasmin a Rabbanee a shoduji se, Ze mezi nejdilezitéjsi
komunikacni nastroje z oblasti reklamy patfi: tist€éna média a brozury. Dale jsou dopl-
nény i o billboardy, audiovizualni material ¢i databaze. (Yasmin a Rabbanee, 2012,
s. 1319-1342)

2.4.2 Public Relations

Da se charakterizovat jako vztahy mezi spolecnosti ¢i projektem a Sirokou vefejnosti.
V oblasti nemovitosti jsou definovany zicastnéné strany nasledovné: soused¢, obyvatelé
ctvrte, kde je projekt zamyslen, mésto, urady, region, politici, strany, zdjmové organiza-
ce/obcanské sdruzeni, média v podobé tisku, rozhlasu, televize, ale i elektronickd média
a socialni platformy, banky, pojistovny atd. Mezi nastroje, které mohou byt pro komu-
nikaci mezi témito cilovymi skupinami pouzity, patii: osobni kontakty, lobbovani, tis-
kové zpravy, redakeni prispévky, sponzoring, prezentace, webové stranky, zpravodaje.
Ale také jednani zaméstnanci firmy s vefejnymi institucemi vytvaii image firmy

na vetejnosti.

Média Relations
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anabizet jim zajimava témata a novinky o projektu ¢i ¢lanky realitnich odborniki

ze spolecnosti prodejce ¢i pronajimatele.

Komunikace s médii prostfednictvim tiskovych zprav a tiskovych konferenci probiha
v okamziku, jestlize je n&jaky prubézny vysledek projektu (napt. zahdjeni vystavby).
Pokud se ve spolecnosti nenachazi komunikaéni oddéleni, mize tuto funkci pievzit ko-

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

Public Relations je velmi divéryhodny néstroj, ktery ma vétsi kredibilitu nez jiné formy
reklamy. Zaroven jsou na néj vynakladany relativné nizké naklady. Vyhodou je, Ze pro-
dejce ¢i pronajimatel neplati za prostor v médiich, kde jsou informace o projektu publi-
kovany. Na druhou stranu spole¢nost ma jenom minimalni moznost zasahovat do in-

formaci, které o ni ¢i o projektu budou zveifejnény. (Karlicek a Kral, 2011, s. 116-117)

Krizova komunikace

Prodejce ¢i pronajimatel by se mél na krizovou komunikaci pfipravit vzdy bez rozdilu
na velikost projektu. Jsou stanoveny piipadna rizika a reakce na n¢. Firma musi feSit
kritické¢ problémy z vlastni iniciativy. Krizovda komunikace se kromé& komunikovani
S vefejnosti zamétfuje 1 na pracovniky organizace, ktefi musi byt z vedeni informovani

a musi byt u nich zajisténa podpora.

Komunikace se sousedy

Komunikace se sousedy je obzvlast dulezita, protoze u nich vyvstava strach
Z nepohodli, které vystavba a pak i samotny dokonceny projekt zpiisobi. Je dulezité, aby
ve spravném case bylo pfedano spravné mnozstvi informaci. Vyzdvihnout jim vyhody,
které pro n¢ samotné bude projekt mit. Je mozné i zfidit informaéni linku, je totiz lepsi,

aby lid¢ volali do developerské spolecnosti nez do médii.

Sponzoring

Na komunikaci se sousedy navazuje i sponzoring, ktery mize pomoci pravé ve vztahu
se sousedy, napt. sponzorovanim mistniho fotbalového klubu, jehoz htisté je hned vedle

staveniste.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Kromé sportovniho sponzoringu existuji i dal§i druhy: kultura a uméni, véda a vyzkum
¢i zivotni prostredi. (Hopfgartner, 2003, s. 189-201)
Online socialni média

Pouzivaji se jako platforma pro vzajemnou vyménu nézord, dojmi a zazitkd. Vyuzivani
online socialnich médii pro realitni trh je v zacatcich a vyuziva se hlavné u reziden¢niho

bydleni.

Tab. 4 Seznam online socidlnich médii

Platforma Ve Mozné s_fyuzm - Za{ozem/Pocet uziva-
v oblasti nemovitosti | teli
Facebook - Uzivatelsky profil - Je mozné vytvorit 2004, USA/1,23 mili-
ur¢eny k nahravani fanpage pro nemovi- ardy uZivatelt celosvé-
fotografii a videi tost tové/v CR 4,2 milionu
uzivateld (Ceska tele-
- Lze psat na zed’ sta- vize, 2014)
tusy a informace
- Moznost chatu
LinkedIn - Odkaz na vlastni - Networking 2003, Kanada/300
webové stranky miliond celosvétoveé
- Kontakty (MediaGuru,
- Seznam profesional- 2014)/v CR 622 tis.
nich CV s mozZnosti uzivateltt (B2B Group
navazat nové kontakty Blog, ©2014)
- Moznost doporucit
ostatni uzivatele
Twitter - Textové zpravy - Siteni zprav o nemo- | 2006, USA/271 milio-
(140 znakt) uréené vitostech ni aktivnich uZivatelt
pro ty, kteti sleduji celosvétove (ldnes.cz,
profil autora 2014)
Youtube - Nahravani videi - Nahrat propagacni 2005, USA/v CR 5,6
video miliont uzivatelé
- Moznost komentait mési¢né/pies 700
a recenzi milionti zhlédnuti
mésiéné
- Forum
- Blog
Wordpress - Vytvofeni vlastniho - Vytvoreni blogu
blogu realitniho projektu
- Blog s ptispévky
- Férum

Zdroj: (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 428-431), viastni zpracovani
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Online socialni média podporuji hlavné: udrzovani pozitivni firemni image a zvyseni
povédomi o projektu, motivuji uzivatele ke sdileni s ostatnimi i€¢astniky sité, zvyseni
navstévnosti webovych stranek projektu, ziskavani potencionalnich klientti, vyvoj no-
vych a stavajicich produkti v oblasti nemovitosti, pfimy kontakt se zakazniky. (Bolliger
a Ruhstaller, 2013, s. 428-431) Pro portal Podnikatel.cz uvedl feditel webovych stranek
Zoomsphere.com Jakub Mach, e v Ceské republice je nejbéznéjsi kombinace social-

nich siti Facebook a Twitter a Youtube. Dale se zvySuje zajem o Instagram a LinkedIn.
(Fekar, 2014)

Dle ¢lanku z Hospodatskych novin, ktery se vénuje socidlnim sitim, je doporuceno pét
socialnich siti, které mohou byt vyuzity k propagaci: Facebook, LinkedIn, Twitter, Pin-
terest a Instagram. Dulezita je také informace, Ze napt. na Facebooku kazdy den travi
&as zhruba 4 000 000 miliony Cechi, ktefi jsou tam v priméru zhruba 40 minut denng.
(Zalusky, 10. listopadu 2014, s. 4) Dle prizkumu Focus Agency v Ceské republice zve-
fejnéném v poloving roku 2014 na socialnich sitich komunikuje 38 % spole¢nosti a dal-

Sich zhruba 33 % komunikaci chysta. (MediaGuru, 2014)

Zasady pro on-line média: atraktivni obsah, ktery odpovida komunika¢nim ciliim, neu-
stalé Ziveni obsahu, aktivni a divéryhodné ovliviiovani cilové skupiny, obsah by mél

vyvolat viralni Siteni. (Karlicek a Kral, 2012, s. 189)

2.4.3 Podpora prodeje

V oblasti nemovitosti se uzivaji nastroje tzv. point of purchase (POP) a to konkrétng:
oznaceni mista, showroom nebo vzorovy byt/dim. Ale samoziejmé se sem fadi 1 pota-
dek na samotné stavbé, protoze na potencionalniho kupujiciho neptisobi dobie, kdyz
vidi nepotadek a odpad. Casteéné se tak znehodnocuje v jejich o¢ich nabizena nemovi-
tost. Je zde dilezita spoluprace se stavebni firmou a developerem, ale hlavni iniciativu
musi mit developer a dbat tak na potadek a ptipadné stavebni firmu upominat. (Bolliger

a Ruhstaller, 2013, s. 433-435)
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Oznacéeni staveniSté

K témto nastrojim patii plachty na projekt, vlajecky, panely, oploceni stavenisté. (Hop-

fgartner, 2003, s. 137)

Pravidla pro oznacovani stavenisté:

1. Dobré umisténi — kdyZ se nemovitost nachazi v klidné lokalité, tak panel (nékdy mu-

ze mit podobu boardu) oznaCujici stavbu, se muze umistit na ruSnou silnici
¢i k zeleznici. Obvykle se nedoporucuje takové oznaceni stavby davat na dalnice

bez moznosti zastaveni. Panel by mél byt Citelny z obou stran.

2. Snadna citelnost — samotny panel musi byt ¢itelny na velkou vzdalenost, proto je tie-

ba zvolit spravnou velikost titulku i kli¢ového obrazku/vizualizace. Pomtize i testovani

panelu pomoci zakresu do realného prostiedi.

3. Vlivy pocasi — pti vyrobé panelu se musi pamatovat, ze panel byva umistén na delsi
dobu (obvykle dobu trvani stavby). M¢l by byt odolny proti desti, vétru, teplu i mrazu.

Plachty mohou byt pouzity pouze za ptedpokladu, Ze jsou pevné uchyceny.

4. Stejné obrandovéni — panely, plachty atd. musi vychazet ze stejného vizualu.

5. Smysluplny obsah — texty i obrazky/vizualizace musi byt zvoleny vhodné, aby nedo-

Slo k ptehlceni nosi¢e mnoZstvim informaci.

6. Kontaktni osoba — zvefejnéni kontaktni osoby, ktera ma na starosti prodej nemovitos-

t1 véetné telefonniho Cisla.

Na stavenisti je tieba vyuZzit kazdého mista k moZné propagaci projektu, napi. plachtu
s logem na jefab ¢i velkou plachtu na fasadu budovy. Plachta se pouziva lze ve fazi
hrubé stavby a pak na finalni fasadu v pfipad¢, Ze bylo na ni v projektu mysleno a jsou

pfipravena kotvici zafizeni.

Showroom

Je to klicovy prvek pii prodeji nemovitosti. Urcuje prvni dojem o celkovém projektu
u potenciondlniho zédkaznika. Uvnitt by se zdkaznik m¢l citit pohodlné, proto je kladen

velky diiraz na vybaveni. Pratelsky vzhled by mél showroom mit i zvenci.

Showroom by mél byt dobfe dosazitelny a dostupny. V blizkosti by mélo byt nékolik

parkovacich mist. WC a vodovodni ptipojka, kdyz se showroom nachazi na stavbe, nej-
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sou vzdy zcela samoziejmosti. V zimnich mésicich, ale nesmi chybét vytapéni. Zapo-
minat by se nemélo na déti, které mohou s rodici ptijit, mél by pro né byt ptfipraven ma-

1y koutek s vybavenim. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 442-445)

Model budovy/budov

Velmi atraktivni forma propagace projektu, kterou je vhodné umistit pravé showroomu.
Ukazuje ho v kontextu s okolim a infrastrukturou. Model piedstavuje vysokou vypovi-

daci schopnost pro zakazniky. (Hopfgartner, 2003, s. 176)

Vzorovy byt

K vybaveni vzorového bytu by mél byt pfizvan interiérovy designer, ktery ho zatidi
s ohledem na cilovou skupinu, ktera si ho ma koupit ¢i pronajmout. Nabytek si lze ob-

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

2.4.4 Udalosti

Udalosti slouzi ke zvySeni povédomi o projektu ¢i se oslavuje urcita faze vyvoje projek-

tu. Mezi nejcastéisi prilezitosti patfi:

- vyhlaseni vitéza architektonickych a nemovitostnich soutézi
- ziskani stavebniho povoleni a zahdjeni stavby

- pfedstaveni projektu

- poklepani/poloZeni zdkladniho kamene

- jednotlivé etapy vystavby

V zévislosti na velikosti projektu a trhu je mozné tyto ptilezitosti vyuzivat samostatné
¢ivice najednou k pfipravé né&jaké udalosti. Konani udalosti jde v ruku v ruce

S komunikovanim s médii a vydadvanim tiskovych zprav.

Zahajeni vystavby

Jsou zvani zastupci stavitele, architekti, projektanti, obchodnici, ¢aste¢né i potencional-
ni zdkaznici a média. Obvykle vznikaji fotky jednotlivych zastupci (developera, archi-

tekta, stavitele, ptipadné financujici banky) s ry¢i v ruce na louce.
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Poklepani/poloZeni zakladniho kamene

Akce muze byt uchopena bud’ pro Sirokou vefejnost véetné sousedtl ¢i pouze jako ex-
kluzivni udalost pro vybrané hosty. Obvykle za touto fazi nasleduje postupné prodavani

jednotek v projektu, které zesiluje v okamziku, kdyz stavba pomalu roste do vysky.

Den otevirenych dveri

Obvykle se kona v sobotu nebo v nedéli. Uspofadani dne otevienych dveti predpoklada
bezpeény a Cisty pfistup na stavenis$té nebo do vzorového bytu. Cely tym, ktery se
na dni otevienych dveii podili, musi byt dobfe informovan o projektu a mit kompletni
podklady, aby dovedl zodpovédét dotazy zajemct. Co se tyka programu, tak by mély
byt zahrnuty aktivity pro déti, drobné obcerstveni a maly darek na zavér. (Bolliger
a Ruhstaller, 2013, s. 450-453)

Networking

Jsou to setkani lidi s cilem $ifit kontakty. Kdyz prodavate néjakou nemovitost a setkate
se s prodejcem aut, on Vam miZze zprostfedkovat kontakt na nékoho, kdo potiebuje ne-
movitost a zase Vy naopak n€koho, kdo potfebuje automobil. OvSem pozor, existuje
fada skupin, které potadaji specidlni akce za tUcelem setkdni lidi. Ale to vSak neni
,wnetwork marketing®, kdyz se Vam lidé pokouSeji néco prodat. Potom se to nazyva

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

2.4.5 Primy marketing

Vyhodou piimého marketingu je piesné zacileni, moznost piizpisobovat sdéleni a ob-
vykle okamzita reakce. (Karli¢ek a Kral, 2011, 79) V oblasti nemovitosti je hlavnim

cilem prodat nebo pronajmout nemovitost.
K tomu jsou vyuzivany nasledujici nastroje pfimého marketingu:

Zasilani e-mailt — osloveni potencionalnich a cilovych skupin prostfednictvim e-mailu

Telefonické osloveni — telefonicky kontakt cilové skupiny

Tiskova reklama — je také fazeno k pfimému marketingu, 1 kdyz se jedna o klasicky

marketingovy nastroj s moznosti piimé odpovédi na telefonni kontakt, e-mailovou adre-

su nebo odpovédni formular
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Online inzerat/webové stranky — jesté piimé&jsi nastroj na odpovéd’, kdy staci ihned od-

povédét prostiednictvim kontaktniho formulafe ¢i e-mailového kontaktu (Bolliger

a Ruhstaller, 2013, s. 454)

Kupény, kluby, zakaznické noviny (Hopfgartner, 2003, s. 137)

2.4.6 Osobni prodej

Komunikace se vzdy musi ptizpusobit kazdému zakaznikovi individualné. Kazdy dobry
prodejce by mél zakaznika a jeho potieby odhadnout a hledat vhodné feSeni z pohledu
zakaznika. Pti osobnich jednanich jsou dulezité¢ hlavné detaily véetné obleCeni, stisku

ruky, vizitky ¢i usmévu. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 162)
Je mozZné pozorovat tfi typy prodejni filozofie:

Tvrdy prodej — neni brén zietel na potieby zédkaznika, pouze potiebu néco prodat ¢i pro-
najmout na schiizce, ale takto zavazné rozhodnuti obvykle neni udélano na misto, ale je
diskutovano delsi dobu spolecn¢ s rodinou a ptipadné ptateli, proto tento pfistup ma

U nemovitosti nejmensi uspéch a zdkazniky je hodné neoblibeny.

Poradenstvi — je kladen velky dlraz na potiteby zdkaznika, obchodnik se mu snazi na-
vrhnout mozné feSeni ze vSech alternativ a zdrovenn mu dava dobré rady, ve findlni fazi

tohoto pfistupu je mozné pouzit i metodu tvrdého prodeje.

Dobré vztahy se zdkazniky — jde o celkovy koncepéni pfistup, zakaznické vztahy se

musi budovat a nekon¢i jenom podpisem smlouvy, ale i dale se prodejce nebo pronaji-
matel zajima o potieby zédkaznika, predpoklada se, ze kdyz byl zakaznik jednou spoko-

jeny, tak se vrati, ptipadné doporuci svym znamym.

Prohlidka nemovitosti je nej¢astéjs$i forma, jakou schiizka probiha. Je tieba, aby se ob-
chodnik plné ptizpisobil ¢asu zakaznika a vSe fadné ptipravil. (Bolliger a Ruhstaller,
2013, s. 456-463)

2.4.7 Nejcastéjsi komunikacni nastroje vyuzZivané u reziden¢nich projektu

V ramci konference s ndzvem ,,Reziden¢ni development: marketing — redesign®, kterou
potadal server Stavebni forum v roce 2010, zaznélo nékolik zajimavych nazori tykajici
se nejcasteji vyuzivanych komunikacnich néstroji u rezidencnich projekti, tak i obsahu

samotné komunikace. Napt. podle LeoSe Anderleho ze Sekyra Group, stale hlavnim
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komunika¢nim nastrojem je inzerce ve specializovanych periodikach a webové stranky.
Ty vSak na rozdil od minulosti budou stale lepsi s fadou interaktivnich prvki. Dalsi na-
stroje typu televizni kampan¢ zcela vyloucil. Tuto myslenku v rdmci konference potvr-
dili i dalsi developefi. Dale co se tyka vyvoje komunika¢nich témat v Case, tak dle Mi-
chala France z agentury Menhart Creative Communications na zacatku se primarn¢ ko-
munikovaly pouze byty, nasledné k tomu piibyly ekologické aspekty a nyni se klade
diraz na komunitu. VSichni se v8ak shoduji v jednom, Ze v sou¢asné dobé je trh — trhem

kupujiciho a ne prodavajiciho. (Stavebni forum, ©2001-2010)

2.5 Rozpocet

Rozpocet plni dvé funkce. Za prvé vytvaii piehled vydajli v ¢ase i financich a za druhé
limituje rozsah jednotlivych marketingovych néstrojii. Existuji dva zpisoby tvorby roz-
poctu a rozdil spociva, v jakém okamziku se rozpocet zpracovava. V prvnim piipad¢ se
zpracovava az po vytvoreni celého propagaéniho projektu. Ve druhém je na zac¢atku dan
rozpoc¢tovy limit, ktery pak ovliviiuje formu i rozsah reklamy. (Pleska¢ a Soukup, 2001,
s. 172) Podle Bolligera a Ruhstallera se v Holandsku vyuziva metoda zaloZzena na mo-
delu jednotlivych fazi, kdy rozpocet je roz€lenén na piipravnou fazi a pak samotnou
realizaci. Naklady jsou kontrolovany pribézné. Pii vybirani dodavateld je dilezité zvo-
lit kritérium kvality s ohledem na planovany rozpocet. To klade velky dlraz na odbor-
nost marketingového tymu, ktery ma prodejce ¢i pronajimatel. (Bolliger a Ruhstaller,
2013, s. 476-477)

Tab. 5 Ukdzka mozného rozpoctu marketingovych aktivit

o Rozpocet
Cislo | Marketingové aktivity - Komentare
Piipravna faze Realizace
1. Vizualizace
2. Foto a film
CELKOVE NAKLADY Ceny bez DPH

Zdroj: (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 478-479), viastni zpracovani
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2.6 Casovy harmonogram

Na zéklad¢ stanovenych komunikacnich cili je tfeba si ptipravit konkrétni plan komu-
nikacnich aktivit sredlnym odhadem casu, které kazdd z aktivit bude vyzadovat.

(Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 474)

Tab. 6 Ukdzka casového harmonogramu z hlediska priprav

Faze piipravy 1.1 — 31. 5. Kdo Kdy Hotovo
Logo a nazev Marketing 31. 3.
Zatizeni showroomu Marketing 31.5.

Zdroj: (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 474), viastni zpracovani
Z Casovych harmonogrami Ize vycist nasazovani, rozvrzeni a vyvrcholeni jednotlivych
reklamnich akci/kampani. Ty mohou mit ¢tyfi podoby: prubézné, vinovité, obcasné
¢i jednordzové. Déle je mozné reklamni akce/kampané rozliSovat také z ¢asového hle-
diska na dlouhodobé, stiednédobé a kratkodobé. U dlouhodobych je mozné Elenéni
na sezonni, které predstavuji pravidelné kampang, a na nesezonni, které tvoti obCasné

¢i jednorazové reklamni akce. (Pleska¢ a Soukup, 2001, s. 175)
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3 TRH NEMOVITOSTI

Trh nemovitosti je nedilnou soucasti stavebniho trhu, i kdyZ se jedna o nestavebni seg-
ment. V tomto trhu se nachéazeji potencionalni vlastnici nemovitosti, ktefi mohou zpétné
ovliviiovat stavebni trh. Stranu poptavky na trhu nemovitosti mohou tvofit kupujici,
ktefi maji status pravnické ¢i fyzické osoby. Na strané nabidky se nachazi developer,
realitni kancelar ¢i prodavajici.

Developer je chapan jako subjekt, ktery organizuje a fidi projekty. Jeho hlavnim cilem
je nemovitost prodat nebo pronajmout. V ramci tohoto cile zastituje tyto ¢innosti: vy-
zkum trhu, formulace podnikatelského zdméru, nalezeni a vykoupeni vhodného pozem-
ku, vetejnopravni projednani projektu, zajiSténi financovani a nasledny prodej ¢i prona-

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

3.1 Subjekty na trhu nemovitosti

Kromé developera jsou dal$imi ucastniky v ramci stavebniho trhu tyto subjekty: archi-
tekti, projektanti, inZenyrské kancelare, banky, pojistovny, investofi, najemci, kupujici,
poradci, prodejci nemovitosti, podnikatelé s nemovitostmi, ale 1 podnikatelé¢ vSeobecné,
spravy nemovitosti, facility managment, odbory, ufady, politici, z4jmové spolky.
(Bolliger, Ruhstaller, 2013, s. 349) Dale Dohnal jesté dopliiuje i dodavatele a subdoda-
vatele stavby. (Dohnal, 2004, s. 28)

3.2 Etapy schvalovaciho procesu

»Schvalovaci proces je rozdélen na né€kolik dalSich chronologicky po sobé jdoucich

etap:

- Uzemné planovaci dokumentace

- Posouzeni vlivu na Zivotni prosttedi (EIA)
- Uzemni rozhodnuti (UR)

- Stavebni povoleni (SP)

- Zména stavby pred jejim dokoncenim

- Kolauda¢ni souhlas

- OhlaSeni stavebnich uprav — stavebni povoleni — kolaudace* (Gottwaldova, 2008, s. 5

_6)
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Uzemné planovaci dokumentace

Pti planovani projektu musi byt zajistén soulad s izemnim planem obce. Jeho korekce
jsou dvojiho druhu: zména/zmény ¢i Gpravy izemniho planu. Zména/zmény tzemniho
planu je zména v zavazné &asti izemniho planu a trva zhruba 2-3 roky. Uprava izemni-
ho planu pak znamend tvrdy zasah do feSeni obsahu uzemniho planu, kromé zdvazné
¢asti. Priblizna doba projednani je 6 mésici.
Posouzeni vlivu na Zivotni prostiredi (EIA)

Ze zékona €. 100/2001 Sb. maji n¢které planované projekty povinnost absolvovat Po-
souzeni vlivu na zivotni prostiedi. Zavérem EIA je tzv. stanovisko, jehoz vyhotoveni

trva zhruba 6 mésici.
Uzemni rozhodnuti (UR)

V procesu Uzemniho fizeni je specifikovdno konkrétni umisténi projektu. Jsou v ném
stanoveny zakladni parametry nemovitosti a propojeni se stavajici infrastrukturou. Ten-

to proces trva zhruba 6 mésicti a nesmi byt v rozporu s EIA.
Stavebni povoleni

Proces stavebniho fizeni fesi konkrétni vyprojektovanou nemovitost. Hlavnim cilem je
ziskéani stavebniho povoleni. Proces trva zhruba 6 mésicli a stavebni povoleni nesmi byt
v rozporu s EIA a podminkami izemniho rozhodnuti.

Zmény stavby pred jejim dokoncenim

Maji-li zmény velky charakter, tak se zad4 na stavebnim Ufadé o zménu stavby dil¢im
zpusobem. Timto dojde ke korekei stavebniho povoleni.

Kolaudacéni souhlas

Po skonceni vystavby je nutnd kolaudace, pii niz se kontroluje skute¢ny stav versus
schvalend dokumentace v ramci stavebniho povoleni. Vysledkem je tzv. kolaudacni

souhlas.

3.3 Faze vystavby

Vystavbu je mozné rozdé¢lit do n¢kolika zachytnych bodi, které jsou nasledné vyuziva-
ny i k marketingové komunikaci. Faze: zahajeni vystavby, prohloubeni jamy, dosaZeni

urovné terénu, tzv. 0, hruba stavba a dokonceni projetu. (Gottwaldova, 2008, s. 6-8)
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4 SHRNUTI POZNATKU Z TEORETICKE CASTI

V prvni Casti teorie byla pouzita literatura zaméfena na marketingovou komunikaci
obecné a jejim prostiednictvim byl definovan pojem marketingova komunikace. Dale
ketingové komunikace. V ramci téchto pojmut byly pouzity pohledy od riznych autort
a vzajemné¢ byly konfrontovany. Stejn¢ tomu tak bylo i pfi rozdéleni marketingové ko-
munikace na zakladni slozky. V posledni ¢asti obecné teorie byl uveden postup vypra-

covani strategie integrované marketingové komunikace z pohledu Foreta.

Druha kapitola teoretické ¢asti byla vénovana specifikim marketingové komunikace
U rezidenc¢nich nemovitosti. V ramci zkoumani dostupné literatury byly objeveny dvé
zékladni knihy. Svycar$ti autofi Bolliger a Ruhstaller napsali knihu Immobilien-
Marketing a déle pavodem rakousky developer Zijici v Cechach Anton Hopfgartner
ajeho kniha stotoznym nazvem Immobilien Marketing. Prvni zminovana kniha
ve svém aktualizovaném vydani vysla v roce 2013 a druha o deset let diive. Proto
pro pokracovani v teoretické Casti byla z hlediska struktury zvolena kniha Bolligera
a Ruhstallera a to zvlasté kvili aktualnosti a shodnosti komunika¢niho mixu s Kotlerem
a Kellerem. Samoziejmé do textu byly doplnény jednotlivé nastroje a poznamky
od Hopfgartnera, tak aby vysledek tvofil uceleny piehled komunika¢nich nastroji pou-
zivanych v reziden¢nich nemovitostech. V kapitole vSak byla vyuzita i dalsi literatura,

ktera méla za kol komunikacni nastroje navrzené od cizojazyénych autort vice adap-

tovat na prostiedi Ceské republiky a mistniho trhu s reziden¢nimi nemovitostmi.

Treti kapitola byla zpracovana z hlediska teorie trhu nemovitosti, aby ¢tenat mél pre-
hled o jednotlivych subjektech pohybujici se na tomto trhu. Dale predstavuje etapy
schvalovaciho procesu a faze vystavby, které jsou jako pojmy vyuzivany V praktické

I projektové Casti.
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5 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

5.1 Cil diplomové prace

Sestavit navrh marketingové komunikace rezidencniho projektu na zéklade zjisténych
a ovéfenych komunika¢nich nastroju z praktické ¢asti diplomové s ohledem na efektivi-

tu ke stanovené cilové skuping.

5.2 Cile vyzkumu

1. Na zakladé¢ dostupnych sekundarnich dat zpracovat piehled o reziden¢nim trhu

v Ceské republice se zaméfenim na hlavni mésto Praha.

2. Analyzovat pouzivané komunikacni nastroje u vybranych reziden¢nich projektt se

zamétenim na efektivitu vzhledem ke stanovené cilové skuping.

3. Ovétit vyuzivani jednotlivych komunikaénich nastrojii v ramci expertnich rozhovorg.

5.3 Vyzkumné otazky

1. Které hlavni nastroje marketingové komunikace reziden¢nich projektl jsou nejvice
Vv Praze vyuzivany? Které naopak nejméné?
2. Jsou nejcastéji pouzivané nastroje marketingové komunikace rezidencnich projekta

potvrzeny v ramci expertnich rozhovort?

5.4 Metody prace

Pro analyzu vyuZivani jednotlivych nastroji marketingové komunikace bude pouzit
dlouhodoby monitoring provadény autorkou diplomové prace. Vyuzivané nastroje bu-
dou zhodnoceny z hlediska efektivity vzhledem ke stanovené cilové skuping. Déle bu-
dou provedeny expertni rozhovory, které budou ovéfovat vyuzivani jednotlivych komu-

nikacnich nastrojii u marketingové komunikace reziden¢nich projektt.

5.4.1 Stanoveni jednotlivych nastroji

Jednotlivé nastroje obvykle vyuzivané u reziden¢nich projektt jsou stanoveny v teore-

tické ¢asti Tab. 2 a dale podrobnéji v kapitole 2.4,
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5.4.2 Monitoring

Metoda monitoringu primarné spoc¢iva v soustavném sledovani a zaznamenavani. (Ma-
1y, 2008, s. 8) V piipadé diplomové prace se jedna o soustavné sledovani vyuzivanych
nastrojii marketingové komunikace u vybranych projekti ve stanovaném monitorova-
cim obdobi. Jedna se o externi sekundarni informace. Tento monitoring bude doplnén
I 0 monitoring reklamy ziskany od agentury Admosphere, ktery byl ziskan za ucelem

této diplomové prace jako primarni informace.
Termin: unor 2014 — leden 2015 (1 rok = 12 mésict).
Metoda: monitoring vybranych reziden¢nich projekta.

Vybrané reziden¢ni projekty: 5 rezidencnich projektd z lokality Praha, do monitorin-
gu byly zafazeny projekty velikosti stfedni nebo velké, od rtznych developert
a Vv relativné¢ podobné cenové hlading, konkrétné se jedna o projekty Zelené Mésto 2,

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

Cilova skupina: velmi zjednodusené¢ lze fici, ze hlavni cilova skupina u vSech projektt
je relativné podobna. Jedna se o mladé pary a rodiny s détmi spiSe ve stfedni socioeko-
nomické tiide, které ziji v Praze obvykle v pronajmu ¢i v mens§im vlastnim byté a chtéji
si potidit vétsi byt pro planovanou/stavajici rodinu. Ptipadné skupina lidi dojizdé&jici
za praci do hlavniho mésta, ktera by se rada usadila prave v Praze.

Z hlediska klasifikace ABCDE, kdy je populace rozdélena dle socialniho postaveni
a ekonomického vybaveni domacnosti, se jedna o skupiny B (stfedni management), C1

(nemanualni pracovnici s vysokym vzd€lanim, kvalifikovani pracovnici a vlastnici fi-

rem) a C2 (kvalifikovani pracovnici a nemanualni pracovnici). (MediaGuru, ©2015)

Cil analyzy: identifikace komunikaénich nastroju, které jsou vyuzivany v ramci marke-

tingové komunikace reziden¢nich projektu.

Jednotlivé monitorované komunikacni nastroje vychazeji z néstrojii a jejich popisu
a hodnoceni, které byly uvedeny v teoretické ¢asti této diplomové prace.

5.4.3 Monitorované komunikac¢ni nastroje u vybranych projekti

Zakladni informace o projektu

- Zjednoduseny popis projektu (pocet bytl vcetné dispozic, ¢asovy harmonogram, adre-

sa, developer)
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- Cena s DPH za byt o velikosti cca 100 m? s podobnou velikosti balkonu &i terasy,
Vv cené nebude uvedeno gardazové stani a sklep/sklepni koje, které mohou byt pfipadné
uvedeny zvlast, cena neni udavana za m?, protoze kazdy developer ma pro vypocet ce-

ny za m? rizna pravidla.

- Logo (jaka barevnost byla zvolena, je zaregistrované u Ufadu pro primyslové vlast-

nictvi jako ochranna znamka).
- Sté€zejni body komunikace v rdmci monitorovaného obdobi.
- Kdo tesi samotny prodej bytl (byty prodava sdm developer ¢i realitni spole¢nost).

Po skonéeni monitorovaciho obdobi u kazdého projektu dojde k vyplnéni tabulky — vzor

viz Pfiloha ¢. 1 - TABULKA I. - Pfehled monitorovanych komunikac¢nich néstroji.

Podrobnéjsi popis jednotlivych monitorovanych nastroju se zaméfenim:

Vizualizace a animace — jsou zpracovany vizualizace exteriéru i interiéru, jednotlivé

pohledy, okoli projektu.

Reklama v tisténych médiich — zde jsou vyuzity data z monitoringu reklamy spolec¢-
nosti Admosphere, ktera se zabyva kompletnim nezavislym monitoringem reklamy.
Data jsou za monitorované obdobi tinor 2014 — leden 2015. Ceny, které jsou uvadény,
predstavuji cenikovou hodnotu reklamniho prostoru bez DPH. Data byla filtrovéna dle
produktové kategorie - developerské spolecnosti, zadavatel (developer) a produktu. (Po-

lacek, 2015) Monitoring reklamy byl pro ucely diplomové prace poskytnut zdarma.

Jan Polacek, expert piisobici na medialnim a reklamnim trhu vice nez 20 let upozoriiuje
na vyhody a nevyhody monitoringu reklamy: ,,Je potieba si uvédomit, ze oficialni moni-
toring od spol. Admosphere nezahrnuje veskeré tiskoviny a ¢asopisy na medidlnim trhu.
gorie, napi. FMCG. Na druhou stranu 1 pro okrajovéjsi produktové kategorie jsou data
dobrou indikaci reklamnich utrat. BéZzné zpracovani monitoringu tisku probiha tak, Ze
vydavatelé doruci periodikum ve formatu pdf ¢i fyzicky nebo si monitorovaci centrum
zajisti vytisk samo. Dalsi postup je jiz shodny: Admosphere zanese inzerci z tiskovin
do svého systému. Pokud dany vytisk neni dodan nebo neni centrem zachycen, tak mo-

hou nékteré inzeraty v datech chybét. Ale k tomu dochdzi marginalné.* (Polacek, 2015)
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Komplexni tabulky z Admosphere jsou uvedeny v Prtiloze ¢. 8 - TABULKA VII., Pti-
loze ¢. 9 - TABULKA VIIL a Piiloze ¢. 10 —- TABULKA IX. Dale na pfilozeném CD,

které je také soucasti diplomové prace.

Nasledné¢ budou popsany a zhodnoceny vybrané vizualy inzerce podle doporuceni
pro tisténou inzerci, které jsou uvedeny v teoretické kapitole 2.4.1 Reklama podsekce

Reklama v tisténych materialech.

Reklama v radiu — zde jsou vyuzity data z monitoringu reklamy spole¢nosti Ad-

mosphere.

Venkovni reklama — zde jsou vyuzity také data z monitoringu reklamy spolec¢nosti
Admosphere. Polacek k tomuto monitoringu venkovni reklamy dodava: ,,Data outdooru
se ziskavaji deklarativnim sbérem a nemusi obsahovat nékteré kampang, protoze je sle-
dovano cca 80-90% trhu.* (Polacek, 2015)

Reklama na realitnich portalech, popf. ostatni internet — kromé stanovenych odbor-
nych severl (Sreality.cz, Bezrealitky.cz, Idnes.reality.cz, Kdechcetebydlet.cz) jsou zis-
kéana data z monitoringu reklamy od Admosphere. Zde Polacek vysvétluje, co obsahuji:
»Internetova reklama zahrnuje pouze reklamni vykony plosné reklamy, tzv. display.

Search/PPC kampané nejsou zahrnuty v monitoringu.* (Polacek, 2015)

Webové stranky — ma projekt vlastni webové stranky ¢i je nabizen v rdmci webovych
stranek developera, jazykové mutace, existuje sekce novinky, pfipadné jak ¢asto je ob-
menovana, existuji ikonky s odkazem na socidlni sité, jsou stranky ptizplisobeny

pro mobilni telefony a tablety.

Placena klicova slova — AdWords a Sklik na kli¢ova slova nové byty praha, novostav-
ba praha, prodej byt praha, bydleni praha. Na pfilozeném CD, které je soucasti diplo-
mové prace, jSOU ulozeny print screeny, které zachycuji vyuzivani placené reklamy ve

vyhledéavacich.

Média Relations — jaké tiskové zpravy developer, pfipadné najata PR agentura, béhem

monitorovaného obdobi vydavaly.

Online socialni média — které ze socialnich médii projekt ¢i developer vyuziva, jak

¢asto komunikuje jeho prostfednictvim.

Oznaceni stavenisté — jakym zplsobem je stavba oznacena (board, plotové dilce).
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Showroom — existence samostatného informa¢niho mista, popf. jsou vyuzity kancelare

developera, kde si mohou zdjemci prohlédnout standardy.

Shrnuti efektivity pouzivanych nastroji — efektivita pouzivanych komunikacnich
nastrojli, vzhledem k nemoznosti ovéieni vlivu na vysi prodanych bytt, bude posuzova-

na z hlediska osloveni cilové skupiny a dodrzovani korporatni identity.

5.4.4 Expertni rozhovory

V ramci tohoto kvalitativniho vyzkumu bude vyuZito polostrukturovanych rozhovori
s experty, ktefi pfedstavuji zastupce vybranych developert. Autorka diplomové prace
bude mit k dispozici seznam otdzek, které budou doplnény o dalsi dotazy. (Kozel, My-
narova a Svobodova, 2011, s. 191)

,Pomoci metod a technik kvalitativniho vyzkumu je mozné ptrevadét individualni sub-
jektivni hodnoceni zkoumaného do kvantifikované podoby, nebo aspoii do takové po-
doby, aby bylo mozné vysledna data sefadit nebo mezi sebou srovnat. (Kozel, Myna-
fova a Svobodova, 2011, s. 165) Je tfeba si vSak uvédomit, Ze informace ziskané
z expertnich rozhovort je velmi problematické zobecnit a maji relativné nizkou spoleh-
livost dat. Na druhou stranu zase poznavaci schopnost je velmi vysoka. (Kozel, Myna-

fova a Svobodova, 2011, s. 166)
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6 ANALYZA REZIDENCNIHO TRHU V CESKE REPUBLICE
A PRAZE

Informace o reziden¢nim trhu lze ziskat ze dvou zakladnich zdrojii. Prvnim je Cesky
statisticky Ufad a druhym je sdruzeni developerskych spolecnosti Ekospol, Trigema
a Skanska Reality, které se vSak zamétuje pouze na prazsky trh. Ucelenou informaci
0 reziden¢nim trhu pfinasi také Asociace pro rozvoj nemovitosti v publikaci Trend Re-
port, kterd je publikovana jednou za dva roky. Ale i1 ona vychazi primarné z informaci

Ceské statistického ufadu a ze sdruzeni developerskych spole&nosti.

6.1 Cesky statisticky tiad

Jednim z hlavnich zdrojt informaci o rezidenénim trhu jsou statistiky Ceského statistic-
kého utadu, které jsou vydavany pravidelné mési¢né. Informace jsou také v piisluSném
obdobi zhodnocovany kvartadlné a nésledné i rocné€. Informace tykajici se bytové vy-
stavby jsou uvadény v ramci statistiky Stavebnictvi, byty. Data tykajici se poctu zahaje-
nych a dokonéenych bytii jsou uvadény vzdy za celou Ceskou republiku a pak samo-
statné za jednotlivé obce, tedy i za hlavni mésto Praha. V nasledujicich tabulkach byl
proveden i propocet % podil Prahy na dokoncenych i zahajenych bytech v ramci celé
Ceské republiky, je tak mozné zjistit, jak velkou ¢ast z celku tvoii pravé Praha na celo-

republikovém bytovém fondu.

6.1.1 Zahajené byty v Ceské republice a Praze

Od roku 1993 se postupné bytova vystavba v celé Ceské republice zvySovala s vyvr-
cholenim v roce 1998 (35 027 bytt) a nasledné doslo k postupnému sniZzovani a v roce
2001 bylo 28 983 zahajenych bytu. Od té doby dochazelo opét ke zvyseni, kde opét
nejvice zahajenych byt pak bylo v letech 2006 — 2008. V nasledujicich letech se vSak
projevila hospodaiska krize a pocet zahajovanych bytl zacal opét vyrazné klesat.

(Dlouhodoby vyvoj bytové vystavby v Ceské republice, 2013, s. 11).

,,Byty zahdjené jsou od roku 2006 byty v téch domech, jejichz vystavba byla ve sledo-
vaném obdobi povolena na zidklad¢ vydaného stavebniho povoleni a od roku 2007
na zéklad¢ vydaného stavebniho povoleni nebo stavebniho ohldSeni, a to bez ohledu
na to, zda tyto byty byly ve sledovaném obdobi dokon&eny &i nikoliv.“ (Cesky statistic-
ky urad, 2013)
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Tab. 7 Pocet zahdjenych bytii v Ceské republice
a Praze v letech 2006 — 2014

rok | Cod o [Praha | foPodil Prabal
2006 43 747 7901 18,06
2007 43 746 7 886 18,03
2008 43 531 6 810 15,64
2009 37 319 5719 15,32
2010 28 135 2 878 10,23
2011 27 535 2733 9,93
2012 23 853 2 827 11,85
2013 22 108 3352 15,16
2014 24 351 4 481 18,40
CELKEM 250 578 36 686 14,64

Zdroj: (Cesky statisticky tirad, 2006-2015), vlast-

ni zpracovani

6.1.2 Dokonéené byty v Ceské republice a Praze

Nejméné dokoncenych bytl bylo v roce 1995 a to 12 998. Nasledné se pocet dokonce-
nych bytl zvySoval a to kromé& malych vyjimek az do roku 2007 (41 649 byth).
K tomuto ¢islu piispél i fakt, ze doslo K pfijeti zakona o zvySeni dané z pfidané hodnoty
od roku 2008. Pocet dokoncenych byt v roce 2010 byl uz ovlivnén ¢asteéné hospodai-
skou krizi. Nejmensi pocet dokoncenych byt byl v roce 2013 — 25 238. (Dlouhodoby
vyvoj bytové vystavby v Ceské republice, 2013, s. 14).

,»Byty dokoncené jsou byty, na které ve smyslu zakona ¢. 183/2006 Sb. (Stavebni za-
kon), ve znéni pozdéjSich predpist, byl pfisluSnym stavebnim tfadem do konce sledo-
vaného obdobi podle § 122 vystaven kolauda¢ni souhlas. (Cesky statisticky tiad,
2013)
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Tab. 8 Dokoncené byty v Ceské republice a Praze v letech
1997 - 2014

1997 15159 1833 12,09
1998 20 027 3636 18,16
1999 23734 3637 15,32
2000 25 207 3593 14,25
2001 24 758 3210 12,97
2002 27 291 3950 14,47
2003 27127 4415 16,28
2004 32 268 5924 18,36
2005 32 863 6 564 19,97
2006 30 190 5186 17,18
2007 41 649 9422 22,62
2008 38 380 6328 16,49
2009 38 473 7397 19,23
2010 36 442 6151 16,88
2011 28 630 3480 12,16
2012 29 467 4024 13,66
2013 25238 3844 15,23
2014 23 881 4725 19,79
CELKEM 520 784 87 319 16,77

Zdroj: (Cesky statisticky virad, 1997-2015), viastni zpraco-

vani

6.1.3 Bytovy fond v Praze
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Graf 1 Porovnani poctu zahdjenych a dokoncenych bytii v ramci Prahy Vv letech
2006 — 2014

Zdroj: (Cesky statisticky irad, 2007-2014), viastni zpracovini



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Do roku 1994 nebyly de facto zadné byty ve vlastnictvi, postupné s privatizaci a ptevo-
dy bytd druzstevnich a podnikovych, bylo do katastru postupné zapsano
ptes 350 000 jednotek (k 1. 1. 2014 to bylo 352 208 bytovych jednotek). Hlavni mésto
Praha ma piiblizn¢ 580 tis. jednotek a ty ve vlastnictvi piedstavuji nejveétsi ¢ast. (Trend

Report, 2014, s. 28)
Ceny byti v Praze

Dle Ceského statistického tGfadu byl primérny pokles cen bytil od roku 2010 piiblizné
0 1,5 %. Co se tykad primérné ceny Ctvrtecni bytové plochy pak v Praze je vypoctena
opét dle Ceského statistického Gfadu na 45 000 K&/m® Mozné jenom pro zajimavost
nékteré regiony v Ceské republice nemaji ani 15 000 K&/m? (Ustecky, Karlovarsky,
Moravskoslezsky, Posumavi, Bruntalsko, Prerovsko, okoli Ttebice a Jeseniku. (Trend

Report, 2014, s. 24)

6.1.4 Vyvoj poétu obyvatel v Ceské republice a Praze

Pocet obyvatel v Ceské republice i Praze ma mirnou vzristajici tendenci. Po sledované
obdobi 2003 — 2014 si Praha stale udrzuje procentni podil na poctu celkového obyvatel-
stva v Ceské republice mezi 11,43 — 11,95 %.

Tab. 9 Wyvoj poctu obyvatelstva v Ceské republice a Praze
v letech 2003-2013

Rok Pocet obyvatel % p0,dﬂ Prah.a /
Ceska republika Praha Ceski republika
2003 10 201 651 1165581 11,43
2004 10 206 923 1170571 11,47
2005 10 234 092 1181610 11,55
2006 10 266 646 1188126 11,57
2007 10 322 689 1212 097 11,74
2008 10 429 692 1233211 11,82
2009 10 491 492 1249 026 11,91
2010 10 517 247 1257 158 11,95
2011 10 496 672 1241 664 11,83
2012 10 509 286 1246 780 11,86
2013 10510719 1243 201 11,83

zdroj: (Cesky statisticky virad, 2003-2013), viastni zpracovdni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

6.2 Informace o reziden¢nim trhu od sdruZeni spole¢nosti Skanska

Reality, Ekospol a Trigema v Praze

Na jafe roku 2014 se trojice developeri Skanska Reality, Ekospol a Trigema dohodla
na pravidelném setkavani, porovnani vysledkl jejich monitoringu realitniho trhu a sla-
déni cCiselnych vystupt pro Sirokou veiejnost. Jejich vystupy se tykaji prazského rezi-
den¢niho trhu. Do té doby si kazdy délal svoje analyzy, které se liSily pouze minimaln¢.
Toto sladéni vede k vétsi vérohodnosti celkovych vysledkt a zpiehlednuje trh. Napft.
v roce 2013 se celkovy pocet prodanych byth lisil mezi spolecnosti Trigema a Ekospol

0 18 byti.

Zaroven také muselo dojit k sjednoceni metodiky. V soucasné dobé se jako prodané
byty berou byty, které jsou v ceniku developera oznaceny jako prodané ¢i byly z ceniku
odstranény. Ostatni ptipady (volny, rezervace,...) jsou zapocitany do celkové nabidky

trhu. (Trigema, 2014)

Seskupeni developerd ve svych analyzach sleduje vSechny projekty v Praze bez ohledu
na pocet byta.

6.2.1 Poptavka po bytech v Praze

Rok 2014 v Praze zaznamenal nejvétsi pocet prodanych bytl po hospodaiské krizi
od roku 2007 a to 5 950 bytd, ve srovnani s pfedchozim rokem to byl narist o 18,6 %.
Jinak toto celkové oziveni je duisledkem nizkych hypotecnich uvérti, nabidkou bytt
ve velmi levnych projektech a také Castéj$im ndkupem bytd na investici. Rozdil mezi
rokem 2007 a 2014 je vSak také v tom, ze kupujici si vice vybiraji a porovnavaji ceny

I jednotlivé projekty a nekoupi vse, co developeti nabizeji. (Ekospol, 2015)
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Graf 2 Graf prodeje novych bytii v Praze v letech 2007-2014

Zdroj: (Ekospol, 2015)
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Graf 3 Graf prodanych bytii v Praze v roce 2014 podle dispozic
Zdroj: (Ekospol, 2015)

Nejvice byt v roce 2014 se prodavalo v Praze 9, 10 ¢i 5. (Ekospol, 2015)

6.2.2 Nabidka byti v Praze

Ke konci 2014 bylo v Praze v nabidce 6 750 novych bytt. (Ekospol, 2015)

S rostoucim prodejem poctu bytl, ktery bych zaznamenan v roce 2013 a pokracoval
i v roce 2014 ptibyva i pocet planovanych projekti. K prvnimu kvartalu 2014 bylo pla-
novano v zhruba ve 300 projektech 34 675 byti. Kdybychom srovnavali stejny okamzik
v roce 2010, tak planovanych byti v projektech bylo pouze 14 904. (Ekospol, 2014)

Tab. 10 Rozlozeni poctu planovanych

bytit v Praze

Méstska cast Pocet byt | Podil v %
Praha 9 8128 23,4
Praha 4 7904 22,8
Praha 5 5210 15
Praha 10 4900 14,1
Praha 8 4 067 11,7

Zdroj: (Ekospol, 2015), viastni zpra-

covani

6.2.3 Trendy v bytové vystavbé v Praze

ZmenSovani poctu prodavanych byt v jednotlivych etapach projektl — developeti ne-
chtéji riskovat velké mnozstvi neprodanych bytl, proto prodavaji byty rad¢ji postupné
po mensich etapach, souvislost to ma i s pfisnéjS$im financovanim od bank (Ekospol,

2013)

ZmenSovani padoryst jednotlivych byt — tykd se hlavné odstranéni nevyuzitelnych

prostor — jako velké chodby, zadveri, ... Dochazi spiSe zefektiviiovani ptidoryst. (Eko-

51
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spol, 2015) Toto zmenSovani pidorysi mé za nasledek pokles absolutnich cen bytd (ne

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

Dochazi ¢asto 1 k umélému stahovani nékterych byt z nabidek a néasledném vraceni
zpét, je to velmi nekorektni zpiisob a developer si tak upravuje svoje pocty prodanych

bytt (Ekospol, 2013)

Lidé stale vice pozaduji lepsi obCanskou vybavenost v tésné blizkosti projektu a také

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

6.3 Priumérna arokova sazba hypotecénich avéra

Jednim z disledkt navyseni poctu prodanych byta v Praze v roce 2013 a 2014 je pokles

urokové sazby hypotecnich uvért. Ta se sleduje tzv. Hypoindexem.

,,Metodika FINCENTRUM HYPOINDEXu: FINCENTRUM HYPOINDEX hodnoti
vyvoj cen hypoték v ¢ase. Je to vazena primérna trokova sazba, za kterou jsou posky-
tovany v daném kalendainim mésici nové hypotecni uvéry pro fyzické osoby. Vahami
jsou objemy poskytnutych avérii. Vstupni data pro vypoéty poskytuji tyto banky: Ceska
spofitelna, CSOB, Equa Bank, GE Money Bank, Hypoteéni banka, Komer&ni banka,
LBBW Bank, Raiffeisenbank, Sberbank CZ, UniCredit Bank a Wiistenrot hypotec-
ni banka.“ (Hypoindex, ©2008-2015)

Tab. 11 Vyvoj Hypoindexu v %
od 12.2013-12.2014

Meésic 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,

vlastni zpracovani
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Pro doplnéni v 11.2007 Hypoindex ¢inil 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 Shrnuti analyzy rezidené¢niho trhu v Praze

V roce 2013 bylo v Ceské republice dle Ceského statistického Gfadu zahjeno a dokon-
¢eno nejméné byt od roku 2001 a v roce 2014 tento pokles jesté pokracoval u poctu
dokonéenych byti. Velmi podobny vyvoj byl i v Praze. Na druhou stranu v ramci pro-
dejnosti byt v Praze rok 2013 a 2014 doslo k velkému oziveni trhu a pfevySeni Cisel
prodejnosti z roku 2007. Nejvétsi podil na vysi prodanych bytl maji nizké arokové saz-
by, kde je praimérna vyse trokovych sazeb hypotecnich Gvéra nejnizsi od doby sledova-
ni (od ledna 2007), dale vzestup poptavky po bytech na investici a také existence nabid-
ky byt ve velmi levnych projektech. Slovo levny projekt jiz ddvno neni synonymem

pro nekvalitni projekt, protoze takové projekty nemaji Sanci se v dnesni dob¢ prosadit.

I ptes veskery narust prodejnosti byt v roce 2013 a 2014 bylo na konci 2014 v Praze
Vv nabidce 6 750 novych bytl, takze v tomto konkuren¢nim prostiedi vzniké velky poza-

davek na kvalitni a efektivni nastaveni marketingové komunikace.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU VYUZIVANYCH
NASTROJU V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

7.1 Zelené Mésto 2

Popis: druha etapa piedstavuje celkem 13 budov s 333, ktera vSak byla jesté rozfazova-

na:

Féaze 1: zahgjeni prodeje byt ve 4 domech (92 bytt) v listopadu 2012, vystavba zahaje-

na v zaii 2013 a dokonceni jaro 2015

Féze 2: zah4jeni prodeje bytl v dalSich 3 domech (72 bytl) v zafi 2013, vystavba zaha-

jena v tnoru 2014 a dokonceni jaro 2015

Féze 3: zahgjeni prodeje byt v dalSich 4 domech (96 bytl) v listopadu 2014, planovana

kolaudace tinor 2016

Byty jsou v dispozicich 2+kk — 4+Kk.

Adresa: Ucnovska, Praha 9

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

Na zacatku monitorovaného obdobi tinor 2014 bylo v nabidce 164 byt v 7 domech

a na konci monitorovaciho obdobi leden 2015 pak 260 byti v 11 domech.

Cena: Napr. budova L ¢. 10, 3. patro, 4+kk (94,6 m?, balkon 7,6 m?) 5 476 875 K& véet-
n¢ DPH, ke kazdému bytu je nutné si zakoupit parkovaci stani v cené¢ od 230 000 K¢

bez DPH a sklep od 58 800 K¢ bez DPH. (Zelené M¢sto 2, ©2014)

Logo:

ZELENE MESTO

ETAPA
Obr. 3 Logo Zelené Mésto 2
Zdroj: (Zelené Mesto 2, ©2014)

Zelené provedeni loga se symbolem zelené v podobé¢ listu a 2, ktera zduraznuje druhou

etapu projektu. Utad pro primyslové vlastnictvi eviduje, jak slovni, tak i kombinovanou
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ochrannou znamku pod spisy ¢. 428709/279515 a 446205/293926 ptihlaSovatel/vlastnik

Zelené mésto, a.s. (Utad pramyslového vlastnictvi, 2015)
StéZejni body komunikace:

1. 3. 2014 byl slavnostné otevien vzorovy byt. Jeho otevieni bylo v ramci specialni akce
developera, kdy souc¢asné ve stejny den byly otevieny tfi byty ve tfech projektech. Tato
akce byla naplanovana na sobotu od 10 — 14 hodin. V ramci této akce byla poskytnuta
sleva na koupi bytu, parkingu ¢i sklepa v hodnoté 50 000 K¢ vcetné DPH, platna
do 14. 3. 2014. (Daramis Group Facebook, 2014)

Béhem letnich mésicti se objevily billboardy a také upoutavky na webovych strankach

s textem: ,,Hledam sousedy.*

Na jafe i na podzim 2014 byla propagovana akce realitni spole¢nosti Lexxus — Bytobra-
ni. V nabidce je 6 developerskych projektti, z toho 2 od Daramis Group véetné Zeleného
meésta 2. Jestlize zajemce navstivil ve dnech 22. a 23. fijna 2014 od 15-19 hodin mini-

maln¢ dva projekty obdrzel darek a zaroven i slevu na byt. (Lexxus Facebook, 2014)

Listopad 2014 — zahajeni prodeje dalsi faze druhé etapy projektu Zelené Mésto 2. (Ze-
lené Mésto 2, ©2014)
Prodej byt

Na webovych strankach je jako kontakt uveden ptimo developer, ale projekt ma ve své
nabidce 1 realitni spolecnost Lexxus. Lexxus potfadal i nékteré aktivity v ramci projektu,
napf. den otevienych dvefi ¢i projekt byl zapojen do akce tzv. Bytobrani. (Zelené Mésto

2, ©2014)

Kompletni tabulka monitorovanych nastroji je umisténa v Ptiloze ¢. 2 — Tabulka I1I.

Zelené mésto 2 - Vyuzivané komunikacni nastroje v monitorovaném obdobi.
Vizualizace a animace

Na webovych strankach projektu existuji vizualizace exteriéru jako celku z nadhledu,
ale spiSe jsou vyuzivany fotografie prvni etapy exteriéru a vzorového bytu. Animace

nebyla nalezena.
Reklama v tisténych médiich

Dle monitoringu spole¢nosti Admosphere byla zaznamenana reklama v tisténych médi-

ich pouze v fijnu 2014. Ta souvisela pouze s investici do jednoho média — deniku E15.
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Cenikova cena nakoupeného prostoru byla 489 000 K¢ bez DPH. Dale byla nalezena
reklama v mésicni piiloze Real-immo deniku E15 z tinora 2014, ktera vSak nepropago-
vala pouze samotny projekt Zelené mésto 2, ale celou akci dne otevienych dvefi u deve-
lopera ve tfech projektech zaroven. Tato inzerce nebyla v monitoringu reklamy od Ad-
mosphere zaznamenéna, protoze s nejveétsi pravdépodobnosti prostor kupovala néjaka

dcefind spolecnost developera.

e ra e 7 = BRUNCH ! ¢
\' ~ S Po celou dobu akee je pro VAs
O

= 1 AW piipraveno malé pohoSténi;
TEVRENI

| 3 VZOROVYCH BYTU
1.3. od 10:0( (0] d

DARAMIS GROUP

469.000;-
v‘-;v,ln:ﬂl"H( m

@ 800 226 223

www.nadmotolskymhajem.cz « www.zelene-mesto2.cz « www.sedmikraska-byty.cz

Obr. 4 Vizual inzerce Otevieni vzorovych bytii
Zdroj: (E15: Real-immo, unor 2014, s. 19)

Vizual inzerce vySel 24. 2. 2014 a upozornuje na celkovou akci developera ve spolupra-
ci s realitni kancelaii Lexxus Otevieni 3 vzorovych byti ve tiech projektech, které se
kona 1. 3. 2014 od 10 — 14 hodin. Vizual zahrnuje tfi vizualizace jednotlivych projektt
vcetné log projektl. Dale image obrazek, ktery evokuje nabizeny brunch. Vyrazny tele-

fonni kontakt vCetné vSech tfech webovych stranek je umistén v zapati inzerce. Dopliu-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

jici informace nalezne Ctenai vpravo nahofe umisténé v talifi dokola, tento text je

na prvni pohled je Spatné Citelny. Inzerat neobsahuje Zadnou vyzvu.
Venkovni reklama

Kromé ploch v tésném okoli projektu — Praha 9/Praha 3, byl zaznamenan billboard napf.
na ulici Cernokostelecka Praha 10. Dle spoleénosti Admosphere nebyly zaznamenany
zadné investice do venkovnich ploch. Je mozné, Ze plochy jsou ve vlastnictvi develope-
ra a nemusely byt nakupovany. Obzvlaste, co se tyka tésného okoli projektu. Piipadné
plochy byly pronajaty od velmi malych subjekti, které nejsou soucasti monitoringu re-

klamy.
Reklama na realitnich portalech, pop¥. ostatni internet

Sreality.cz — na zacatku sledovaného obdobi byl projekt zalistovan od realitnich spole¢-
nosti, na konci sledovaného obdobi jiz bylo mozné najit pouze inzeraty na prvni etapu

ptimo od jejich majitelt, nikoliv developera.

Bezrealitky.cz — na zacatku i na konci byl projekt zalistovan.

Reality.idnes.cz — na zacatku sledovaného obdobi projekt byl zafazen, na konci jiz ne.
Kdechcibydlet.cz — na zacatku i na konci byl projekt zalistovan.

Ostatni - dle spolecnosti Admosphere bylo do internetu investovano 348 000 K¢

bez DPH. Tyto investice byly rozlozeny nasledovné:

Tab. 12 Tabulka rozloZeni investic do internetu dle obdobi v tis. K¢

Nastroj Listopad 2014 Prosinec 2014 Leden 2015 CELKEM

Internet 15 73 94 348

Zdroj: (Admosphere, 2015), viastni zpracovani
Webové stranky

Projekt ma vlastni webové stranky www.zelene-mesto2.cz a soucasné je propagovan
I na webovych strankach developera www.daramis.com. V ramci sledovaného obdobi

doslo ke zméné webovych stranek — K vyraznému zjednoduseni.
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( ZelenéMesto2, Nove | 41 x | _— B T &)

€« X | [ www.zelene-mesto2.cz/cs,

Prodej dalsi etapy
zahajen

Zelené Mésto 2
Praha 9

&> 2 etapaispésného projektu

Obr. 5 Vzhled webovych stranek www.zelene-mesto2.cz v lednu 2015
Zdroj: (Zelené Mesto 2, ©2014), print screen

Webové stranky jsou ve tfech jazykovych mutacich — CeStina, anglitina a rustina.
Na webovych strankach je mozné se prtihlasit k odbéru novinek ve formé newsletteru.
Posledni byl vydan ve 4. kvartadlu 2014. Jinou formou zjistit aktuality na webovych
strankach nelze. Na webovych strankach nejsou odkazy na socialni sité. Web je ptizpi-
soben pro chytré telefony a tablety.

Vyzadany e-mailing

Je mozné se zaregistrovat k odbéru novinek/newsletteru ptimo na webovych strankach
projektu.

Placena kli¢ova slova

Jsou vyuzivany AdWords od Googlu i Sklik od Seznamu, ale ne kontinualn¢ celé obdo-
bi. Napf. zac¢atkem unora 2014 pouzity nebyly, viz print screeny na pfilozeném CD,

které je soucasti diplomové prace.
Fotografie, video, web kamera

Fotografie ze stavby jsou uvedeny pfimo na webovych strankach a setfidény dle ¢asu.
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které chcete vidét.

Obr. 6 Ukdzka zpracovani fotogalerie vystavby z webu
Zdroj: (Zelené Meésto 2, ©2014), print screen

Na webovych strankach je mozné nalézt dvé videa. Prvni zachycuje zabér na celkovou

vizualizaci exteriéru a pak prohlidku vzorového bytu. Druhé pak zébéry prvni etapy,

kde jsou vyzdvizeny vyhody projektu.
Odkaz na webovou kameru neni na konci sledovaného obdobi funkéni.

Média Relations

Developer Daramis Group spolupracoval se tfemi PR agenturami Aspen PR, Omnime-
dia Crest Communications. Dle jejich tiskovych stiedisek vydaly nasledujici tiskové

zpravy, které se tykaji projektu, nebo je v nich projekt zminovan.

Tab. 13 Seznam vydanych tiskovych zprav Zelené Mésto 2

Datum Nazev tiskové zpravy

28.2.2014 Daramis Group jiz letos v 1ét¢ dokoncuje dalsi dva bytové projekty. Ukazkové
byty k vidéni ve tfech bytovych projektech

3.11.2014 Daramis zahajuje prodej dalsi faze bytového projektu Zelené Mésto 2

22.1.2014 Tribﬁ i poCet uzavienych smluv spole¢nosti Daramis Group Vv lofiském roce
stouply

Zdroj: (Aspen PR, Omnimedia, Crest, 2014), viastni zpracovani

Online socialni média

Facebook — samostatny facebookovy profil projektu neexistuje, developer vsechny ak-
tuality komunikuje pomoci svého facebookového profilu Daramis Group. Informace
tykajici se Zeleného mésta 2 jsou hlavné fotografie prubézného stavu vystavby, upozor-

néni na prodej dalsi faze v listopadu 2014 a také na akce Bytobrani fijen 2014 a Den

otevienych dveii 1. 3. 2014.
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LinkedIn — developer ma svij profil, ktery je privatni (10 ¢lent).

Google+ - vytvoteny jednoduchy profil s fotografiemi se zaméfenim na prvni etapu Ze-

lené mésto. Neni aktivné vyuZzivany.
Youtube — video vlozené od realitnich spole¢nosti Lexxus.
Oznaceni staveniSté

Developer oznacil stavenisté i okoli projektu velmi intenzivné. Vyuzil plotové dilce,

vlajky, billboardy.

Obr. 7 Oznaceni stavenisté Zelené mésto 2
Zdroj: vlastni fotografie, unor 2014

Showroom

V kvétnu 2014 bylo otevieno 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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Vzorovy byt

Vzorovy byt byl otevien 1. 3. 2014 v ramci specialni akce developera, kdy byly soucas-
n¢ otevieny 3 vzorové byty ve tiech projektech. Vzorovy byt je vSak umistén v prvni

etapé.

Den otevienych dveri

Dle socidlni sit¢ Google+ spolecnosti Lexxus byl den otevienych dveti 17. 5. 2014.
Shrnuti efektivity pouZivanych nastroji

U tisténych médii developer vyuZziva dle monitoringu reklamy Admoshere pouze jediné
médium — denik E15, kde je cilova skupina charakterizovana jako stfedni socioekono-
micka. (E15, 2015) Coz zcela koresponduje se stanovenou cilovou skupinou projektu.
Dale akce poradana developerem — Otevieni vzorovych bytl je doplnéna i o program
typu brunch, kam miiZze potencionalni zajemce o bydleni vzit celou rodinu a stravit tak
piijemnou ¢ast soboty. Projekt byl/je zalistovany na vice realitnich portalech, takze za-
jemce ho miize velmi snadno najit a podivat se 1 na piehledné jednoduché stranky a zis-
kat tak zakladni informace o projektu. Komunikace na socialnich sitich je primarné za-
méfena na Facebook, ktery ma v Ceské republice 4,2 miliond uzivateli. (Ceska Televi-
ze, 2014) Dale u Facebooku je mozné zcela velmi G¢inné cilit na stanovenou cilovou
skupinu, protoZe lze nastavit misto, pohlavi, vék, zaliby, pracovisté ¢i vzdélani uzivate-
4. (Facebook, ©2015) Developer velmi intenzivné vyuziva i ndstroj oznaceni stavenis-
t¢, tak aby potencionalni klient pfi prijezdu lokalitou ihned projekt zaznamenal. Ptipad-
né, aby tento nastroj upozornil i lidi z okoli, protoze pravé z nich se ¢asto rekrutuji novi

klienti.

Firemni identita posuzovana u projektu Zelené Mésto 2 z hlediska firemniho designu
(v ptipadé rezidencniho projektu - projektového designu) je relativné silnd. Ve vsech
materidlech je pouzivano logo projektu, které je fadné zaregistrovano jako ochranna
znamka. Barevnost materialti odpovida barevnosti loga a vSechny materialy jsou jed-
notn¢ sladény. Dale developer kromé projektového designu nékteré véci — napf.
showroom ¢i facebookovy profil zastituje designem firemnim, protoZe je vyuziva

pro komunikaci vice svych projektu.

7.2 Nové Chabry

Popis: rezidenéni projekt, ktery je rozdélen do n¢kolika etap.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

V prodeji v lednu 2015 byly:

Viladomy A: zahajeni prodeje bytt ve 4 domech (88 bytid) v zaii 2013, vystavba zaha-

jena v lednu 2014 a dokonceni na jaie 2015.

Viladomy B: zahajeni prodeje bytu v dalsich 4 domech (80 byt) v bieznu 2014, vy-

stavba zahajena v kvétnu 2014 a dokonceni na konci roku 2015.

Viladomy C: zahajeni prodeje byt v dalsich 3 domech (58 bytl) v zaii 2014, vystavba

zahajena v prosinci 2014 a planovana kolaudace v druhém kvartalu 2016.
Byty jsou v dispozicich 1+kk — 4+Kk.

Adresa: Kobyliska, Praha 9

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

Na zacatku monitorovaného obdobi unor 2014 byla v nabidce pouze prvni etapa Vila-
domy A s poctem 88 byt ve 4 domech a na konci monitorovaciho obdobi leden 2015
pak 226 byt v 11 domech.

Cena: Napt. dam 11 ¢. 11.306, 3. patro, 4+kk (90,8 m?, balkon 9,8 m2) 4 844 041 K¢
vcetné DPH, kde je poskytnuta sleva 143 635 K¢ a vyslednd cena ¢ini 4 700 406 K¢
véetné DPH. V cené bytll neni zahrnuté parkovaci stani a sklep. Parkovaci stani stoji

230 000 K¢ véetné DPH. (Nové Chabry, [b. r.])

Logo:

Nove

Praha 8

Obr. 9 Logo Nové Chabry
Zdroj: (Nové Chabry, [b. r.])

Barevna kombinace Sedivé se svétle zelenou, doplnéné zelenym listem. V logu se

nachazi 1 umisténi projektu, nazev Praha 8.

Ke konci ledna 2015 v databazi Utadu pro primyslové vlastnictvi nebyla vedena zadna

ochranna znamka ve znéni Nové Chabry. (Utad primyslového vlastnictvi, 2015)
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Stézejni body komunikace:

Unor 2014 — Valentynska nabidka: Zahdjeni predprodeje druhé faze projektu Nové
Chabry — Viladomy B. Sleva az 12,5 %. Pro vstup do ceniku bylo dano specialni heslo
,,ViladomyB02“. (Lexxus Google+, 2014)

Zati 2014 — zahajen prodej bytti ve Viladomech C, tedy tfeti faze projektu.

Na jafe i na podzim 2014 byl projekt zatazen do akce realitni spolecnosti Lexxus — By-
tobrani. V nabidce bylo 6 developerskych projekti a zijemce musel ve dnech
22.a23.fijna 2014 navstivit minimalné dva projekty a nasledné¢ obdrzel darek

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

Na webovych strankach projektu je uveden ptimo prodejce realitni spole¢nost Lexxus.
Ta zajist'uje 1 nckteré marketingové aktivity — ¢astecné ndkup médii, klicova slova
ve vyhledavacich ¢i zapojeni do tzv. akce Bytobrani.

Kompletni tabulka monitorovanych néstroju je umisténa v Ptiloze ¢. 3 — TABULKA III.

— Nové Chabry - VyuZzivané komunikacni néstroje v monitorovaném obdobi.
Vizualizace a animace

Dle webovych stranek zpracovano v ramcei vSech tii fazi bylo deset vizualizaci exteriéru
a jednoho interiéru obyvaciho pokoje s ¢asti kuchynské linky, kde v ramci etap byla
zména v barevnosti zatizovacich pfedméti. Animace v rozsahu necelych tfech minut
zachycuje umisténi projektu v€etné napojeni na infrastrukturu. VyzdviZena je prvni faze
projektu a vyhody projektu. Prochazka projektem je feSena jako prijezd a prulet. Ani-
mace je umisténa na webovych strankach projektu. Zaroven ji spolecnost Lexxus zve-

fejnila i na Youtube.
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Reklama v tisténych médiich

Tab. 14 Prehled tabulky monitoringu reklamy v tisténych médiich ve sledovaném obdobi

Vv tis. K¢

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

Bydleni, 48 180

stavby, reali-

ty

Computer 180
Developer 138

Development 39

News

Dieta 180

E15 180

F.0.0.D. 180

ForMen 180

Lidé a zemé 180
Maminka 180

Moderni byt 92

Moje psy- 180

chologie

Moje zdravi 180
Pékné byd- 68

leni

Zdroj: (Admosphere, 2015), viastni zpracovaini

V rdmci monitoringu je kromé ojedinélé inzerce v ramci sledované¢ho obdobi mozno

vidét cilenou kampan v listopadu, popi. prosinci 2014. Celkovd odhadovana investice

do tisténych médii v cenikovych cenach ¢inila 2 365 tis. K¢ bez DPH.

Nejvétsi kampai byla v listopadu 2014, kde byl vyuZzivan vizudl inzerce Obr. 10.
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Obr. 10 Vizual inzerce Nové Chabry
Zdroj: (E15: Real-immo, listopad 2014, s. 19)

Vizual inzerce se nachazel na 4. strané obalky pfilohy Real-immo. Cely vizual je ladén
do zelené barvy, ktera je i soucasti loga projektu Nové Chabry. Avsak v samotném vi-
zualu logo projektu zcela chybi a je tam pouze logo developera — Star Group. Kromé
vizualizace projektu je pouzita i image fotografie déti, protoze cilovou skupinou jsou
primarné rodiny s détmi. Vizudl ma evokovat motiv darku, proto je pfes n¢j umisténa
Cervend masle a doplnén text ,Ke kazdému bytu rozdavame darky v hodnoté
az 100.000 K¢*“. Dale obsahuje vyzvu ,,Vyberte si ten svilj jiz nyni* + webové stranky.
Vizudl je doplnén tfemi zakladnimi vyhodami projektu v odrdzkéach. Velky telefonicky

kontakt je umistén vpravo v dolni ¢asti vizudlu.
Reklama v radiu

V navaznosti na reklamu v tisténych médiich byla v listopadu 2014 realizovana i radio-

va kampan v cenikové hodnot¢ 462 tis. K¢.
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Venkovni reklama

Tab. 15 Seznam radii kampan Nové
Chabry v listopadu 2014

Médium Cenikova cena v tis. K¢
Bonton 78
Dance 18
Evropa 2 92
Frekvence 1 91
Rédio Impuls 161
Rock Zone 22

Zdroj: (Admosphere, 2015), viastni

zpracovani

Venkovni plochy jsou relativné pronajimany kontinudlné, primarné na Praze 8. Vyse

celkové investice V cenikovych cenéach ve sledovaném obdobi do venkovnich ploch byla

3 541 tis. K¢.

Tab. 16 Prehled rozvrzeni investic do venkovnich ploch v tis. K¢

66

2/14

3/14

4/14 | 5/14

6/14

7/14

8/14

9/14

10/14

11/2014

12/14

1/15

Venkovni
plochy

240

300

319 | 286

286

286

298

319

319

286

286

315

Zdroj: (Admosphere, 2015), viastni zpracovani

Reklama v dopravnich prostiedcich

Reklama v metru na plochach vedle eskalatori byla zaznamenana zacatkem zaii 2014

s informaci o zahajeni prodeje 3. Etapy viz Ptiloha ¢. 6.

Reklama na realitnich portalech, popr. ostatni internet

V monitorovaném obdobi bylo za internet vynaloZeno v cenikovych cenach 1 304 tis.

K¢ bez DPH a opét zesilena investice okolo listopadu 2014.

Tab. 17 Prehled rozvrzeni investic do internetu v tis. K¢

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), viastni zpracovani
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Webové stranky

Projekt ma vlastni webové stranky www.novechabry.cz a zaroven je propagovan
i na strankach developera www.stargroup.cz. V ramci monitorovaného obdobi doslo
Kk upravé grafického vzhledu homepage webovych stranek, kdy www.novechabry.cz je
zjednoduseny jednostrankovy web, ktery ma slouzit jako rozcestnik pro jednotlivé eta-
py. Jestlize si vybere zdjemce jiz konkrétni etapu, napt. Viladomy A, tak je nasledné

pfesmérovan na samostatné webové stranky etapy, které jsou vSak pod stejnou dome-

vvvvv

€« €' [1 www.novechabry.cz *’ =

HLEDAM LEPS] BYDLENI

e:habry.mxkantam % 2 %, ¢ e ket =

Obr. 11 Vzhled webovych stranek www.novechabry.cz v lednu 2015
Zdroj: (Nové Chabry, [b. r.]), print screen

Rozcestnik je pouze v Ceské verzi, ale nasledné stranky jednotlivych etap jsou v Ceské
a anglické mutaci. Webové stranky jsou pravidelné aktualizovany v sekci Novinky, kte-
rd se nachazi pfimo v hlavnim menu. Na webovych strdnkach nelze nalézt odkazy

na socialni sit€. Web je ptizplisoben pro chytré telefony a tablety.
Fotografie, video, web kamera

Fotografie ze stavby jsou pravidelné umistovany do sekce Novinky. Na webovych
strankach v sekci Galerie je podsekce Videa, kde je kromé¢ animace projektu i tfiminu-
tové video ze stavby retencni naddrze. Na web kameru, kterd snimé samotny projekt, je

mozné 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
tiskovych stredisek byly vydany nasledujici tiskové zpravy, které se tykaji projektu.

Nebo je v nich projekt zmifiovan.

Tab. 18 Seznam vydanych tiskovych zprdav Nové Chabry

Datum Nazeyv tiskové zpravy

20. 2. 2014 Rezidenéni ¢tvrt Nové Chabry: Vysoky standard za nizkou cenu — uz po tfech
mesicich se prodala vice nez polovina byta!

13. 3. 2014 V modernich komunitnich projektech se lidé citi bezpe¢né — uz se nemusi bat
vloupani, kradeze vozu ani Spinavych détskych hiist

8.4.2014 Prazané jsou pfi koupi novych byt opatrnéjsi a vzdélanéjsi. Neradi investuji
do projektu na papite.

12.5. 2014 Volnocasové aktivity v modernich projektech lakaji vice zakaznikti. Nezalezi
jen na bytu, kupujici koukaji na moznosti sportu a zabavy.

22.5.2014 Obcanska vybavenost v modernich projektech pokulhava. Nakupni centra na
dosah nejsou idealnim fesenim.

5.6.2014 Povodné 2013: Bydleni u vody je stale velkym ladkadlem, projekty chrani
protipovodniové stény i technika uvnitf staveb.

26.6.2014 Urbanismus vétSich lokalit je jako stavét nové mésto, s obchody, Skolkou i
restauraci, strohé byty pod cenou uz netahnout.

8.7.2014 Cesi pii koupi nového bytu ignoruji kvalitu stavby. Sazeji na slevy a znamou
lokalitu.

22.7.2014 Na co nema méstska ¢ast, s tim pomize developer.

11.9. 2014 V Novych Chabrech se rozjizdi prodej byt ve tfeti etapé — vznika cyklostez-
ka, kavarny i matetska Skola.

25.9.2014 Cyklostezka v Novych Chabrech je hotova, vzorovy byt se pro vSechny za-
jemce otevie koncem fijna.

8. 10. 2014 Co mohou radnice zadat po developerech? Tieba nové Skolky a cyklotrasy.
Podobna spoluprace je zatim ojedinéla.

21.10. 2014 10 rad, jak kupovat byt v novostavbé: od vybéru vysnéného projektu po pie-
vzeti bytu.

12.11. 2014 Star Group zdokonalila zakaznicky servis unikatnim CRM softwarem, jako

prvni podpofil prodeje v Novych Chabrech.

Zdroj: (Need 4 Connexions, 2014), viastni zpracovani
Online socialni sité

Facebook — existuje samostatny facebookovy profil Nové Chabry - Nové byty v Praze
8. Byl zaloZeny v roce 2014 a jsou v ném pouze tii piispévky — pfidani loga a vizualiza-

ci. Aktivné ve sledovaném obdobi vyuzivan nebyl.
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Google+ - existuje nékolik profilti napi. Nové Chabry movie 7 2013, kde je animace

projektu. Ale ani jeden neni aktivné vyuzivan.

Youtube- pod profilem realitni spole¢nosti Lexxus je umisténa animace projektu Nové

Chabry.

Oznaceni staveniSté

Navigace na stavenisté je oznacena velmi dobfe a intenzivné — smérovkami, plachtami.
Na samotné staveni$té, kde se nachazi i prodejni kancelaf, neboli showroom, pak je

oznaceno billboardem, vlajkami.

Obr. 12 Oznaceni stavenisté a showroomu Nové Chabry
Zdroj: vlastni fotografie, unor 2014

Showroom

Otevien od zacatku vystavby pfimo na staveniSti s provozni dobou ve vSedni dny

a v sobotu.
Vzorovy byt

Vzorovy byt byl otevien tésn¢ po monitorovacim obdobi za¢atkem tnora 2015 ve Vila-
domech A. Developer planuje otevfit jesté jeden vzorovy byt ve druhém kvartalu 2015
ve Viladomech B.

Soutéze

Projekt v roce 2013 obdrzel Cenu architektu v Soutézi realitni projekt roku, ktera je

zminovana na webovych strankach i dokonce na homepage. (Nové Chabry, [b. r.])
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Shrnuti efektivity pouzivanych nastroju

Skladba médii tisténé inzerce V listopadové kampani je volena se zaméfenim na muze
(napt. ForMen, Computer), ale stejné¢ tak tomu i na zeny (napi. Dieta, Food) a zeny
matky (napf. Betynka a Maminka). Jsou vyuzivané i specidlni periodika, které vyuzivaji
potenciondlni zajemci o bydleni (napf. Bydleni, stavby a reality, Developer ¢i realitni
meésicni ptiloha Real-immo deniku E15). Pro tuto listopadovou kampan byl zvolen vi-
zual Obr. 10. Ten obsahuje image obrazek déti, které maji evokovat rodinu — coz je ci-
lova skupina projektu. Ddle listopadova kampaii byla doplnéna i o rddiovou kampan,
kde bylo pouzito nékolik radii. Diky pestrému mixu radii, bylo zasazeno co nejvice po-
sluchacii. Venkovni plochy byly pronajiméany celoro¢né po Praze 8, aby zasahly cilovou
skupinu pravé z lokality kolem projektu. Déle je tfeba vyzdvihnout i velmi intenzivni
vydavani tiskovych zprav, které jsou sice mifeny na sekundarni cilovou skupinu - novi-
nare, ale jejich prostiednictvim se mohou objevit v médiich a oslovit tak primarni cilo-

vou skupinu.

U firemni identity posuzovano z hlediska firemniho designu (projektovy design) jsou
vSechny materialy (webové stranky, vizual inzerce,...) ladény v ramci barev z loga No-
vé Chabry (zelena, Sediva). Ale naptiklad u vizualu tisténé inzerce Obr. 10 neni pouZito
samotné logo — pouze textovy napis Nové Chabry a pak uz jenom logo developera.

Ochranna znamka na logo Nové Chabry vSak zaregistrovana neni.

7.3 Jubileum House

Popis: reziden¢ni projekt o 106 bytech ve tiech budovach, prodavany byly v jedné fazi
od cervna 2010. Zahgjeni stavby leden 2013 a kolaudace v ¢ervenci 2014.

Byty jsou v dispozicich 1+kk — 4+kk.

Adresa: Komunardi 20, Praha 7

Developer: Property Solutions

Cena: Napf. Budova A, 6. patro, byt &. 5, 3+kk (96,2 m?, balkon 8,5 m?) 6 697 378 K&
véetné DPH. V cen¢ byt je zahrnuté parkovaci stani a sklep. Parkovaci stani je
v hodnoté 383 500 K& véetné DPH a u sklepa 28 250 K¢& veetnd DPH/m?  (Jubileum,
©2015)
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Logo:

JUBILEUM HOUSE

I
U D U V A

Obr. 13 Logo Jubileum House
Zdroj: (Jubileum, ©2015)

Svétle modré logo obsahuje i piesnou adresu — ulici a slovné uvedené Cislo.

Ke konci ledna 2015 v databazi Utadu pro primyslové vlastnictvi nebyla vedena zadna
ochranna znamka ve znéni Jubileum ¢&i Jubileum House. (Utad primyslového vlastnic-

tvi, 2015)

StéZejni body komunikace:

Sobota 12. a nedéle 13. 4. od 10 do 16 hodin prob&hly dny otevienych dvefi.
Cervenec 2014 — kolaudace.

23. 8. 2014 — od 10 do 16 hodin den otevienych dvefi.

Listopad 2014 — dokonéeni projektu. (Jubileum Facebook, 2014)

Prodej bytu

Na webovych strankach projektu je uveden kontakt pfimo na developera, ktery zajistuje
prodej i marketing. Projekt vSak maji v nabidce nékteré realitni kancelafe jako napf.
Faraon reality. (Faraon Reality, ©2011-2014)

Kompletni tabulka monitorovanych nastroji je umisténa v Pfiloze ¢. 4 — Tabulka V.

Jubileum - Vyuzivané komunikacni nastroje v monitorovaném obdobi.
Vizualizace a animace

Na webovych strankéach existuje 5 riznych vizualizaci exteriéru a také i 5 vizualizaci

interiéru. Animace nebyla nalezena.
Reklama v ti§ténych médiich

Zahrnuje pouze jedno médium E15 realitni ptilohu Real-immo.
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Tab. 19 Prehled tabulky monitoringu reklamy v tistenych médiich ve sledovaném obdobi

v tis. K¢

E15 130 130

Zdroj: (Admosphere, 2015), viastni zpracovani

Na jafe (bfezen) a podzim (listopad) byla zaznamenana spole¢nosti Admosphere jedina
inzerce v deniku E15. Celkova odhadovana investice do tisténych médii v cenikovych
cendach cinila 260 tis. K¢ bez DPH.

HOLESOVICE, PRAHA 7

106 BYTU VE 3 BYTOVYCH DOMECH

OJEDINELA ARCHITEKTURA

PRIMO U ZASTAVKY TRAMVAJE, 5 MIN. OD METRA .B* A .C"
ZAHRADA VE VNITROBLOKU

PODZEMNI PARKING

DOKONCENI 2, CTVRTLETI 2014

@777 917 035, WWW.JUBILEUM.CZ @777 917 035, WWW.JUBILEUM.CZ

Obr. 14 Vizudl inzerce Jubileum I. Obr. 15 Vizudl inzerce Jubileum II.
Zdroj: (E15: Real-immo, 3/ 2014, s. 5) Zdroj: (E15: Real-immo, 11/2014, s. 9)

Barevnost obou vizuald vychéazi z loga Jubileum House a je pouzita podkladova modra
barva. Prvni vizual v bfeznovém vydani obsahuje jesté vizualizaci projektu a titulek
Stylové bydleni. Dale informace o projektu v odrazkach a Zluty Post-it s textem 60 %
prodéno. V zapati vpravo je v obou pfipadech kontakt: telefon a webové stranky. Druhy
vizual z listopadového Cisla obsahuje jiz jen fotografie a titulek Stylové bydleni, ktery je
doplnén o umisténi - v HoleSovicich. Post-it sice zlstal zachovan, ale zmeénila se jeho

poloha a obsah. U obou vizuali je absence vyzvy.
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Reklama na realitnich portalech, popF. ostatni internet

Na Sreality.cz a Reality.idnes.cz projekt byl, ale kontakt je pfimo na realitni kancelaf
Faraon reality. Dle Admosphere bylo v monitorovaném obdobi za internet vynaloZeno

Vv cenikovych cenéach 30 tis. K¢ bez DPH a to v mésici kvétnu 2014.

Webové stranky

Projekt ma dvoje webové stranky. Primarni developera www.jubileum.cz a druhé
www.jubileum-house.cz, které spadaji pod AdInternet, coz je spole¢nost, ktera je vlast-
nickou strukturou dle Justice.cz velmi podobnd jako Faraon Reality. Graficky druhé

webové stranky nekoresponduji s témi primarnimi od developera.

=

*
X 3
R
n

Obr. 16 Vzhled webovych stranek jubileum.cz

Zdroj: (Jubileum, ©2015), print screen

Webové stranky jsou v eské, anglické a ruské mutaci. Zadna sekce novinky &i aktuality
na webu nebyla nalezena, ale je moZzné na strankach nalézt odkaz na facebookovy pro-

fil, kde jsou pak jiz veSkeré novinky. Web je ptizptisoben pro chytré telefony a tablety.
Fotografie, video a web kamera

Vzhledem k tomu, ze byl projekt dokonéen v monitorovaném obdobi, na webovych
strankach je mozné najit velké mnozZstvi fotografii z dokon¢eného projektu. Zaroven
vsak v sekci fotografie existuje slozka s fotografiemi z vystavby. Video bylo nalezeno
na facebookovém profilu a nasledné i na Youtube jedno — 0:43, které zachycuje prostor,

kde projekt ma 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 socialni sité

Facebook — facebookovy profil existuje pod nazvem jubileum.cz jiz od ¢ervna 2010.
V minulosti na ném bylo komunikovéno pomérné Casto, ale ve sledovaném obdobi bylo
zhruba 16 piispévki. Ty vSak zacaly 25. inora 2014, ale pfedtim byla relativné dlouha
pauza — posledni ptispévek 21. srpna 2013. Komunikuje se primarné vyvoj stavby

a dokonceni a dny otevienych dvefi na jate i v 1ét¢.
Youtube — nalezeno pouze video, které zachycuje prostor, kde bude projekt stat.

Oznaceni staveni$té

Obr. 17 Oznacdeni stavenisté Jubileum House

Zdroj: (Jubileum, ©2015)

Stavba byla oznacena plachtou na fasad¢ a také byly vyuzity plotové dilce.
Showroom

Showroom je umistén v Palladiu, na Namésti Republiky 1 ve 4. patie, v sidle develope-

ra. Je v ném umistén model projektu. (Jubileum, ©2015)
Vzorovy byt

Prvni zminka o vzorovém bytu je na jate 2014 na facebookovém profilu, kde je pozvan-

ka na jeho prohlidnuti v rdmci dnti otevienych dvefi.


http://www.jubileum.cz/
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Den otevienych dveri

Developer vyuzil béhem roku tuto dvakrat — poprvé vikend v dubnu 12. a 13. 4. a po-
druhé v 1été 23. 8. Vzdy dny otevienych dveii probihaly od 10 do 16 hodin.

Shrnuti efektivity pouZivanych nastroja

Projekt Jubileum House je jiz komunikovan nékolik let a v monitorovacim obdobi byla
zachycena faze tésné pred dokoncenim a samotné dokonceni. Médium je dle monitorin-
gu reklamy Admoshere voleno pouze specializované (realitni piiloha Real-immo deniku
E15), které vyhledavaji potenciondlni zajemci se skutecnym zajmem o nové bydleni.
Velmi vyrazné byla v minulosti vyuzivana i komunikace prostiednictvim socidlni sité
Facebook, ale ta byla i v monitorovacim obdobi. Dale co se tyka webovych stranek, tak
existence dvou podobnych webt pro jeden projekt, je pro potencionalniho klienta trochu
nepiehledné. Z pouzivanych nastrojii neni zcela jasné zacileni na néjakou konkrétni

cilovou skupinu jako napi. mladé rodiny s détmi ¢i jakoukoliv jinou cilovou skupinu.

Firemni identita je posuzovana z hlediska firemniho designu (projektového designu).
U projektu je vyuzivano pouze logo a design projektu. Logo (Obr. 13) je kromé nazvu
projektu doplnéno ulici a ¢islem popisny, coZ pro potencionalniho kupujiciho je jasna
orientace, kde se projekt nachazi a mize si ho snadno dohledat v mapé. Logo ma
pro rezidenéni projekt trochu neobvyklou barvu — modrou a tato barva je pak pouzivana
I ve vSech materialech (vizual inzerce, webové stranky,...). Jako doplitkova barva jsou

vyuzivany odstiny Sedé, které tieba na webovych strankach prevazuji (Obr. 16).

7.4 Byty U Dubu

Popis: rezidencni projekt o 157 bytech, prodavany jsou V jedné fazi od biezna 2014.
Zahajeni stavby listopad 2014 a planovana kolaudace ve 4. kvartalu 2016.

Byty jsou v dispozicich 1+kk — 4+kk.
Adresa: Generala Sisky, Praha 4
Developer: Kuchat & Thein

Cena: 7. patro, byt & 704/2, 3+kk (94,2 m?, balkon 12,7 m?) 4 991 500 K& v&etng DPH.
V cené bytl neni zahrnuté parkovaci stani a sklep. Parkovaci stani je mozné si dokoupit
ve trech typech v cenové relaci od 229 000 — 299 000 K¢. Cena sklepa je 36 300 K¢
vé&etnd DPH/m?. (Byty U Dubu, [2014])
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Logo:

BYTY-U-DUBU.cz

Obr. 18 Logo Byty U Dubu

Zdroj: (Byty U Dubu, [2014])

Logo tvofi nadpis webovych stranek. Bilé pismo je pouzivano na riiznobarevném pod-

kladu. V Obr. 19 je pouzity ¢erny podklad. Pismeno ,,U* tvoii prvek zaludu.

Ke konci ledna 2015 v databazi Utadu pro primyslové vlastnictvi nebyla vedena zadna
ochranna znamka ve znéni Byty U Dubu. (Utad pramyslového vlastnictvi, 2015)
StéZejni body komunikace

Bfezen 2014 — zahdjen prodej projektu. V rdmci zahajeni byla prvnim 30 klientiim po-
skytnuta sleva na byt, ktera byla ukoncena zacatkem dubna. Nésledn¢ navazaly jarni
slevy 5% a 10% u vybranych bytd, které trvaly az do 25. ¢ervna 2014. Letni slevy zaca-
ly ihned nasledujici den 26. ¢ervna 2014 a byly ve vysi az 349 000 K¢ s prodlouZenim
| béhem zati 2014.

Listopad 2014 — zahajena vystavba projektu.

Leden 2015 — zacaly novoro¢ni slevy na vybrané byty. (Byty U Dubu Facebook, 2015)
Prodej byta

Na webovych strankéch projektu je uveden kontakt ptimo na developera, ktery zajistuje

prodej i marketing.
Kompletni tabulka monitorovanych néstrojii je umisténa v Ptiloze ¢. 5 — TABULKA V.
Byty U Dubu - Vyuzivané komunika¢ni nastroje v monitorovaném obdobi.

Vizualizace a animace

Na webovych strankach projektu je uvetejnéno 5 riznych vizualizaci exteriéru, z toho
jedna v podvecernim svétle. Zaméieno na pohledy na projekt jako celek. Dale 8 vizuali-
zaci interiéru, které jsou zajimavé zpracovany — vzdy na jedné vizualizaci je ukazana

mistnost prazdna bez vybaveni a na druhé s kompletnim zatizenim. Déle existuje i jeden
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pohled pres terasu do bytu. Animace o délce necelé minuty je kombinace vizualizaci

s vyctem jednotlivych vyhod projektu.
Reklama v ti§ténych médiich

Tab. 20 Prehled monitoringu reklamy v tisténych médiich ve sledovaném obdobi

v tis. K¢

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

Bydleni, 105
stavby,
reality

Developer 138

E15 130 130

Instinkt 59

Lidové 245
noviny

Marianne 55 18
bydleni

Metro 86 86

Mlada 18
fronta
DNES

Moderni 49
byt

Nové byd- 43 43 43 43
leni

Ona DNES 55 55

Perfect 119
Woman

Rezidence 49

Sofie byd- 109

leni

Sofie 69

Tyden 90 90 |80

Zdroj: (Admosphere, 2015), viastni zpracovani

V ramci monitoringu je mozné pozorovat cilené kampané zamétené na jaro a podzim.
Ale i snaha vyuzit letnich dovolenych a volngjsiho cteni jako napf. titul Ona DNES.
Celkova odhadovana investice do tiSténych médii Vv cenikovych cenédch C¢inila

2 138 tis. K¢ bez DPH.
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Obr. 19 Vizual inzerce Byty U Dubu Obr. 20 Vizual inzerce Byty U Dubu
Zdroj: (E15: Real-immo, brezen 2014, s. 9) Zdroj: (E15:Real-immo, 11/2014, s. 25)

Vizualy jsou tvofeny relativné jednotné. Hlavicku tvoii kontakt (telefon, e-mail) a we-
bové stranky, které tvoii logo. Vizualy jsou rozdéleny na dvé ¢asti — jedna vizualizace
a druha ¢ast informace o projektu v odrazkach. Podkladova barva u informaci se méni
aje doplnéna n¢jakym kreslenym motivem. Dale vizual obsahuje koleCko s néjakou

akéni nabidkou. Vizualy neobsahuji Zadnou vyzvu.
Reklama v dopravnich prostiedcich

Reklama v metru byla zaznamenana vedle eskalatorti zacatkem zafi s informaci o pro-
dlouzeni akce letnich slev a pak nasledn¢ v listopadu 2014 s informaci, ze projekt zaha-

jil vystavbu, viz Ptiloha 6.
Reklama na realitnich portalech, popF. ostatni internet
V monitorovaném obdobi bylo za internet vynaloZeno v cenikovych cenach 368 tis. K¢.

Tab. 21 Piehled rozvrzeni investic do internetu v tis. K¢

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), viastni zpracovani
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Webové stranky

Projekt ma vlastni webové stranky www.byty-u-dubu.cz. V ramci monitorovaného do-
Slo k n¢kolika zméndm. Koncem tinora pouze startovaci verze webovych stranek, ktera
obsahovala zdkladni informace a upoutavku na zavadéci ceny. Jestlize chce potencio-
nalni zdjemce vidét i ceny bytl, musi se zaregistrovat (povinn¢ uvést jméno, piijmeni,
e-mail a souhlasit se zpracovanim osobnich udaji).

e
e

BYTY-U-DUBU.cz

byty za dostupné

ceny
y S S

projektu

standard

Obr. 21 Vzhled webovych stranek www.byty-u-dubu.cz
Zdroj: (Byty U Dubu, [2015]), print screen

Webové stranky jsou pouze v ¢eské mutaci a piimo na homepage ve spodni Casti se
nachazi novinky, které jsou pravidelné¢ obménovany. Na webovych strankach v sekci
kontakt & prodej lze najit odkaz na facebookovy profil. Web je piizpisoben pro chytré
telefony a tablety.

Vyzadany e-mailing

Jestlize chce zdkaznik vidét jednotlivé ceny bytl, musi se zaregistrovat a souhlasit se
zpracovanim osobnich udaji. Na zakladé tohoto souhlasu je potencionélni zajemce né-
kolikradt béhem monitorovaciho obdobi kontaktovan prostfednictvim e-mailu (nabidka
letnich slev, PF s informaci o zah4jeni vystavby, nabidka novoro¢nich slev a prestého-
vani showroomu). V zaslanych e-mailech béhem monitorovaciho obdobi nebyla Zadna
pravidelnost.

Fotografie, video, web kamera

Fotografie z pribéhu vystavby jsou pravidelné¢ dopliovany v sekci fotografie a také

na facebookovém profilu projektu. Video a ani webova kamera nebyly nalezeny.
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Média Relations

Tab. 22 Seznam vydanych tiskovych zprav Byty U Dubu

Datum Nazev tiskové zpravy

1.4.2014 Byty U Dubu — projekt v Modtanech reaguje na poptavku realitniho trhu.

26. 11. 2014 Usp&ny modiansky projekt — Byty U Dubu — se za¢ina stavét a jiz nyni ma
prodano 50 % jednotek.

Zdroj: (Hypoindex, ©2008-2015), viastni zpracovani

Online socialni sité

Facebook — existuje samostatny facebookovy profil Byty U Dubu. Byl zalozeny na za-

¢atku roku 2014 a prispévky se primarné tykaji ak¢nich slev a postupu vystavby.

Google+ - existuje profil Byty U Dubu, ale obsahuje pouze animaci a logo, bez aktiv-

nich pfispévka béhem monitorovaného obdobi.
Youtube- vloZzena od autora Byty U Dubu animace.
Oznaceni staveniSté

Stavenité je oznaené dvéma plochami, které jsou potaZeny plachtou. Zadna jina navi-

gace Vv blizkosti projektu neni. Plotové dilce vyuzity nejsou.

Obr. 22 Oznaceni staveniste Byty U Dubu

Zdroj: vlastni fotografie, leden 2015
Showroom

Showroom neboli obchodni centrum bylo zfizeno v Pasézi Koruna, Vaclavské ndmésti
1, Praha 1. Na zacatku roku 2015 bylo vSak piesunuto z pfizemi do 1. patra. Samotné

sidlo developera je také na stejné adrese.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Praha 4 - Modfany

XS

Obr. 23 Fotografie showroomu v prizemi v Pasazi Koruny
Zdroj: viastni fotografie, brezen 2014
SoutézZe

Dle webovych stranek v listopadu 2014 projekt obdrzel ocenéni Realitni projekt roku

2014 - cenu odborné poroty.
Shrnuti efektivity pouZivanych nastroji

Developer v ramci komunikace ¢asto vyuziva specialni nabidky pro potencionalni klien-
ty (zavadéci ceny, novorocni slevy). Propaguje sviij projekt v Sirokém spektru tisténych
médii. Kromé specializovanych médii pro potencionalni zdjemce o byty (napt. Bydleni,
stavby a reality, Developer, Marianne bydleni, Nové bydleni ¢i Rezidence), tak jsou
pouzita i média se zaméfenim na zeny (napi. Ona DNES, Perfect Woman) ¢i deniky.
U denikt je velmi dobré zacileni na konkrétni lokalitu Praha a Stiedni Cechy napf. vyu-
zivany denik Metro. Ten je distribuovan kromé stanic metra i na specialnich distribuc-
nich mistech v Praze jako exkluzivni fitness klub World Class ¢i Balance Club
Brumlovka. (Metro, ©2015) Developer také vyuZziva i komunikaci na socialni siti Face-

book, kterou je pti placené reklamé také mozno velmi dobie zacilit.
Z hlediska firemni identity je posuzovan projektovy design, kdy je pouzivano logo pro-
jektu, které je tvoteno z webovych stranek projektu (Obr. 18). U né&j dochazi pouze

ke zméné barvy ,,Cepicky” Zaludu, ktery nahrazuje pismeno U. Barevnost Cepicky ma
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vliv na dal$i reklamni materialy — napt. webové stranky jsou fialové, vizualy inzerce

cervené a zelené. U prodejniho centra je pak pouzita i modra barva.

7.5 Aurora Projekt

Popis: reziden¢ni projekt o 62 bytech, prodavany jsou v jedné fazi od 2013. Zahajeni
stavby jaro 2014 a planované dokonceni srpen 2015.

Byty jsou v dispozicich 1+kk — 4+Kk.
Adresa: V Olsinach, Praha 10 - Strasnice
Developer: KRR Development

Cena: 1. patro, byt &. 311, 4+kk (95,2 m? balkon 6,3 m? a terasa 12,8 m?) 6 759 699 K&
véetné DPH. V cen¢ byti neni zahrnuté parkovaci stani a sklep. Prvni parkovaci stani je
mozné si dokoupit za 300 000 K¢ a druhé za 218 500 K¢ vcéetné DPH, sklep 60 000 K¢
v¢etné DPH/jednotka. (Kde chcete bydlet, ©2008-2015)

Logo:

Aald A

ROJEKT

;I_

Obr. 24 Logo Aurora Projekt
Zdroj: Aurora Projekt, [b. r.]
Logo na zeleném podkladu, bilé pismo a rozostifena pismena v pozadi.

Ke konci ledna 2015 v databazi Utadu pro pramyslové vlastnictvi nebyla vedena zadna

ochranna znamka ve znéni Aurora Projekt. (Utad pramyslového vlastnictvi, 2015)
StéZejni body komunikace

Jaro 2014 zah4jeni vystavby.

Prodej byt

Na webovych strankach projektu je uveden kontakt pfimo na developera, ktery zajistuje

prodej i marketing.
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Kompletni tabulka monitorovanych nastroji je umisténa v Ptiloze ¢. 6 —- TABULKA V1.

— Aurora Projekt - Vyuzivané komunikac¢ni nastroje v monitorovaném obdobi.
Vizualizace a animace

Celkové na webovych strankach je 11 vizualizaci exteriéru, v&Sina pohledd je

nadhledovych.
Reklama

Dle monitoringu reklamy Admosphere nebyly v monitorovaném obdobi zaznamenany

z4dné investice V oblasti tiSténych médii, radia, venkovnich ploch a ani internetu.
Webové stranky

Projekt ma vlastni webové stranky www.auroraprojekt.cz a zaroven informace o ném

1ze nalézt 1 na webovych strankach developera. Webové stranky jsou jednostrankové.

TN aienna peniert 7ven -« TP R ——— — o,
/ IE3 AURORA PROJEKT / KRR L X | — - &) e e

€ - C [) www.auroraprojekt.cz &

() 734581 221

f » R +

0 PROJEKTU GALERIE LOKALITA VYBER BYTU FINANCOVANI KONTAKT

Obr. 25 Vzhled webovych stranek www.auroraprojekt.cz v lednu 2015
Zdroj: (Aurora Projekt, [b. r.]), print screen

Web je pouze v ¢eské mutaci. Ikonky s odkazy na socialni sité jsou na sdileni. Profily
na socialnich sitich projekt ani developer nema. Webové stranky jsou aktualizovany

o fotografie z vystavby. Web je ptizptsoben 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 mozné nalézt na webovych strankach projektu, ale 1 na realitnim

serveru www.kdechcetebydlet.cz. Video a ani web kamera nebyly nalezeny.

Oznaceni staveniSté
Oznaceno pouze samotné stavenisté — board a plachta, ktera byla doplnéna pozdéji.

V okoli se nenachazi zadna navigace k projektu.

Obr. 26 Oznaceni stavenisté Aurora Projekt

Zdroj: vlastni fotografie, unor 2014
Shrnuti efektivity pouZivanych nastroji

Developer vyuziva relativné malo komunikacénich néstrojli, takze efektivnost vzhledem
stroje jako webové stranky a zalistovani projektu na realitni server. Déle je oznaceno
staveniSte z hlavni silnice V OlSinach, tak aby projekt mohl rekrutovat klienty i z okoli

projektu.

Firemni identita z hlediska firemniho designu (projektového designu) je mozné posoudit
jenom u nastroje — webové stranky. Ten vychazi z loga projektu (Obr. 24), kdy je vyu-
zivano barevnost bilé a zelené barvy. Déle jest¢ u oznaceni stavenisté, kde se nachazi
board, jehoz podklad tvoii velkd podkladovéa vizualizace a doplitkové logo projektu

Vv bilé barve se zelenym podbarvenim.
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7.6 Expertni rozhovory

Byly provedeny expertni polostrukturované rozhovory se zastupci tfi developerskych
spolecnosti za Géelem ovéfeni efektivnosti jednotlivych nastroji marketingové komuni-

kace.

Vzhledem k tomu, Ze tazani zastupci si vyslovené nepiali pofizovat zadné nahravky,
ze zapsanych poznamek z rozhovoru bylo vzdy udélano shrnuti, které jednotlivi zastup-
ci nasledné pisemné autorizovali a nasledn¢ odsouhlasili e-mailem. Kopie e-mailu jsou

ptilozeny v Ptilohach ¢. 12, 13 a 14.

Téazani zastupci developerii:

- Sarka Vondrackova, marketingovy specialista, PASSERINVEST GROUP, a.s
- Miroslav Fuks, vedouci odboru PR a tiskovy mluv¢i, PSJ, a.s.

- Ing. Jiti Polacek, Executive Director, VJ&Partners s.r.o.

Sarka Vondrackova, marketingovy specialista

Developer: PASSERINVEST GROUP, a.s.

Aktualni reziden¢ni projekt: Reziden¢ni park Baarova — projekt o 139 bytech na Praze
4,v 1. 3. 2015 bylo v nabidce poslednich 5 bytt. (Baarova, [b. r.])

Pii prvotni komunikaci projektu smérem k cilové skupiné jsou nezbytné vizualizace,
popft. animace, kterou PASSERINVEST GROUP i u reziden¢nich projekt vyrabi. Tyto
materidly jsou vyuZity na samostatnych webovych strankéach projektu. Jako dalsi velmi
efektivni nastroj je povazovano Média Relations ve formé vydavani tiskovych zprav,
piipadné tiskové konference napft. pii zahajeni projektu. Projekt by mél byt zalistovan
také na realitnich portalech, zde velmi dobré zkusenosti md PASSERINVEST GROUP
S portalem Sreality.cz a Bezrealitky.cz. Obzvlasté u Bezrealitky.cz béhem Casu stoupa
jeho oblibenost, protoze lidé davaji prednost kupovani byt napiimo bez realitni kance-
lafe. Vyuzity byvaji i hojné venkovni plochy v tésném okoli projektu. Jakmile je to
Z hlediska samotné vystavby mozné, je ziizen vzorovy byt, do kterého byvaji lidé Casto
zvani v ramci dni otevienych dvefi. Ty developer poradal vzdy v ned€li a podpotil je
obvykle mensi kampani v radiich, napt. Impuls, Evropa 2 a také v tisténém deniku Hos-

podaiskych novin, kde vyuzil formu malého letdku nalepeného na titulni stran¢ deniku.
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Dale co se tyka tiSténych materialt, které jsou predavany klientovi, je preferovana kom-
binace brozury a letdku. S tim, ze brozura nemusi byt hodné rozsihla a brozovana,
ale spiSe jednoduss$i zaloZena na vizualizacich a piipadné na fotografiich dokon¢eného

projektu.

E-mailing vyuzivan jako nastroj byl. Rozesilané informace se tykaly primarné novinek
0 projektu. Pti zahajeni prodeje byl rozeslan i fyzicky direct mail, kde k letaku a dopisu
byl ptilozena USB flash disk ve tvaru kli¢e, kde byly ulozeny vizualizace a animace
projektu. Direct e-mail byl rozeslan primarné na obchodni partnery developera. Pozdé&ji
se ukazalo, Ze tento nastroj relativné efektivni byl, protoze fadu bytt si v projektu kou-

pili pravé obchodni partnefi spolecnosti PASSERINVEST GROUP.

Zaroven byla zavedena i péce o klienty. Developer razi mySlenku, Ze spokojeny klient
mize piivést dal§iho spokojeného klienta. Klienti dostavali e-mailova pfani na Vanoce

¢i Velikonoce. Zaroven i na Vanoce obdrzeli maly darek.

Projekt Rezidencéni Park Baarova nevyuzival prezentaci na veletrzich, protoze tento

nastroj neni povazovan za efektivni. Obzvlasté u projektd ve vyssim stiedu.

Socialni média pro prezentaci projektu také nebyla vyuZivana, ale projekt zacal byt pro-
davan v roce 2010 a v té dobé jesté prezentace rezidencnich projektli na socialnich sitich

nebyla zcela bézna. Facebookovy profil byl ztizen, ale aktivné vyuZivan nebyl.

5 nejefektivnejsich nastrojii podle Vondrackové: vizualizace a fotografie, online marke-

ting vcetné webovych stranek, reklama na realitnich portalech, Média Relations, vzoro-

vy byt (Vondragkova, 2015)
Miroslav Fuks, vedouci odboru PR a tiskovy mluvci
Developer: PSJ, a.s.

Rezidenc¢ni projekty v Praze: Rezidence Stodilky — projekt o 117 bytech v Praze - Sto-
dualkach, ktery je pln€ prodany s dokoncenim v roce 2013. Aktualn€ maji v Praze mensi
projekty napf. Viladim Bohdalec ¢i Rezidence Nad Podolskou vodarnou. Developer
pak ma zkusenost i s projekty z celé Ceské republiky, napt. AZ TOWER v Brng. (PSJ,
©2013)

Za nejefektivnéjsi nastroje u propagace rezidencnich projektl jsou povazovany webové
stranky, kde zvefejiuji primarné vizualizace. Animace obvykle neni vyrabéna. Daéle

venkovni reklama, kde se kromé ploch v okoli projektu snazi pokryt celou Prahu 1 jeji
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okrajové casti. K dalsim preferovanym nastrojum patii on-line marketing. Zde za nejvi-
ce efektivni realitni server je povazovan portal Sreality.cz. Socidlni média jsou dosud
vyuzivana mén¢. Pouze jako soucast obecného firemniho profilu na Facebooku.
Do budoucna se vsak jejich vyznamnéjsi projekty neobejdou bez samostatného profilu.

Je zde snaha a dobra zkusenost s vyuzitim vyzadaného e-mailingu.
Dobrou zkuSenost maji i s reklamou v dopravnich prosttedcich.

Obvykle je pfipravovan i vzorovy byt, kde si klienti mohou prohlédnout standardy

a ziskat tak leps$i predstavu o vnitinim zafizeni bytu.
Pti ptipravé tisténych materialti pro klienty preferuji kombinaci brozura a letaky.
Tisténou inzerci voli v médiich vzdy s pfizpiisobenim na cilovou skupinu a také s ohle-

dem na cenovou naro¢nost bytového projektu.

Co se tyka veletrhi, tak maji smysl pouze u regionalnich projektt jako doprovodny pr-

vek komunika¢nich nastroja.

Dalsi velmi vyuZzivany nastroj jsou jednotlivé udalosti (napf. poklepani zdkladniho ka-

mene), které povazuji za dileZzity signal pro potencionalni klienty.

5 nejefektivnéjsich nastrojii podle Fukse: webové stranky, venkovni reklama, online

marketing, reklama v dopravnich prostiedcich, vzorovy byt. (Fuks, 2015)
Ing. Jiri Polacek, Executive Director
Developer: VJ&Partners s.r.o

Ing. Polacek kromé soucasné developerské firmy pracoval diive v developerskych fir-

mach Real Estate Centre, ICKM REAL ESTATE a Crestyl.

Dle zkusenosti Polacka jsou mezi nejefektivnéjsi nastroje povazovany webové stranky,
kde jsou prezentovany vizualizace. Vizualizace jsou vyrabény vzdy pii kazdém projektu
nezavisle na jeho velikosti. Animace je obvykle vyrabéna az u projektti o velikosti
nad 100 bytl. Za dalsi velmi efektivni nastroj povazuje tisténé informace, kdy je spise
davana ptednost vyrobé brozur pred letaky.

Urc¢ité velmi dulezité je i oznaceni staveni$té — boardy ¢i plachtami. Upozornit tak oko-

li, ze tam vznika rezidencni projekt a také oznaceni stavenisté slouzi pro lepsi orientaci

potenciondlnich zakaznikd, kteti se do lokality zajedou sami podivat na obhlidku. Dalsi


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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venkovni plochy jsou pronajimany také pouze v méstské casti, kde projekt vznika, ob-

zvlaste pak v t€sné blizkosti projektu.

Kromé webovych stranek u online marketingu je preferovano zalistovani na dvou rea-
litnich serverech Sreality.cz a Prazskereality.cz. Prazskerality.cz server je jediny, ktery
je zaméfeny pouze na nabidku — prodej ¢i pronajem bytl, pozemku ¢i rodinnych domu
V Praze ¢i jejim tésném okoli. Dale vyuzivaji direct mailingu — primarn¢ formou e-

mailu, kde se snazi upozornit na aktualni informace souvisejici s projektem.

Opét u velkych projektil, chdpano nad 100 bytl v projektu, je pfipravovan vzorovy byt.
Lid¢ jsou do n¢&j zvani mimo jiné i ve dnech otevienych dvefi.
Veletrhy pro prazsky trh nepovazuje za vyznamny nastroj pii marketingové komunikaci

rezidenéniho projektu.

Udalosti typu polozeni zakladniho kamene v Praze opét nevyuzivaji, pouze mimo Pra-
hu. Tam je to vétsi udalost a je to dobra propagace pro okoli.
5 nejefektivnéjsich nastroju podle Poldcka: tisténé informace, vizualizace, online mar-

keting véetné¢ webovych stranek, oznaceni stavenisté, vzorovy byt u velkych projekta.

(Poléacek, 2015)

7.7 Shrnuti a interpretace vyzkumu

Tisténé informace o projektu

Dle expertnich rozhovori je vyuZivana kombinace broZur a letaki, ptipadné broZura.
Vizualizace a animace

Vizualizace jsou vyrabény vzdy bez ohledu na velikost projektu. Animace uz tak bézny
nastroj neni, spise u vétsich projektu.

Reklama v tisténych médich

Také hodné¢ individualni zalezitost. V ramci monitoringu se objevuje jedno realitni mé-
dium, které developeti vyuzivaji relativné pravidelné. Jedna se o samostatné neprodej-
nou piilohu deniku E15 s ndzvem Real-immo. Tato pfiloha spliiuje podminku efektiv-
nosti s ohledem na spravné zacileni vzhledem k tomu, Ze ji ve velké mife vyhledavaji
potencionalni zajemci o bydleni. Dale zajimavé jsou i specializované tituly Bydleni,

stavby, reality, Developer a Moderni byt se objevily pii rozsahlejSich kampani.
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Posuzované vizudly inzerce byly vSechny uveiejnény ve stejném médiu E15 piiloha
Real-immo, tudiz cilily na stejnou cilovou skupinu. Vzhled vizuali vychazi vzdy z loga
projektu, které je soucasti korporatni identity. Skladba vizuald je u vSech posuzovanych
relativné podobna. Tvoii ho vizualizace projektu a vyhody projektu v odrazkach. Image
obrazky jsou vyuzivany minimalng. Casto byva do vizualu doplnéna né&jaka akéni na-
bidka. Kontakt krom¢ webovych stranek byva doplnén telefonnim ¢islem. V inzeratech

se Casto nevyuzivaji vyzvy.

Reklama v radiu

Spise okrajovy nastroj, ktery je vyuzivan pouze Gcelné, kdyz je tieba upozornit na néja-
kou udalost v ramci projektu — napt. den otevienych dvefi.

Venkovni plochy

Byvaji vyuzivany, ale neexistuje jednotny nazor, jestli pouze v rdmci méstské ¢asti, kde
projekt vzniké nebo i po celé Praze.

Reklama na realitnich portalech

Jednoznacné zde vychdzi nejlépe portal Sreality.cz. Dale vétsina projekti je zalistovana
1 na Kdechcetebydlet.cz a také na Reality.idnes.cz. Dobrou zkuSenost maji experti

I s portaly Bezrealitky.cz a Prazskereality.cz.
Reklama v dopravnich prostiedcich

Objevil se v monitoringu i u expertnich rozhovor byl zminén, ale ne jako nosny na-

stroj.

Webové stranky

o 24

neobejde. Zde vsak je tendence k zjednoduSeni webovych stranek, napi. ud€lat je jedno-
strankové. Weby byvaji aktualizovany pravidelné a n¢kdy i po grafické strance. Co se
tyka jazykovych mutaci — existuji moznosti pouze ¢estina — spise u levnéjSich projektd,
Cestina a angliétina a posledni verze je CeStina, anglictina a rustina. Automatické je pfi-

zpusobeni webu pro chytré telefony a tablety.
VyZzadany e-mailing

Nastroj, ktery vzhledem k relativné nizkym nékladiim, je vyuzivan.
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Kli¢ova slova

V ramci marketingové komunikace byvaji pouzivany, ale ne u vSech projekti. Byvaji
Casto spiSe vyuzivany developerem, ktery nabizi vice projektti a odkaz je na jeho stran-

ky, nez pro konkrétni projekt.
Fotografie, video a web kamera

Fotografie z vystavby i dokoncené stavby vznikaji vzdy. Video jiz neni zcela bézny
nastroj, je vidét snaha natoCit jednoduché video z vystavby. Popf. jestlize projekt je
rozfazovan, tak vznikd video z prvni dokoncené etapy a vyuziva se k propagaci dalsi

etapy. Web kamera neni zcela nutnosti.
Newsletter

Ryzi podobu pravidelného newsletteru developeti vyuzivaji ziidka — spiSe zde pouzivaji
nastroj Vyzadany e-mailing, kdy informuji potenciondlni klienty ¢i klienty o vyvoji pro-

jektu.

Regionalni veletrhy

Pro region Praha tento nastroj neni vyuZzivan.
Média Relations

Tiskové zpravy byvaji o projektech vydavany. Zde opét jsou rozdily mezi jednotlivymi
developery, kdy neni vydana Zadna zprava ¢i jiny developer za monitorované obdobi

vyda 14 tiskovych zprav, kde je projekt zminén, nebo jsou celé o projektu.
Online socialni média

VyuZivén je facebookovy profil — néktefi pouzivaji firemni facebookovy profil a nevy-
tvaii samostatny projektovy, ptipadné je projekt komunikovan na facebookovém profilu
realitni spoleCnosti, ktera projekt zastupuje. Z dalSich socialnich siti je vyuzivan Goo-

gle+ . Dale se objevuji animace nebo videa na Youtube.
Oznaceni staveniSté

Jednoznaéné ano — boardy, vlajky, plachty a nékdy 1 plotové dilce.
Showroom

Byva zfizovan a i Casto se objevuje vyclenéni jedné zasedaci mistnosti v kancelafich

developera, kde jsou veskeré potfebné materialy o projektu a model projektu.
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Vzorovy byt

Vzorovy byt vznik4, jakmile to stavba dovoli. A vétSina developert tento nastroj vyuzi-
va.

Udalosti

Zde opét panuje nejednoznacny nazor — ale minimalné den otevienych dveti béhem
vikendu béhem roku potadan je. Poklepani zakladniho kamene ¢i jiné udalosti jsou oje-
dinglé.

Soutéze

Developeti ptihlasuji projekty do jednotlivych soutézi, napt. Realitni projekt roku.

Zlutd podbarvené nastroje potvrdili experti pii rozhovorech jako nejvice efektivni

Z jejich subjektivniho hlediska.
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Tab. 23 Shrauti — vyuzivané komunikacni nastroje v monitorovaném obdobi

Komunika¢ni nastroj Clenéni nastroje ZM |NCH | JH | BUD | AP

REKLAMA

Vizualizace a animace

Reklama v tisténych médiich Ne

Reklama v radiu Ne Ne Ne Ne

Venkovni reklama Ne Ne Ne

Reklama v dopravnich prostiedcich Ne Ne Ne

Reklama na realitnich portalech Sreality.cz Ne
Bezrealitky.cz Ne Ne Ne
Reality.idnes.cz Ne Ne
Kdechcibydlet.cz Ne

Online marketing Webové stranky
VyZzadany e-mailing Ne Ne Ne
PPC Ne

Fotografie, video, web kamera Fotografie
Video Ne Ne
Webkamera Ne Ne Ne

Newsletter Ne Ne Ne Ne

Regionalni veletrhy For Habitat, Interior Ne Ne Ne Ne Ne

PUBLIC RELATIONS

Meédia Relations Vydéavani TZ Ne Ne

Online socialni média Facebook Ne
LinkedIn Ne Ne Ne Ne
Twitter Ne Ne Ne Ne Ne
Google+ Ne Ne
Youtube Ne
Instagram Ne Ne Ne Ne Ne

PODPORA PRODEJE

Oznaceni stavenisté

Showroom Ne

Vzorovy byt Ne Ne Ne

UDALOSTI

Jednotlivé udalosti Zahéajeni vystavby Ne Ne Ne Ne Ne
Zakladni kamen Ne Ne Ne Ne Ne
DOD Ne Ne Ne
Soutéze Ne Ne Ne

Zdroj: viastni zpracovani
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

1. Které hlavni nastroje marketingové komunikaci reziden¢nich projekti jsou nej-
castéji v Praze vyuzivany? Které naopak nejméné?

Mezi nejcastéjsi nastroje, které developeii pfi komunikaci rezidenénich projektit vyuzi-
vaji, patii: vizualizace, reklama v tisténych médiich, venkovni reklama, reklama na rea-
litnich portalech, webové stranky, vyzadany e-mailing, fotografie, Média Relations
ve formé vydavani tiskovych zprav, online socialni média — Facebook, Google+,
Youtube, oznaceni stavenisté, showroom, vzorovy byt a udélosti typu den otevienych
dveti.

Developeti jako komunika¢ni nastroj u rezidencnich projektii v Praze nevyuzivaji ti€ast
na veletrzich, ty davaji smysl spiSe jako doplitkovy nastroj v regionech. Méné také vyu-
zivaji reklamy v radiu a rozesilani newsletteru. Ze socialnich siti nejsou vyuzivany Lin-
kedIn, Twitter a Instagram. Neni zcela bézné poradat udalosti typu poklepani zakladni-

ho kamene ¢i zah4jeni vystavby.

2. Jsou nejcastéji pouZivané nastroje marketingové komunikace reziden¢nich pro-

jektu potvrzeny i v ramci expertnich rozhovora?

Ano, experti se shoduji na téchto zakladnich nastrojich. Existuji ¢aste¢né rozdilné nazo-
ry na vyuzivani udalosti typu poklepani zakladniho kamene ¢i dobré zkuSenosti
s realitnimi servery. VSichni experti se shodli na serveru Sreality.cz, ale existuje i dobra
zkuSenost jednotlived 1 sjinymi servery napi. Bezrealitky.cz ¢i Prazskereality.cz.

U socidlnich siti se experti bavi vSak jenom o Facebooku, jiné sit€ nevyuzivaji.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE PROJEKTU

Navrh komplexnich marketingovych aktivit bude zpracovan pro fiktivni projekt v Praze

s nazvem Byty v aleji.

9.1 Zakladni informace o projektu Byty v aleji

Popis: rezidenéni projekt o 200 bytech, které budou prodavany v jedné fazi. Byty budou
v 8 bytovych domech a presné uprostied arealu povede alej stromi. Na pravé strané

aleje stejn¢ jako na levé budou vzdy 4 bytové domy.
Byty jsou v dispozicich 1+kk — 4+Kk.

Vsechny bytové domy maji shodné 6 nadzemnich podlazi, piidorysné jsou domy navza-
jem totozné. Tedy existuje piiblizn¢ 25 riiznych bytt, které se opakuji v 8 bytovych
domech.

V podzemnich podlazich se nachazi parkovaci stani, je mozné si ke kazdému bytu za-

koupit jedno az dvé€ stani a také sklep.
Lokalita: Praha 9

Orienta&ni cena: byt 3+kk (95,2 m?, balkon 12,5 m?) 5990 00 K& vé&etnd DPH. V cend

bytl neni zahrnuté parkovaci stani a sklep.
Developer si byty bude prodavat sim bez vyhradniho zastoupeni realitni kanceléte.
Cilova skupina

Hlavni cilova skupina u projektu Byty v aleji vzhledem k cené jednotlivych bytd, cha-
rakteru a skladbé bytli je velmi podobnd jako u projekti, které byly monitorovany
Vv praktické casti této diplomové prace. Jedna se tedy 0 mladé pary a rodiny s détmi
ve spisSe stfedni socioekonomické tride, které ziji v Praze obvykle v pronajmu
¢1 V mens$im vlastnim byté a chtéji si pofidit vétsi byt pro planovanou/stavajici rodinu.

Z hlediska klasifikace ABCDE se jedna o skupinu B a C.
Logo:

Logo bude tvofit nazev Byty v aleji a mél by byt do néj zakomponovan motiv aleje.

Jedna z pouzivanych barev by méla byt zelena, ktera bude evokovat zelen v aleji.
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Na zadatku biezna 2015 v databazi Utadu pro primyslové vlastnictvi nebyla vedena
zadna ochrannd znamka ve znéni Byty v aleji. Developer si tedy mlize podat navrh

na registraci ochranné znamky. (Utad primyslového vlastnictvi, 2015)
Rozpocet logo:

Tvorbu loga véetné zakladniho manudlu dle ceniku HS design stoji 9 900 K¢ bez DPH.
(HS design, ©2010) Spravni poplatek dle Utadu pro primyslové vlastnictvi za registraci
individualni narodni ochranné znamky do ti tiid stoji 5 000 K¢&. (Utad pramyslového

vlastnictvi, 2014)

Tab. 24 Casovy harmonogram vystavby

Faze projektu 2015 2016 2017
Stavebni povoleni prosinec

Zahajeni vystavby leden

Dokonceni hrubé stavby listopad

Kolaudace projektu Cerven
Nastéhovani Zat1

Zdroj: vlastni zpracovani
Stézejni body komunikace
Zati 2015 — zahajeni prodeje projektu.
Leden 2016 — zahajena vystavba projektu.
Bfezen 2016 — poklepani zakladniho kamene.
Listopad 2016 — dokonéeni hrubé stavby.
Bfezen 2017 — otevieni vzorového bytu a dny otevienych dvefi.
Cerven 2017 — kolaudace projektu.
Rijen 2017 — dny otevienych dvefi.

Do stézejnich bodi komunikace budou ptipadné zatazeny ocenéni v soutézich. Veskeré
komunikacni nastroje budou navrhovany v ramci obdobi zaii 2015 — prosinec 2017

(28 mésicu, 852 dnu), kdy je predpoklad, Ze dojde ke kompletnimu prodeji vSech byti.
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9.2 Reklama

V ramci jednotlivych prvklt komunikace pattici do reklamy budou primarné komuniko-
vany nasledujici vlastnosti Bytl v aleji: originalni koncept skloubeni zelen¢ a bytového
projektu, vybornd dopravni dostupnost, plna obCanska vybavenost v okoli projektu,
praktické pudorysy jednotlivych bytl, vysoké nastaveni standardu v zdkladni cené,

krasné vyhledy na ale;.

Jednotlivé prvky komunikaéniho mixu fazené do reklamy:

9.2.1 Tisténé informace o projektu

V ramci projektu Byty u aleje budou vyrabény nasledujici tis§téné materialy:

- Navazné dokumenty Vv elektronické podobé
- Katalogové listy
- Desky pro potenciondlni klienty

- ZjednodusSena brozura o projektu
Navazné dokumenty V elektronické podobé

Je tfeba graficky zpracovat navazné dokumenty: plany, mapy, ptdorysy. Materidly jsou

pouze Vv elektronické podobé. Je tteba mit kompletni autorska prava na pouzivani.

Tab. 25 Rozpocet na ndavazné dokumenty V elektronické po-

dobe

Navazné dokumenty Cistka bez DPH
Piadorysy 25 000 K¢

Mapy 6 000 K¢
Celkovy model s vyzna¢enymi domy 4 000 K¢
Pidorysy podlazi 12 500 K¢

Rez bytového domu s vyznadenym podlazim 3000 K¢
CELKEM 50 500 K¢

Zdroj: viastni zpracovani na zakladeé cenikii
Vysvétlent jednotlivych poloZek:
Dle ceniku HS design vektorizace: pudorysy jednotlivych bytd 1 000 K¢/ks pro 25 byt

(ostatni se opakuji) = 25 000 K¢ bez DPH. Mapy (Praha, okoli, infrastruktura, dopravni
dostupnost) odhadem ¢tyfi mapy po 1 500 K¢ bez DPH/ks = 6 000 K¢ bez DPH. Zjed-
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noduseny celkovy model projektu s vyzna¢enim jednotlivych domti — 8 moznych vari-
ant 500 K¢/ks = 4 000 K¢ bez DPH. Zjednodusené pudorysy podlazi se zakresem kon-
krétniho bytu 25 variant bytd 500 K&/ks = 12 500 K& bez DPH. Rez bytového domu
s vyznacenym podlazim - 6 nadzemnich podlazi 500 K¢/ks = 3 000 K¢&. (HS design,
©2010)

Katalogové listy pro 200 byti

Kazdy katalogovy list projektu Byty v aleji by mé&l obsahovat nasledujici informace:
logo projektu, ¢islo bytového domu, velikost dispozice, ¢islo bytu, ptidorys bytu véetné
meéftitka a severky, pfehlednou tabulku s vymérami mistnosti, zjednoduseny model pro-
jektu s vyznaéenim, o ktery bytovy dim se jedna, zjednoduseny fez bytovym domem
S vyznacenim, o které podlazi se jedna, zjednoduseny puidorys celého patra bytového
domu s vyznacenim, kde se konkrétni byt na patie nachazi, kontaktni informace na pro-
davajiciho a formulaci o moznosti developera uvedené informace ménit. Podklady

pro katalogové listy jsou navazné dokumenty.
Rozpocet na katalogové listy:

Grafické zpracovani jednoho katalogového listu je poc€itano na 2 hodiny, dle ceniku HS
design je uctovano od 350 K¢ bez DPH/h pro 200 byt = 140 000 K¢ bez DPH. (HS
design, ©2010) Tisk jednotlivych katalogovych listi pro potencionalni klienty bude

probihat na bézné tiskarné v kancelatich developera.
Desky pro potencionalni klienty

V ramci prodeje celého projektu bude vyrabéno 1 000 ks papirovych desek, ve kterych

st klient odnasi broZzuru, katalogové listy vybranych bytl a dal$i materialy.

Tab. 26 Rozpocet na vyrobu desek

Desky Castka bez DPH
Grafika 2 880 K¢
Tisk 19 144 K¢&
CELKEM 22 024 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade cenikii
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Vysvetleni jednotlivych polozek:

Dle ceniku HS designu je za grafiku desek oboustrannych uctovana cena 2 880 K¢
bez DPH. (HS design, ©2010) Za tisk 1 000 ks desek dle ceniku Cenytisku.cz je za des-
ky A4, oboustranny tisk, kiida matna 350 g, lamino matné a zapujCeni raznice
19 144 K¢ bez DPH. (Cenytisku.cz, 2015)

ZjednoduSena broZura o projektu

ZjednoduSena brozura by se formatem méla vejit do desek. Navrh formatu: A3 s jednim

lomem, matna kiida 350 g, plnobarevny tisk, matné lamino. Pocet vyrabénych ks 1 500.

Tab. 27 Rozpocet na vyrobu brozury

BrozZura Castka bez DPH
Grafika 3040 K¢
Tisk 22 946 K¢
CELKEM 25 986 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zdklade ceniku

Vysvétleni jednotlivych poloZek:

Grafika dle ceniku HS design stoji 1 520 K¢/A4 oboustranna = 3 040 K¢ bez DPH
pro dvé oboustranné A4 desek. (HS design, ©2010) Cena tisku dle Cenytisku.cz
=22 946 K¢ bez DPH pro 1 500 ks. (Cenytisku.cz, 2015)

9.2.2 Vizualizace

Vyrabény budou vizualizace exteriéru a interiéru. V ramci exteriéru bude vytvoreno
6 pohledt: 1 x zakres do letecké fotografie, 1 x cely projekt z nadhledu, 4 x detaily
na jednotlivé budovy a alej. V ramci interiéru bude vytvofeno 5 pohledd: 1 x kuchyné,

1 x obyvaci pokoj, 1 x koupelna, 1 x loznice, 1 x priihled z vnittku na venkovni vyhled.

Tab. 28 Rozpocet na vyrobu brozZury

Vizualizace Castka bez DPH
Exteriér 48 000 K¢
Interiér 15 000 K¢
Letecké zabéry 3500 K¢
CELKEM 66 000 K¢

Zdroj: viastni zpracovani na zakladeé cenikii
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Vysvetleni jednotlivych polozek:

Dle ceniku Michala Karbac¢e vizualizace exteriéru stoji u bytovych domt 8 000 K¢&/ks =
48 000 K¢ pii 6 ks vizualizaci. Vizualizace interiéru podle stejného ceniku pak
3000 K¢/ks = 15 000 K¢ bez DPH pii 5 ks vizualizaci. (Michal Karbag, [b. r.]) Dale je
tteba zapocitat leteckou fotografii, do které bude ucinén zékres jednoho z exteriérd,
podle ceniku Helicam — kdy lokalita je zachycena z dalkové fizeného vicevrtulové bez-
pilotni prostfedku, stoji 3 500 K¢ zabéry jedné lokality. (Helicam, ©2006-2012)

9.2.3 Reklama v tisténych médiich

Tisténa inzerce bude u projektu Byty v aleji vyuzivana pouze specializovana média
na reality a reziden¢ni bydleni. Budou zvoleny tii tituly: pfiloha Real-immo deniku E15,

Bydleni, stavby, reality a Moderni byt.

E15, pFiloha Real-immo — celostatni ekonomicky denik s fizenou distribuci, ktery je
na trhu jiz osmym rokem, vydava Mlada fronta, a. S., celkovy naklad 55 000 vytisk,
v ramci Prahy je 274 distribuénich mist a ve Stfednich Cechach 88, denik je k dispozici
zdarma, cilova skupina vys$si a vyssi stiedni socioekonomicka tfida. (E15, 2015) 9 x
do roka vychazi samostatna piiloha Real-immo, ktera je vlozena do deniku. Ta poskytu-
je jedine¢ny zdroj informaci pro potencionalni zajemce o prodej i nakup nemovitosti.
1/1 strany vyjde dle ceniku Mladé fronty 69 750 K¢ bez DPH. (E15: Real-immo,
©2007-2015)

Bydleni, stavby, reality — mésic¢nik s desetiletou tradici, ktery je uréen pro ptedplatite-
le, distribuovan do siti Relay a Geco, také fizena distribuce a také odborné akce typu
veletrhy a konference, celkovy naklad 30 000 vytiski, inzerce 1/1 strany uvnitf titulu
205 x 297 mm (na spad), 181 x 258 mm zrcadlo, cenikova cena 70 000 K¢ bez DPH.
(Bydleni, stavby, reality, [2015])

Moderni byt — mésicnik vydavany od roku 1997 vydavatelstvim Business Média CZ,
S. 1. 0., inzerce 1/1 ¢isty format 228 x 295 mm, zrcadlo 192 x 261 mm, cenikova cena

92 000 K& bez DPH (Moderni byt, 2015)
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Tab. 29 Casovy harmonogram tisténé 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

E15-RI

Bydleni

Mod. byt

Zdroj: viastni zpracovani

Inzertni kampané:

Rijen 2015 — zahajeni prodeje projektu.
Btezen 2017 — otevieni vzorového bytu a dny otevienych dvefi.

Cerven 2017 — kolaudace projektu, velikost inzerce pii kolaudaci projektu bude piizpt-
sobena mnozstvi prodanych bytd, jestlize bude prodana vétSina, muze byt zcela vyne-

chana.

Rijen 2017 — dny otevienych dvefi, opét jako v Gervnu 2017, bude dle prodejnosti byt

zvazena cela investice do ti§té€né inzerce i samotného konani akce.

Tab. 30 Rozpocet tisténé inzerce V cenikovych cendch bez DPH

Obdobi Médium Velikost inzerce Cenikova cena bez DPH
Rijen 2015 E15 — Real-immo 1/1 strany 69 750 K&
Rijen 2015 Bydleni, stavby, reality | 1/1 strany 70 000 K¢&
Rijen 2015 Moderni byt 1/1 strany 92 000 K&
Biezen 2017 E15 — Real-immo 1/1 strany 69 750 K¢
Cerven 2017 E15 — Real-immo 1/1 strany 69 750 K&
Cerven 2017 Bydleni, stavby, reality | 1/1 strany 70 000 K¢
Cerven 2017 Moderni byt 1/1 strany 92 000 K¢
Rijen 2017 E15 — Real-immo 1/1 strany 69 750 K&
INZERCE CELKEM X X 603 000 K¢
Grafika X X 6 400 K¢
CELKOVA CELKEM | X X 609 400 K&

Zdroj: viastni zpracovani
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Vysvetleni grafiky:

Grafiku dle ceniku HS design inzerdt do A4 stoji 800 K& = 6 400 K¢ pti 8 vizudlech.
(HS design, ©2010)

9.24 Venkovni reklama

Venkovni plochy budou pronajimany v rdmci Méstské ¢asti Praha 9 a v blizkosti pro-
jektu. Dlouhodobé¢ po celou dobu komunikace projektu budou pronajaty 2 plochy a dalsi

4 pak vzdy v ramci jednotlivych kampani.

6 venkovnich reklamnich kampani:

Zati — listopad 2015 — zahajeni prodeje projektu.

Unor - kvéten 2016 — zahajena vystavba projektu.

Zati - listopad 2016 — dokonéeni hrubé stavby.

Bfezen 2017 — otevieni vzorového bytu a dny otevienych dvefi.

Cerven 2017 — kolaudace projektu, pronajem venkovnich ploch bude zvaZzen dle prodej-
nosti byta.

Rijen 2017 — dny otevienych dveii, pronajem venkovnich ploch a samotny den otevie-

nych dvefi bude zvazen dle prodejnosti byti.

Tab. 31 Rozpocet venkovni plochy

Médium Poéet’ -mésicﬁ Cena/mésic bez DPH Celkova cena
pronajmu
Plocha 1 28 13 000 K& 364 000 K&
Plocha 2 28 13 000 K& 364 000 K&
Plocha 3 13 13 000 K& 169 000 K¢&
Plocha 4 13 13 000 K& 169 000 K¢&
Plocha 5 13 13 000 K& 169 000 K¢&
Plocha 6 13 13 000 K& 169 000 K¢&
PRONAJEM CELKEM 1 404 000 K&
Grafika 6 300 K¢
Tisk 50 040 K&
CELKOVA CENA 1 460 340 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vysvetleni jednotlivych polozek:

Dle ceniku Moje Billboardy je pocitana jedna plocha az na 13 000 K¢ bez DPH/mésic.
(Moje Billboardy, [b. r.]) Dle ceniku HS design grafika billboardu 350 K¢/hodina, poci-
tano max. 3 hodiny/1 ks billboardu = 1 050 K¢ za ks = 6 300 K¢ pti 6 kampanich. (HS
design, ©2010) Dale naklady na tisk dle Tiskomatu tisk na billboardovy papir 9,6 x
3,6 m 120 g ptijde 1 390 K¢/ks, pti 6 kampanich pocitdno vzdy po 6 plochach/kusech
=50 040 K¢ bez DPH. (Tiskomat, ©2015)

Tab. 32 Casovy harmonogram venkovnich ploch

Plocha 1
Plocha 2

Plocha 4
Plocha 5

Plocha 7
Plocha 8

Plocha 1
Plocha 2
Plocha 3
Plocha 4
Plocha 5
Plocha 6
Plocha 7
Plocha 8

Zdroj: vlastni zpracovani
Vysveétleni':

Zeleny ctverec oznacuje meésic, kdy bude venkovni plocha pouzita pro komunikaci in-

formaci o projektu dle jednotlivych kampani.
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9.2.5 Reklama v dopravnich prosti‘edcich

Budou vyuzity pouze plochy B1 na sténéach eskalatorovych tuneli v metru. Ty byly také
zaznamenany v ramci monitoringu v praktické ¢asti. Velikost B1 100 x 70 cm a prona-
jem stoji od 141 900 K¢&/sit’ 50 ks/mésic. (Penpro, 2012)

Plochy budou vyuzity na dvé¢ kampané: zahdjeni prodeje fijen 2015 a pak na den ote-

vienych dvefi a otevieni vzorového bytu v bieznu 2017.

Tab. 33 Rozpocet reklama v dopravnich prostiedcich

Dopravni prostiredky Cistka bez DPH
Pronjem 283 800 K¢&
Grafika 2 100 K¢
Tisk 19 048 K¢
CELKEM 304 948 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zdklade cenikii

Vysvétleni jednotlivych polozZek:

Cena pronajmu za fijen 2015 a biezen 2017 = 283 800 K¢ bez DPH. (Penpro, 2012)
Dle ceniku HS design grafika pro B1 cca 3 hodiny prace po 350 K¢/h €ini 1 050 K¢,
pfi dvou kampanich pak 2 100 K¢ bez DPH. Grafika je totozna pro vSech 50 ks plakatu
B1. (HS design, ©2010) Naklady na tisk dle idigitisk za 50 ks plakatd B1 200 g ¢ini
9 524 K¢ = pak 19 048 K¢ bez DPH pii dvou kampanich. (Idigitisk, 2015)

9.2.6 Reklama na realitnich portalech

Bude vyuzit pouze reklamni portal Sreality.cz, ktery byl v ramci praktické ¢asti vyhod-
nocen jako nejucinngjsi. Reklama bude zvefejnéna po celé propagacni obdobi zati 2015

- prosinec 2017.

Tab. 34 Rozpocet Sreality.cz

Sreality.cz Castka bez DPH
Zalistovani developersky projekt 4260 K¢
Zalistovani jednotlivych bytt 102 240 K¢
CELKEM 106 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladeé ceniku
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Vysvetleni jednotlivych polozek:

Dle ceniku Sreality.cz zalistovani developerského projektu 5 Ké/den = 4260 K&
bez DPH pii 852 dnech propagovani projektu. Zalistovani jednotlivych byt dle Sreali-
ty.cz stoji pii 10 bytech 120 K¢/den = 102 240 K¢ bez DPH pii 852 dnech propagovani
jednotlivych bytu. (Sreality.cz, ©1996-2015)

9.2.7 Webové stranky

Pro projekt budou registrovany webové stranky www.bytyvaleji.cz a www.byty-v-
aleji.cz. Ob¢ dvé domény podle Domeny.cz k 15. 3. 2015 byly volné. Primarn¢ bude
vyuzivana doména www.byty-v-aleji.cz a www.bytyvaleji.cz bude na ni pfesmérovana.
(Domena.cz, 2015) Webové stranky budou jednostrankové, stejné jako tomu bylo

u projekti Zelené Mésto 2 a Nové Chabry popsané v praktické ¢asti diplomové prace.
Navrh hlavni menu: O projektu, Lokalita, Seznam Bytii, Galerie, Kontakt
Homepage dale obsahuje:

- lkonku s odkazem na webovou kameru, kde si mohou potencionalni kupujici
prohlédnout pribéh vystavby. Ta se bude zobrazovat azZ v moment¢ zahéjeni vy-
stavby.

- Sekci Novinky, ktera bude pravidelné aktualizovéna.

- Moznost u Novinek vyplnit e-mail, na ktery budou aktuality posilany automatic-
ky e-mailem potencionalnimu zajemci. Zajemci budou také muset souhlasit se
zpracovanim Udaju.

- Odkazy na socidlni sit¢ Facebook a Google+.

- Odkaz na ¢eskou a anglickou mutaci webovych stranek.

-V budoucnosti pocitat s moznosti vlozeni loga ocenéni, které projekt mize zis-
kat v soutézich.

- Optimalizace pro chytré telefony a tablety
Podrobnéjsi popis hlavniho menu:

O projektu — v této sekcei jsou uvedeny vSechny zakladni informace o projektu, véetné
developera a architekta, dale je zde mozné stadhnout dva pdf soubory: Standardni vyba-

veni bytu a Postup pfi 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 véetné dopravni dostupnosti a infrastruktury, obsahuje mapy

z navaznych dokumenti, popsané v kapitole 9.2.1.

Seznam byt — zahrnuje interaktivni model, podle kterého mohou potencionalni kupuji-
ci vybirat byty, dale filtraci, kde je mozné byty ttidit dle dispozice, podlazi, plochy, ce-
ny a orientace. Samotny seznam byt pak zahrnuje Cislo objektu, ¢islo bytu, orientace,
dispozice, plocha bytu, velikost balkonu, terasy a ptredzahradky, celkova cena bez DPH
a s DPH, status bytu — volny, rezervovany, prodany, katalogovy list v pdf ke stazeni.

Galerie — na zacatku komunikace projektu bude obsahovat vizualizace, ptipadné foto-
grafie okoli. Postupné budou ptidavany fotografie z vystavby a po dokonceni fotografie

hotového projektu.

Kontakt — zahrnuje kontaktni informace na developera véetné konkrétni osoby, ktera ma
prodej na starosti. Ta bude mit dle doporuceni z teoretické ¢asti u svého kontaktu umis-

ténou i fotografii. V ramci kontakt je mozné ptimo vyplnit kontaktni formulaf.

Tab. 35 Rozpocet webové stranky

Webové stranky Castka bez DPH
Registrace domény 2 190 K¢
Webhosting 5000 K¢
Webové stranky 80 000 K¢
Preklady 3900 K¢
Pribézna aktualizace programatory 10 000 K¢
CELKEM 101 090 K¢

Zdroj: viastni zpracovani na zaklade cenikii
Vysvetleni jednotlivych polozek:

Registrace CZ domény dle Domena.cz stoji 219 K¢ bez DPH/doména. Pocitano, Ze obé
domény budou registrovany pro celkové ucely prodeje po dobu 5 let = 2 190 K¢ bez-
DPH. (Domena.cz, ©2015) Webhosting podle Ceského hostingu stoji na jeden rok
1 000 K¢ bez DPH. Webhosting bude potiebovat pouze jedna doména, druha bude za-
parkovana = 5 000 K& bez DPH na 5 let. (Cesky hosting, [2015])

Samotné webové stranky dle ceniku AW-dev je stoji komplexni varianta od 50 000 K¢,
s urcitou rezervou (slozitéjsi interaktivni model, filtrovani) pocitdno na webové stranky

80 000 K& bez DPH. (AW-dev, ©2015)
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Webové stranky si developer bude aktualizovat primarn¢€ sam, ale je mozné, Ze se bé-
hem prodejniho obdobi, vyskytne pozadavek na drobnou upravu, pocitdna rezerva

10 000 K¢ bez DPH.

Ceské texty si piipravi developer sam. Preklady webovych stranek dle ceniku Odborné
preklady 260 K¢&/normostrana = 3 900 K¢ pro 15 normostran textu. (Odborné pieklady,
©2007-2013)

9.2.8 Vyzadany e-mailing

V ramci webovych stranek je mozna registrace e-mailu k zasilani novinek o projektu,
kde je také potvrzen souhlas adresata se zasilanim. Tyto informacni e-maily nebudou

zasilany zcela pravidelné, pouze pii aktudlnich informaci napt.:
Leden 2016 — zahajena vystavba projektu

Listopad 2016 — dokonéeni hrubé stavby

Bfezen 2017 — otevieni vzorového bytu a dny otevienych dveti
Cerven 2017 — kolaudace projektu

Rijen 2017 — dny otevienych dveii

Dale ziskani piipadného ocenéni v soutézich. Také k Vanoclim a tfeba k Velikonociim
zaslat pfani. Do této databaze by méli byt zatazeny 1 klienti, ktefi si byt béhem prodejni
doby zakoupili. Jejich souhlas se zasilanim e-maili by mél byt zakomponovan

do smlouvy.

Rozpocet vyzadany e-mailing:

E-mail je relativné levny nastroj, je zde potieba pocitat pouze grafické podklady, napf.
vanoc¢ni prani. Rezerva pro tyto grafické podklady ¢ini 10 000 K¢ bez DPH.

9.2.9 Fotografie

Fotografie budou pofizovany pribézné béhem vystavby. Vystavbu je mozné dokumen-
tovat i neprofesionalné, stejn¢ jako den otevienych dvefi. Ale ve vyznamnych fazich
projektu (poklepani zakladniho kamene, dokoncéeni hrubé stavby, vzorovy byt, finalni

vzhled projektu) je dobré si najmout profesionalniho fotografa.
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Rozpocet fotografie:

Napt. fotograf Jan Tichy si uctuje 1 000 K¢ za fotografii. Pocitano, ze vznikne 25 foto-
grafii (poklepani zékladniho kamene 4 ks, dokonCeni hrubé stavby 5 ks, vzorovy byt
6 ks, dokoncéeny projekt 10 ks) =25 000 K¢& bez DPH. (Jan Tichy, [b. r.])

9.2.10 Web kamera

Kamera bude umisténa na protéjsi budové, aby snimala projekt jako celek. Kamera vy-
zaduje WIFI pfipojeni. Kamera bude fungovat od zahajeni vystavby leden 2016
do konce prodeju prosinec 2017 (2 roky).

Tab. 36 Rozpocet web kamera

Web kamera Castka bez DPH
Kamera 5447 K¢
WIFI piipojeni 13200 K¢
CELKEM 18 647 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade cenikii

Vysvetleni jednotlivych polozek:

Kamera z obchodu lobchod.cz typ IP HD venkovni kamera pro monitorovani pies
WIFI stoji 5 446,28 K¢ bez DPH. (lobchod.cz, ©2010-2015) Ptipojeni WIFI od Wen-
dulka.net tarif M10 (12 Mbits/12Mbits) v hodnoté 550 K¢ bez DPH/mésic = 13 200 K¢
bez DPH za dva roky. (Wendulka.net, ©2014)

9.3 Public Relations

V ramci oblasti Public Relations se u projektu Byty v aleji bude developer soustted’ovat

na Média Relations, ptipravu na krizovou komunikaci a komunikaci se sousedy.

9.3.1 Meédia Relations

Developer si pro vydavani tiskovych zprav vybral PR agenturu, tiskové konference ko-

nat nechce. Pribéznou komunikaci s médii si bude zajist'ovat sam.
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Tab. 37 Seznam tiskovych zprav

Datum Téma tiskové zpravy

Zati 2015 Zahajeni prodeje projektu

Leden 2016 Zahéjeni vystavby projektu

Btezen 2016 Poklepani zakladniho kamene

Listopad 2016 Dokonéeni hrubé stavby projektu

Bfezen 2017 Otevieni vzorového bytu a dny otevienych dveti
Cerven 2017 Kolaudace projektu

Rijen 2017 Dny otevienych dveii

Zdroj: vlastni zpracovani

Do tiskovych zprav budou pribézné dopliiovany také informace o prodejnosti projektu
a rozesilany budou vcetné vizualizaci a v pozd&jSich fazich projektu vcetné fotografii.
Zaroven v ptipad¢, ze projekt ziskd ocenéni v soutézich, tak bude vydana specialni tis-

kové zprava.

Névrh médii, kam budou tiskové zpravy zasilany:

Tiskové agentury — Ceska informaéni agentura (CIA), Ceska tiskové kancelat (CTK)

Deniky (brano prazské redakce) — E15, Hospodaiské noviny, Lidové noviny, Metro,
Mlada fronta DNES, Pravo

Tydeniky — Ekonom, Euro, Profit, Tyden, Prager Zeitung,

Odborné mésiéniky — ASB (Architektura, Stavebnictvi, Byznys), Buildinfo, Building

World Magazine, Bydleni, stavby a reality, Casopis stavebnictvi, Construction Journal,
Development News, Dotyk, styl a bydleni, Informace ve stavebnictvi, Konstrukce, Ma-
terialy pro stavbu, Podnikatel, Realizace staveb, Stavba, Stavebni informace, Stavebni
obzor, Stavebnictvi a interiér, Stavitel, Marianne Bydleni, Moderni byt, N4as ttulny byt,

Nové bydleni, Rezidence

Portaly — aktualne.cz; ekonom.cz, idnes.cz; ihned.cz; lidovky.cz; novinky.cz; prague-

post.cz
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Odborné portaly - 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 Rozpocet vydani tiskovych zprav

Tiskové zpravy Castka bez DPH
8 x Preklady 4160 K¢
8 X Vydani tiskovych zprav 8 x 120 000 K¢
CELKEM 124 160 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zdklade cenikii
Vysvetleni jednotlivych polozek:

Ceské texty si piipravi developer sam. Pfeklady webovych stranek dle ceniku Odborné
pieklady 260 K¢/mormostrana, pocitano 2 normostrany/1 tiskovou zpravu = 4 160 K¢

za 8 ptelozenych tiskovych zprav. (Odborné pieklady, ©2007-2013)

Samotné vydani tiskové zpravy najatou PR agenturou — dle ceniku Asociace Public Re-
lations agentur stoji primérna hodina Account Managera necelych 2 500 K¢. (APRA,
2013)Ten stravi s vydanim tiskové zpravy 5-6 hodin, tedy maximalné¢ 15 000 K¢
za jednu tiskovou zpravu = 120 000 K¢ bez DPH pfi 8 tiskovych zpravach.

9.3.2 Komunikace se sousedy

Komunikace se sousedy probiha pribézné a bude mit na starosti u developera jeden
¢lovek jako jejich kontaktni osoba. S témi nejblizSimi sousedy je tfeba udélat dohodu
0 nahrad¢ nemajetkové ujmy podle nového obcanského zakoniku a financné se s nimi
vypotadat. Je tfeba si uvédomit, Ze budou zit 18 mésict v t€sné blizkosti stavby a uslysi
veSkery hluk a samoziejmé se nékolikanasobné zvedne prasnost. Zaroven jakmile bude
zahajena vystavba, tak bude ptidélen i1 Clovek ze stavebni spolecnosti, ktery bude dalsi
kontaktni osobou pro lidi z okoli. Pfed zahijenim vystavby budou vSichni obeslani
omluvnym dopisem s jasnymi pravidly, kdy stavba bude probihat — od ledna 2016
do ¢ervna 2017, v jakych ¢asech, napt. od 7 — 19 ve vSedni dny a od 8 — 17 0 vikendech.
S jasnymi instrukcemi, na koho se maji obracet v piipadé jakykoliv obtizi. Kontakty

budou uvadény vcetné mobilnich telefonnich ¢isel.


http://www.tvstav.cz/
http://www.tzb-info.cz/
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9.3.3 Kirizova komunikace

Developer bude dé¢lat pfipravu na krizovou komunikaci v podobé ptipadnych otazek
odpovédi na né. V otazkach budou zahrnuta citliva témata, proto dokument obdrzi pou-
ze lidé (majitel spoleCnosti a tiskovy mluvci), ktefi maji pravo komunikovat s novinafi.
Déle bude proskolena recepce, jak se maji chovat pfi zavolani novinare ¢i souseda

Z okoli projektu.

9.3.4 Online socialni média

V ramci socialnich médii budou priméarné€ vyuzivany sité Facebook a Google+.

Facebook — bude ziizen facebookovy profil pod adresou www.facebook.com/byty-v-
aleji, ktery je k 1. 3. 2015 volny. Budou nahrany zakladni informace o projektu a vizua-
lizace. Novinky budou ptidavany pravidelnég, piiblizné¢ 2-3 za mésic. Informace se ne-
budou tykat pouze projektu samotného, ale i naptiklad novinek z oblasti financovani

¢i designovych trendi.

Google+ - bude vytvofena samostatna stranka Byty v aleji, pod webem www.byty-v-
aleji.cz. Nejprve budou zvefejnény zakladni informace o projektu a vizualizace. Postup-

n¢ budou ptibyvat ptispévky s aktualitami a fotografiemi.

9.4 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje projekt Byty v aleji vyuZije oznaceni stavenisté, showroom
a vzorovy byt.

9.4.1 Oznadeni stavenisté

Oznaceni staveniste: 2 velké billboardy u vstupu, 6 vlajkovych stozart, plachta na hru-
bou stavbu o velikosti 5 x 3 m.

Informace na billboardu: datum dokonceni, developer, stavebni firma, webové stranky,
kontakt vcetné konkrétni osoby. Informace na plachté: ,Byty k prodeji* a webové

stranky 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 Rozpocet na oznaceni stavenisté

Oznadeni stavenisté Castka bez DPH
Grafika billboardi 2100 K¢
Tisk billboardu 3380 K¢
Instalace billboarda 2400 K¢
Grafika vlajkovy stozar 1400 K¢
Vlajkové stozary 6 ks 35 760 K¢
Grafika plachta 700 K¢
Vyroba plachty 3993 K¢
CELKEM 49 733 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé cenikai
Vysvetleni jednotlivych polozek:

Vyroba konstrukci pro billboard jde z rozpoctu stavby, protoze billboardy slouzi 1 jako
povinné oznaceni staveni$té. Z marketingového rozpoctu pijde polep a instalace a sa-
motny graficky vizual polepu. Dle Tiskomatu naklady tisku na billboardovy papir 9,6 x
3,6 m 120 g ptijde 1 690 K¢/ks = 3 380 K¢ bez DPH. (Tiskomat, ©2015) Graficky vi-
zual dle ceniku HS design billboardu 350 K¢/hodina, pocitano max. 3 hodiny/1 ks bill-
boardu = 1 050 K¢ za ks = 2 100 K¢ bez DPH. (HS design, ©2010) Instalace dle ceniku
Veron 1 200 K¢ bez DPH/ks = 2 400 K¢ bez DPH. (Veron, [b. r.])

Vlajkovy stozar o velikosti 8 m dle Vlajky.eu stoji vyroba 5 960 Kc¢/ks = 35 760 K¢
bez DPH pii 6 kusech vlajkovych stozart. (Vlajky.eu, ©2015) Graficky vizual dle ceni-
ku HS design stoji 350 K¢/hodina, poéitano max. 2 hodiny/motiv = 1 400 K¢ bez DPH
za dva motivy na vlajkové stozary. (HS design, ©2010)

Vyroba plachty dle ReklamniPlachty.cz stoji v rozméru 5 x 3 m (banner mesh 390g/m?
(tisk, svar, oka) = 3993 K¢ bez DPH. (ReklamniPlachty.cz, 2015) Ptipadna instalace
bude zajisténa od stavebni spole¢nosti provadéjici vystavbu. Graficky vizual dle ceniku
HS design stoji 350 Ké/hodina, poc¢itano max. 2 hodiny = 700 K¢ bez DPH. (HS de-
sign©2010)

9.4.2 Showroom

Pro prodej byt nebude zfizen specialni showroom, ale bude vyuzivdna zasedaci mist-
nost v prostorach developera, ktera bude pro tyto ucely primarné vyhrazena. V mistnosti

se bude nachézet model projektu a déale zde bude mit prodejce k dispozici brozury pro-
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jektu a Sanon s katalogovymi listy. Déale je tieba zvazit, jestli jednotlivi dodavatelé,
napf. koupelny dovezou ukazky standard do prostoru zasedaci mistnosti nebo zda kli-
enti budou chodit piimo do koupelnovych showroomi. Toto bude feSeno az po vybéru
stavebni firmy, ktera pak poskytne kontakt na svého subdodavatele. Model projektu —
architektonicky model bude vyroben v méfitku 1:200 o rozmérech 80 x 80 cm
V podrobném detailu a v plné barevnosti. Cely model bude opatien plexi krytem.
Showroom by byl také doplnén o dva roll-upy, kde by byly také informace a vizualizace

projektu Byty v aleji.

Tab. 40 Rozpocet showroom

Showroom Castka bez DPH
Model projektu 107 300 K¢
Grafika roll-up 2 x 2 100 K¢
Vyroba roll-up 2 x 3820 K¢
CELKEM 113 220 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zdklade cenikii

Dle Tiskomatu stoji vyroba roll-upu Standard 850 x 2 000 mm 1 910 K¢&/1ks = 3 820 K¢
bez DPH za dva kusy. (Tiskomat, ©2015) Jeden graficky vizual dle ceniku HS design
stoji 350 K¢/hodina, pocitano max. 3 hodiny jeden motiv = 2 100 K¢ bez DPH pfi dvou
motivech. (HS design, ©2010) Cenova kalkulace modelu dle Ptilohy ¢. 15.

9.4.3 Vzorovy byt

Vybaveni vzorového bytu bude feseno Castecné formou zapiijcky a ¢aste¢né hradi deve-
loper s tim, Ze byt se v budoucnu proda véetné vybaveni. Prodejni cena bude navysena
0 naklady na vnitini zafizeni, které developer vynalozi. Byt bude k dispozici pro pfi-

padné prohlidky od biezna 2017, kdy budou kondny také dny otevienych dveti.

Rozpocet vzorovy byt: V rdmci rozpoctu je pocitano pouze dovybaveni, které se mize

asteéné opotiebovat, napt. ruéniky, svicky, mydla. Castka 50 000 K¢& bez DPH.

9.5 Udalosti

V ramci projektu Byty v aleji budou konany nasledujici udalosti: poklepani zakladniho

kamene, otevieni vzorového bytu a dny otevienych dvefi.
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Poklepani/poloZeni zakladniho kamene, birezen 2016

Akce se zucastni pouze zastupci developera, stavebni firmy a architekti, pfiblizné

10 osob. Nasledn¢ z akce bude distribuovana tiskova zprava.

Tab. 41 Rozpocet poklepani zdkladniho kamene

Poklepani zakladniho kamene Cistka bez DPH
Kladivka 588 K¢
Kladivka gravirovani 800 K¢
Obcerstveni 5000 K¢
CELKEM 6 388 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zdklade cenikii
Vysvétleni k jednotlivym polozkam:
Vyroba zékladniho kamene spadéa nakladové do polozky na stavbu.

Kladivko pro 4 poklepéavace, dle ceniku shop.alfavaria.cz stoji 147 Kc/ks = 588 K¢&
bez DPH. (shop.alfavaria.cz, ©2015) Gravirovani laserem dle cenové nabidky Petra
Kavalira, ktera je uvedena v Piiloze ¢. 16, stoji nadpis o 10 pismenech (Byty v aleji)
0 velikosti 7 x 2 ecm 200 K&/ks = 800 K¢ bez DPH pfi 4 kusech kladivek.

Obéerstveni pro 10 osob poéitano 500 Ké&/osobu = 5 000 K& bez DPH. Céstku si stano-

vil sam developer. Fotograf je jiz zahrnut v rozpoétu pro fotografie kapitola 9.2.9.
Otevi‘eni vzorového bytu a den otevi‘enych dvefi, birezen 2017

Akce bude propagovana v tisténych médiich (podrobnéji kapitola 9.2.3), na venkovnich
plochach v okoli projektu (9.2.4), v dopravnich prostiedcich — konkrétné v metru u es-
kalatort (9.2.5), dale aktualita bude zvefejnéna na webovych strankach projektu, social-

nich sitich Facebook a Google+, pozvanky budou poslany e-mailem (9.2.8)

Samotna akce se bude konat v sobotu od 10-17 hodin. Fotografie z akce si zajisti deve-

loper sam. Pro névstévniky budou ptipraveny malé darky.

Tab. 42 Rozpocet otevieni vzorového bytu a DOD

Otevreni vzorového bytu Castka bez DPH
Graficka pozvanka 1 050 K¢
Darky 250 ks 12 500 K¢
CELKEM 13 550 K¢

Zdroj: viastni zpracovani na zakladeé cenikii
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Vysvetleni k jednotlivym polozkam:

Graficka pozvanka dle ceniku HS design stoji 350 K¢&/hodina, pocitano max. 3 hodiny
=1 050 K¢ bez DPH. (HS design, ©2010) Maly darek pro navstévniky dne otevienych
dveti pocitano 50 Kc¢/ks, odhadem pro 250 osob = 12 500 K¢ bez DPH. Rozpocet

pro darky si developer stanovil sam.
Dny otevirenych dvefri, Fijen 2017

Cela akce v fijnu 2017 bude zvaZena podle stavu prodejnosti bytovych jednotek.

Samotna akce probéhne v sobotu a v nedéli od 10 — 17 hodin. Akce bude propagovana
v tisténych médiich (podrobnéji kapitola 9.2.3), na venkovnich plochéach v okoli projek-
tu (9.2.4), dale aktualita bude zvefejnéna na webovych strankach projektu, socialnich
sitich Facebook a Google+, pozvanky budou poslany e-mailem (9.2.8) Pro navstévniky

budou pfipraveny malé darky.

Tab. 43 Rozpocet dni otevienych dveri

Dny otevienych dveri Castka bez DPH
Graficka pozvanka 1 050 K¢
Darky 250 ks 12 500 K¢
CELKEM 13 550 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade cenikii
Vysvetleni k jednotlivym polozZkam:
Grafickd pozvanka dle ceniku HS design stoji 350 K¢/hodina, poc¢itano max. 3 hodiny
=1 050 K¢ bez DPH. (HS design, ©2010) Maly darek pro navstévniky dne otevienych

dveti pocitdno 50 Kc¢/ks, odhadem pro 250 osob = 12 500 K¢ bez DPH. Rozpocet

pro darky si developer stanovil sam.
Soutéze
Projekt Byty v aleji je mozné v Ceské republice piihlasit do tfech soutézi:

Best of Realty, kategorie Reziden¢ni projekty - projekt musi byt minimalné z 50 % ur-

¢eny pro trh (prodej ¢i prondjem). Kolaudace musi probehnout od 1. 1. predchézejiciho
roku. Byty v aleji budou zatazeny v roce 2017. Projekt muze byt do soutéZe piihlasen

pouze jednou. Hlavni posuzovana kritéria jsou: lokalita, urbanisticky a architektonicky
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navrh, kvalita realizace a uspé$nost na trhu. Uzavérka soutéze obvykle na zacatku zari

daného roku. Pihlaska je bezplatna. (Best of Realty, ©2015)

Projekt roku - soutéZ pouze pro rezidenéni projekty v Ceské republice. Ty jsou rozdéle-
ny a hodnoceny dle lokality, napi. Praha 1-10. Projekt musi byt v realizaci nebo se do-
koncuje v piislusném roce a zaroven musi byt v prodeji. Projekt Byty v aleji bude pfi-
hlasen v roce 2016 za Prahu 9. Je hrazen registra¢ni poplatek, jehoz vyse neni na webo-

vych strankach soutéZe uvedena. (Projekt roku, ©2015)

Stavba roku - je mozné piihlasit projekty v Ceské republice, které byly zkolaudovany
obvykle do kvétna/Cervna piislusného roku. Vzhledem k planované kolaudaci v ¢ervnu,
tak projekt by mél byt ptihlaSen v roce 2017. Poplatek za piihlasku ¢ini 27 000 K¢ bez
DPH. (Stavba roku, 2015) Na trhu je vSak zvykem, Ze tento poplatek hradi stavebni

spolecnost.

Tab. 44 Rozpocet dni otevienych dveri

Dny otevienych dveri Cistka bez DPH
Projekt roku 4 000 K¢
Stavba roku 27 000 K¢
CELKEM 31 000 K¢&

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade ceniku
Vysvétleni k jednotlivym polozkam:
Projekt roku dle informaci z projektu Rezidenéni park Baarova, viz Piiloha 17 je cena
ptihlasky 4 000 K¢ bez DPH. Stavba roku v ptipadé€, ze by poplatek nehradila stavebni
spole¢nost, stoji 27 000 K¢& bez DPH. (Stavba roku, [b. r.])
9.6 Primy marketing

U projektu Byty v aleji je vyuzivan piimy marketing v nékolika podobach: vyzadany e-

mailing, telefonické osloveni, tiskova reklama a online inzerat/webové stranky.

Vyzadany e-mailing — na homepage webovych strankach u sekce Novinky maji poten-

cionalni zakaznici moznost vyplnit svoji e-mailovou adresu. Nasledn¢ budou dostavat
aktualni informace o vyvoji projektu (zahdjeni vystavby, dokonceni hrubé stavby, ko-

laudace, pozvanky na dny otevienych dvefi a vzorového bytu)
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Telefonické osloveni — v dobé, kdy u projektu jesté oficialné neni zahajen prodej, byva

na strankach developera pouze kratka informace o projektu v sekci ptipravované projek-
ty. Rada potencionalnich klientll se sama aktivng hlasi o podrobngj§i informace jesté
pied zahdjenim prodeje, samoziejme 1 z fad konkurence, popf. novindit. Projekt Byty
Vv aleji bude mit pred oficidlnim zah4jenim prodeje v zati 2015, jesté 14 dni pied termi-
nem tzv. neoficialni prodej. Budou telefonicky osloveni potencionalni zajemci, kteti se

béhem casu developerovi ozvali, a pozvani na osobni schizku, kde se s projektem se-

znami a ptipadné zarezervuji si byt.

Tiskova reklama — dle kapitoly 9.2.3 tiskova reklama probiha v deniku E15 a v mési¢ni-

cich Moderni byt a Bydleni, stavby, reality. U vSech inzerati bude uveden piimy kon-
takt na prodejce v€etné¢ mobilniho ¢isla. Tim je i tiskova reklama povazovan castecné

za pifimy marketing.

Online inzerat/webové stranky — K inzerci na realitnich portalech bude vyuZzivan portal

Sreality.cz. Tento server vzdy u konkrétni nabidky bytu uvadi kontaktni formulat, ktery
po vyplnéni obdrzi rovnou prodejce. Dale na webovych strankach Byty-v-aleji.cz je
v sekci Kontakty uveden také kontaktni formulat a zaroven kontakt véetné mobilniho

telefonniho ¢isla na prodejce.

9.7 Rozpocet

Rozpocet na marketingovou komunikaci projektu Byty v aleji je zpracovan ve dvou
podobach Tab. 52 a Tab. 53, které jsou popsany v teoretické Casti diplomové prace
v kapitole 1.4 — Tab. I Navrh rozpoctu marketingové komunikace a v kapitole 2.5
Tab. 5 Ukdzka mozné rozpoctu marketingovych aktivit. RozpocCty se 1i§i pouze ve zpl-
sobu zpracovani tabulku, celkové naklady na komunikaci jsou stejné. Ceny v obou roz-

poctech jsou uvadény vzdy bez DPH.
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Tab. 45 Rozpocet |. Byty v aleji

Kapitola | Nazev

Planované vydaje v K&

LOGO 14900 K¢
9.2 REKLAMA
9.2.1 Tisténé informace o projektu

Navazné dokumenty 50 500 K¢

Katalogové listy 140 000 K¢

Desky pro potencionalni klienty 22 024 K¢

Zjednodusena brozura 25986 K¢
9.2.2 Vizualizace 66 500 K¢
9.2.3 Reklama v tisténych médiich 609 400 K¢
9.2.3 Venkovni reklama 1460 340 K¢
9.25 Reklama v dopravnich prostiedcich 304 948 K¢
9.2.6 Reklama na realitnich portalech 106 500 K¢
9.2.7 Webové stranky 101 090 K¢
9.2.8 Vyzadany e-mailing 10 000 K¢
9.2.9 Fotografie 25000 K¢
9.2.10 Web kamera 18 647 K¢
9.3 PUBLIC RELATIONS
9.3.1 Média Relations 124 160 K¢
9.3.2 Komunikace se sousedy 0 K¢
9.33 Krizova komunikace 0 K¢
9.34 Online socialni média 0 K¢
9.4 PODPORA PRODEJE
94.1 Oznaceni staveni§té 49 733 K¢
94.2 Showroom 113 220 K¢
9.4.3 Vzorovy byt 50 000 K¢
9.5 UDALOSTI
951 Poklepani zakladniho kamene 6 388 K¢
95.2 Otevieni vzorového bytu a DOD 13 550 K¢
953 Dny otevienych dveii 13 550 K¢
954 Soutéze 31000 K¢

REZERVA 342 564 K¢
CELKOVA CENA BEZ DPH 3700 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle ceniku
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Tab. 46 Rozpocet Il. marketingovd komunikace Byty v aleji

Rozpocet
Cislo | Marketingové aktivity Komentare
Pripravna faze Realizace
LOGO 14 900 K¢
9.2 REKLAMA
9.2.1 | Tisténé informace o projektu 238 510 K¢
9.2.2 | Vizualizace 66 500 K¢
9.2.3 | Reklama v tisténych médiich 609 400 K¢
9.2.4 | Venkovni reklama 1460 340 K¢
9.2.5 | Reklama v dopravnich prostiedich 304 948 K¢
9.2.6 | Reklama na realitnich portalech 106 500 K¢
9.2.7 | Webové stranky 91 090 K¢ 10 000 K¢
9.2.8 | Vyzadany e-mailing 10 000 K¢
9.2.9 | Fotografie 25 000 K¢
9.2.10 | Web kamera 18 647 K¢
9.2 PUBLIC RELATIONS
9.3.1 | Média Relations 124 160 K¢
9.3.2 | Komunikace se sousedy 0 K¢
9.3.3 | Krizova komunikace 0Ke
9.3.4 | Online socialni média 0Ke
9.4 PODPORA PRODEJE
9.4.1 | Oznaceni stavenisté 49 733 K¢
9.4.2 | Showroom 113 220 K¢
9.4.3 | Vzorovy byt 50 000 K¢
9.5 UDALOSTI
9.5.1 | Poklepani zakladniho kamene 6 388 K¢
9.5.2 | Otevfeni vzorového bytu a DOD 13 550 K¢
9.5.3 | Dny otevienych dvefi 13 550 K¢
9.5.4 | Soutéze 31 000 K¢
REZERVA 342 564 K¢
CELKOVE NAKLADY 524 220 K& 3175780 K¢&

Zdroj: viastni zpracovani dle cenikii

V thrnu celkové naklady obou fazi ¢ini 3 700 000 K¢ bez DPH. V téchto nékladech je

pocitana i rezerva ve vysi mirn¢ pies 10 %.
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Doba navratnosti investice do komunikacnich nastroja

Zjednodusen¢ lze spocitat vzorec prosté doby navratnosti investice do komunikace. Vy-
chazi se z obecného vzorce, kdy v ¢itateli je investicni vydaj (vydaj na komunikaci)

a ve jmenovateli penézni tok (ro¢ni zisk). (Inkapo, [b. r.])

Celkovy zisk za prodej vSech byti v reziden¢nim projektu Byty v aleji je stanoven
na 300 000 000 K¢ a naklady na komunikaci jsou spocteny na 3700 000 K¢, viz
Tab. 45. Dale plati ptedpoklad, ze vSech 200 bytt bude prodano béhem obdobi zaii
2015 az prosinec 2017 (28 mésict).

Roc¢ni zisk = 300 000 000/(28/12) = 128 571 429 K¢ bez DPH.

Prosta doba navratnosti vydaji do marketingové komunikace projektu Byty v ale-
ji=3700 000 K¢ /128571 429 K¢ = 0,0288, v ptipadé vynasobeni 365 dny v roce,
znamena, ze vydaje do komunikac¢nich néstroji ve vysi 3 700 000 K¢ jsou pfii stanove-

ném ro¢nim zisku, vraceny za 10,51 dnd.

Takto zjednodusena navratnost je velmi ¢asto pouzivanym kritériem v praxi a je vhodna
pro rychlou orientaci. Nezohlediuje odlisnou vysi penéznich tokt v jednotlivych letech

a jedna se o nediskontovany penézni tok. (Geologie.vsb.cz, [b. r.])

9.8 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram na marketingovou komunikaci projektu Byty v aleji je zpracovan
ve dvou podobach Tab. 47 a jeji pokracovani Tab. 48 a Tab. 49, které jsou popsany
V teoretické ¢asti diplomové prace v kapitole 1.4 — Ob. 2 Casovy harmonogram
marketingové komunikace a v Kapitole 2.6 Tab. 6 Ukdzka mozného casového harmono-
gramu marketingovych aktivit. Propagace projektu je planovana zati 2015 — prosinec
2017.
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Tab. 47 Casovy harmonogram |. marketingové komunikace Byty v aleji 2015 a 2016

9.2.1 Tisténé informace o projektu

9.2.2 Vizualizace

9.2.3 Reklama v tisténych médiich

9.2.4 Venkovni reklama

9.2.5 Reklama v dopravnich prosti‘edcich

9.2.6 Reklama na realitnich portalech

9.2.7 Webové stranky

9.2.8 Vyzadany 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 Krizova komunikace

9.3.4 Online socialni média

9.4.1 Oznaceni staveniSté

9.4.2 Showroom

9.4.3 Vzorovy byt

9.5.1 Poklepani zakladniho kamene

9.5.2 Otevieni vzorového bytu a DOD

9.5.3 Dny otevi‘enych dveri

9.5.4 Soutéze .

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 48 Casovy harmonogram 1. marketingové komunikace Byty v aleji 2017

9.2.1 Tisténé informace o projektu

9.2.2 Vizualizace

9.2.3 Reklama v tisténych médiich

9.2.4 Venkovni reklama

9.2.5 Reklama v dopravnich pro-

9.2.6 Reklama na realitnich portalech
9.2.7 Webové stranky

9.2.8 Vyzadany 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 Krizova komunikace

9.3.4 Online socialni média

9.4.1 Oznaceni stavenisté

9.4.2 Showroom
9.4.3 Vzorovy byt

9.5.1 Poklepani zakladniho kamene
9.5.2 Otevieni vzorového bytu a DOD

9.5.3 Dny otevi‘enych dveri
9.5.4 Soutize -

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 49 Casovy harmonogram II. 7 hlediska pFiprav

Logo a nazev Marketing 31. 3. 2015
Vizualizace Marketing 31.3.2015
Néavazné dokumenty Marketing 31. 3. 2015
Katalogové listy Marketing 30. 6. 2015
Podklady pro venkovni plochy Marketing 15. 8. 2015
Desky pro potencionalni klienty Marketing 31. 8. 2015
Zjednodusena brozura Marketing 31. 8. 2015
Webové stranky Marketing 31.8.2015
Online socialni média Marketing 31. 8. 2015
Showroom Marketing 31. 8. 2015
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Reklama na realitnich portalech Marketing 31. 8. 2015
Podklady pro tisténou inzerci Marketing 15.9. 2015
Podklady pro reklamu v dopravnich prosttedcich Marketing 15. 9. 2015
Tiskova zprava zahdjeni prodeje projektu Marketing 15.9. 2015
Piiprava web kamery Marketing 31.12. 2015
Faze piipravy 1. 1. — 31. 12. 2016 Kdo Do kdy Hotovo
Piiprava omluvného dopisu pro sousedy Marketing 10. 1. 2016
Oznadeni staveni$té Marketing 15. 1. 2016
Tiskova zprava zahéjeni vystavby Marketing 15. 1. 2016
Pfiprava e-mailingu Marketing 15. 1. 2016
Podklady pro venkovni plochy Marketing 15. 1. 2016
Pfiprava udalosti poklepani zakladniho kamene Marketing 1.3.2016
Fotografie zakladni kimen Marketing Béhem 3/2016
Tiskova zprava poklepani zakladniho kamene Marketing Béhem 3/2016
Podklady pro venkovni plochy Marketing 15. 8. 2016
Projekt roku Marketing 30. 8. 2016
Piiprava e-mailingu Marketing 1.11. 2016
Fotografie hruba stavba Marketing Béhem 11/2016
Tiskova zprava poklepani zakladniho kamene Marketing Béhem 11/2016
Faze piipravy 1. 1. — 31. 12. 2017 Kdo Do kdy Hotovo
Vzorovy byt Marketing 20.1. 2017
Fotografie vzorovy byt Marketing 1.2.2017
Podklady pro tisténou inzerci Marketing 15. 2. 2017
Podklady pro venkovni plochy Marketing 15. 2. 2017
Podklady pro reklamu v dopravnich prostiedcich Marketing 15. 2. 2017
Ptiprava udalosti otevieni vzorového bytu Marketing 1.3. 2017
Ptiprava e-mailingu Marketing 1.3.2017
Tiskova zprava vzorovy byt a DOD Marketing Béhem 3/2017
Podklady pro tisténou inzerci Marketing 15. 5. 2017
Podklady pro venkovni plochy Marketing 15. 5. 2017
Ptiprava e-mailingu Marketing 1.6.2017
Stavba roku Marketing Béhem 6/2017
Fotografie hotovy projekt Marketing Béhem 6/2017
Tiskova zprava kolaudace Marketing Béhem 6/2017
Best of Realty Marketing 1.9.2017
Podklady pro venkovni plochy Marketing 15. 9. 2017
Piiprava udalosti dni otevienych dvefi Marketing 1.10. 2017
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Ptiprava e-mailingu Marketing 1.10. 2017

Tiskova zprava den otevienych dvefi Marketing Béhem 10/2017

Zdroj: viastni zpracovani

9.9 Shrnuti, doporuceni a limity projektu

V ramci marketingové komunikace reziden¢niho projektu Byty v aleji byl navrzen ta-
kovy mix nastroju, které se pouzivaji obvykle pfi komunikaci reziden¢niho projektu se

zamétenim na efektivitu vzhledem ke stanovené cilové skuping.

Celkové nédklady na marketingovou komunikaci ¢ini 3 700 000 K¢ bez DPH vcetné re-
zervy. Prosta doba navratnosti pii stanoveném zisku 300 000 000 K¢ bez DPH c¢ini pfi-
blizn¢ 10 a pal dne. Za predpokladu, ze se projekt proddva 28 mésict od zati 2015
do listopadu 2017.

Navrh marketingové komunikace se v§ak vztahuje ke konkrétnimu stanovenému projek-
tu v Praze, nelze ho aplikovat obecné na vSechny rezidencni projekty. Veskeré vzniklé
marketingové materidly budou pfipravovany v ramci projektového designu, tedy

pfi jejich navrhu se tviirce fidi manualem loga véetné barevnosti a typu pisma.

Néavrh nezohledniuje vyvoj prodeje v Case. Jestlize se projekt bude prodavat velmi dobfe,
je mozné fadu nastrojii ke konci prodeje omezit a tim uSetfit pfipadné marketingové
naklady. Sestaveny rozpocet vychazi z cenikovych cen bez DPH, na jednotlivé polozky
nebyla vypsana vybérova fizeni, kde by se také naklady daly jeste usetfit. Dale je mozné
hledat urcitou usporu i v ti§téné inzerci, kde jsou posuzovany cenikové ceny jednotli-
vych inzertnich ploch, obvykle je zde také mozna sleva, at’ jiz z opakovani, ptipadné
ak¢ni nabidka.

V rdmci obdobi prodeje je dobré sledovat aktudlni trendy a nastroje, které se vyuzivaji,

jak v marketingové komunikaci obecng, tak i specificky pro oblast nemovitosti se zameé-

fenim na rezidencni projekty.
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo sestavit navrh marketingové komunikace rezi-
den¢niho projektu na zdklad¢ zjisténych a ovéfenych komunikacnich néstroji
z praktické ¢asti diplomové prace s ohledem na efektivitu ke stanovené cilové skupiné.
Tomu tak bylo u¢inéno v projektové casti, kdy byl definovan fiktivni reziden¢ni projekt
a pro tento projekt byly dale navrZzeny néstroje marketingové komunikace. K tomuto
navrhu byl zpracovan i rozpocet podle realnych cen a ¢asovy harmonogram. Rozpocet
a ¢asovy harmonogram kromé klasického obecného zpracovani byly zpracovany

I ve varianté typické pro rezidenéni projekty.

Marketingovéa komunikace rezidencnich projekti mé sva specifika a své specifické na-
stroje, které byly popsany v teoretické ¢asti diplomové prace. V té byla primarné pouzi-
ta zahrani¢ni odbornd literatura zaméfena na marketingovou komunikaci reziden¢nich
projektt, protoze v Ceské republice komplexni odborna publikace zatim vydéna nebyla.
Proto bylo velmi zajimavé v praktické C€asti monitorovat, jak jsou jednotlivé nastroje
marketingové komunikace, které definovali zahrani¢ni autofi, vyuZivany v prostiedi
Ceské republiky. Efektivni nastroje posuzované smérem ke stanovené cilové skupiné

byly pak zpracovany do navrhu marketingové komunikace v projektové Casti.

Je tfeba upozornit, Ze zpracovany navrh marketingové komunikace se vSak vztahuje
ke konkrétnimu stanovenému projektu v Praze. Nelze ho aplikovat obecné pro vSechny
rezidenéni projekty. Je tieba vzdy zvazit vhodnost jednotlivych nastroji pro konkrétni

projekt.
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PRILOHA C. 1: TABULKA I. - PREHLED MONITOROVANYCH
KOMUNIKACNICH NASTROJU

Komunika¢ni nastroj

Podrobnéjsi ¢lenéni nastroje

Existence nastroje

REKLAMA

Vizualizace a animace

Reklama v tisténych médiich

Reklama v radiu

Venkovni reklama

Reklama v dopravnich prostiedcich

Reklama na realitnich portalech a ostatni

Sreality.cz

Bezrealitky.cz

Reality.idnes.cz

Kdechcibydlet.cz

Online marketing

Webové stranky

Vyzadany e-mailing

Placena kli¢ova slova

Fotografie, video, web kamera

Fotografie

Video

Webkamera

Newsletter

Regionalni veletrhy

For Habitat, For Interior

PUBLIC RELATIONS

Média Relations Vydavani tiskovych zprav
Online socialni média Facebook
LinkedIn
Twitter
Google+
Youtube
Instagram
PODPORA PRODEJE
Oznaceni stavenisté
Showroom
Vzorovy byt
UDALOSTI
Jednotlivé udalosti Zahgjeni vystavby

Zakladni kamen

DOD

Soutéze

Zdroj:

Vlastni zpracovani




Vysvétlivky k Tabulce 1.:
Do pole Existence nastroje je mozné vyplnit nasledujici symboly:
- Nastroj existuje

Ne - Nastroj nebyl v ramci monitoringu zachycen



PRILOHA C. 2: TABULKA II. - ZELENE MESTO 2 — VYUZIVANE
KOMUNIKACNI NASTROJE V MONITOROVACIM OBDOBI

Komunika¢ni nastroj

Podrobnéjsi ¢lenéni nastroje

Existence nastroje

REKLAMA

Vizualizace a animace

Reklama v tisténych médiich

Reklama v radiu Ne
Venkovni reklama
Reklama v dopravnich prostredcich Ne
Reklama na realitnich portalech Sreality.cz
Bezrealitky.cz
Reality.idnes.cz
Kdechcibydlet.cz
Online marketing Webové stranky
VyZzadany e-mailing
Placena klicova slova
Fotografie, video, web kamera Fotografie
Video
Webkamera
Newsletter
Regionalni veletrhy For Habitat, For Interior Ne
PUBLIC RELATIONS
Meédia Relations Vydavani tiskovych zprav
Online socialni média Facebook
LinkedIn
Twitter Ne
Google+
Youtube
Instagram Ne
PODPORA PRODEJE
Oznaceni staveni$té
Showroom
Vzorovy byt
UDALOSTI
Jednotlivé udalosti Zahajeni vystavby Ne
Zakladni kdmen Ne
DOD
Soutéze Ne
Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA C. 3: TABULKA III. - NOVE CHABRY — VYUZIVANE
KOMUNIKACNI NASTROJE V MONITOROVACIM OBDOBI

Komunika¢ni nastroj

Podrobnéjsi ¢lenéni nastroje

Existence nastroje

REKLAMA

Vizualizace a animace

Reklama v tisténych médiich

Reklama v radiu

Venkovni reklama

Reklama v dopravnich prostiedcich

Reklama na realitnich portalech Sreality.cz
Bezrealitky.cz Ne
Reality.idnes.cz Ne
Kdechcibydlet.cz Ne
Online marketing Webové stranky
Vyzadany e-mailing Ne
Placena klicova slova
Fotografie, video, web kamera Fotografie
Video
Webkamera
Newsletter Ne
Regionalni veletrhy For Habitat, For Interior Ne
PUBLIC RELATIONS
Média Relations Vydavani tiskovych zprav
Online socialni média Facebook
LinkedIn Ne
Twitter Ne
Google+
Youtube
Instagram Ne
PODPORA PRODEJE
Oznaceni stavenisté
Showroom
Vzorovy byt Ne
UDALOSTI
Jednotlivé udalosti Zahéajeni vystavby Ne
Zakladni kdmen Ne
DOD Ne
Soutéze
Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA C. 4: TABULKA IV. — JUBILEUM — VYUZIVANE
KOMUNIKACNI NASTROJE V MONITOROVACIM OBDOBI

Komunika¢ni nastroj

Podrobnéjsi ¢lenéni nastroje

Existence nastroje

REKLAMA

Vizualizace a animace

Reklama v tisténych médiich

Reklama v radiu Ne
Venkovni reklama Ne
Reklama v dopravnich prostiedcich Ne
Reklama na realitnich portalech Sreality.cz
Bezrealitky.cz Ne
Reality.idnes.cz
Kdechcibydlet.cz
Online marketing Webové stranky
Vyzadany e-mailing Ne
Placena klicova slova
Fotografie, video, web kamera Fotografie
Video
Webkamera Ne
Newsletter Ne
Regionalni veletrhy For Habitat, For Interior Ne
PUBLIC RELATIONS
Média Relations Vydavani tiskovych zprav Ne
Online socialni média Facebook
LinkedIn Ne
Twitter Ne
Google+ Ne
Youtube
Instagram Ne
PODPORA PRODEJE
Oznaceni stavenisté
Showroom
Vzorovy byt
UDALOSTI
Jednotlivé udalosti Zahéajeni vystavby Ne
Zakladni kdmen Ne
DOD
Soutéze Ne
Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA C.5: TABULKA V. -BYTY U DUBU - VYUZIVANE
KOMUNIKACNI NASTROJE V MONITOROVACIM OBDOBI

Komunika¢ni nastroj

Podrobnéjsi ¢lenéni nastroje

Existence nastroje

REKLAMA

Vizualizace a animace

Reklama v tisténych médiich

Reklama v radiu Ne
Venkovni reklama Ne
Reklama v dopravnich prostiedcich
Reklama na realitnich portalech Sreality.cz
Bezrealitky.cz
Reality.idnes.cz
Kdechcibydlet.cz
Online marketing Webové stranky
Vyzadany e-mailing
Placena klicova slova
Fotografie, video, web kamera Fotografie
Video Ne
Webkamera Ne
Newsletter Ne
Regionalni veletrhy For Habitat, For Interior Ne
PUBLIC RELATIONS
Média Relations Vydavani tiskovych zprav
Online socialni média Facebook
LinkedIn Ne
Twitter Ne
Google+
Youtube
Instagram Ne
PODPORA PRODEJE
Oznaceni stavenisté
Showroom
Vzorovy byt Ne
UDALOSTI
Jednotlivé udalosti Zahéajeni vystavby Ne
Zakladni kamen Ne
DOD Ne
Soutéze
Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA C. 6: TABULKA VI. —- AURORA PROJEKT - VYUZIVANE

KOMUNIKACNI NASTROJE V MONITOROVACIM OBDOBI

Komunika¢ni nastroj

Podrobnéjsi ¢lenéni nastroje

Existence nastroje

REKLAMA

Vizualizace a animace

Reklama v tisténych médiich Ne

Reklama v radiu Ne

Venkovni reklama Ne

Reklama v dopravnich prostiedcich Ne

Reklama na realitnich portalech Sreality.cz Ne
Bezrealitky.cz Ne
Reality.idnes.cz Ne
Kdechcibydlet.cz

Online marketing Webové stranky
Vyzadany e-mailing Ne
Placena klicova slova Ne

Fotografie, video, web kamera Fotografie
Video Ne
Webkamera Ne

Newsletter Ne

Regionalni veletrhy For Habitat, For Interior Ne

PUBLIC RELATIONS

Média Relations Vydavani tiskovych zprav Ne

Online socialni média Facebook Ne
LinkedIn Ne
Twitter Ne
Google+ Ne
Youtube Ne
Instagram Ne

PODPORA PRODEJE

Oznaceni stavenisté

Showroom Ne

Vzorovy byt Ne

UDALOSTI

Jednotlivé udalosti Zahéajeni vystavby Ne
Zakladni kdmen Ne
DOD Ne
Soutéze Ne

Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA C. 7: OBRAZKY VIZUALU UMISTENYCH NA B1
U ESKALATORU V METRU

Obrazek 1: Nové Chabry
Zdroj: vlastni fotografie, zati 2014

Obrazek 2: Byty U Dubu
Zdroj: vlastni fotografie, zaii 2014
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PRILOHA C. 11: EEMAILOVA KORESPONDENCE S JANEM
POLACKEM, 7. 4. 2015

Hanka Gottwaldova

Od: Jan Polacek, atmedia <Jan.Polacek@atmedia.cz>
Odeslano: 7. dubna 2015 17:30

Komu: gotti@post.cz

Predmét: Diplomova prace

Vézena pani Gottwaldova,

na zakladé Vasich dotazl posildm vysvétleni a komentai k monitoringu inzerce. Zaroven dovoluji nize uvedené
informace pouZit pro vasi diplomovou praci.

Je potieba si uvédomit, Ze oficidlni monitoring od spol. Admosphere nezahrnuje veSkeré tiskoviny a Casopisy na
medialnim trhu. Obecné miizeme fici, 7e tento druh monitoringu vice pokryvéa béznéjsi produktové kategorie, nap¥.
FMCG. Na druhou stranu i pro okrajové&;jsi produktové kategorie jsou data dobrou indikaci reklamnich utrat.

B&7né zpracovani monitoringu tisku probiha tak, Ze vydavatelé doruci periodikum ve formatu pdf i fyzicky nebo si
monitorovaci centrum zajisti vytisk samo. Dal3i postup je jiz shodny: Admosphere zanese inzerci z tiskovin do svého
systému. Pokud dany vytisk neni dodan nebo neni centrem zachycen, tak mohou nékteré inzeraty v datech chybét.
Ale k tomu dochazi margindlné.

Internetova reklama zahrnuje pouze reklamni vykony plo3né reklamy, tzv. display. Search/PPC kampané nejsou
zahrnuty v monitoringu.

Data outdooru se ziskavaji deklarativnim sbérem a nemusi obsahovat nékteré kampané, protoze je sledovéano cca
80-90% trhu.

Dale uvedend data byla filtrovdna podle produktové kategorie developerské spolecnosti, zadavatel a produkt v
daném casovém obdobi.

Zavérem bych fekl, Ze monitoring reklamy je zajimavy zdroj informaci, ale pfi interpretaci reklamnich investic
musime vzit v ivahu, Ze data nemusi byt kompletni.

S pozdravem

Jan Polacek
Sales Support Director

T +420 222998 703
M +420 724 085 619
jan.polacek@atmedia.cz



PRILOHA C. 12: EEMAILOVA KORESPONDENCE SE SARKOU
VONDRACKOVOU, 13. 3. 2015

Hanka Gottwaldova

Od: Vondrackova Sarka <Sarka.Vondrackova@passerinvest.cz>
Odeslano: 13. brezna 2015 11:36

Komu: gotti@post.cz

Predmét: Rozhovor pro diplomovou praci

Dobry den, pani Gottwaldova,

dékuji za zaslani nadeho rozhovoru na téma Marketing reziden¢niho developmentu.

Potvrzuji timto spravnost uvedenych Gdajii a schvaluji moZnost pouZiti uvedeného textu pro vasi
diplomovou praci.

Megijte se hezky, v pripadé jakychkoliv dalsich dotazii mne nevéhejte kontaktovat.

Se srde¢nym pozdravem

Sarka Vondraékova
Marketing Specialist

PASSERINVEST GROUP, a.s.

Phone: +420 221 582 111, Fax: +420 222 515 521
Mobile: (+420) 724 607 201

E-mail: Sarka.Vondrackova@Passerinvest.cz

Sarka Vondradkova, marketingovy specialista
Developer: PASSERINVEST GROUP, a.s.

Aktualni rezidenéni projekty: Rezidenéni park Baarova — projekt o 139 bytech na Praze 4,
v 1. 3. 2015 bylo v nabidce poslednich 5 byti. (Baarova, 2015, online)

P¥i prvotni komunikaci projektu smérem k cilové skupin€ jsou nezbytné vizualizace, pop.
animace, kterou PASSERINVEST GROUP i u rezidenénich projektd vyrabi. Tyto materialy
jsou vyuZity na samostatnych webovych strankach projektu. Jako dalsi velmi efektivni
nastroj je povazovano Média Relations ve formé& vydavani tiskovych zprav, pripadné tiskové
konference napf. pii zahdjeni projektu. Projekt by mél byt zalistovan také na realitnich
portélech, zde velmi dobré zkugenosti mé PASSERINVEST GROUP s portdlem Sreality.cz a
Bezrealitky.cz. Obzvlasté u Bezrealitky.cz béhem Gasu stoupa jeho oblibenost, protoze lidé
davaji prednost kupovani byt napiimo bez realitni kancelate. Vyuzity byvaji i hojné
venkovni plochy v tésném okoli projektu. Jakmile je to z hlediska samotné vystavby moZné,
je ziizen vzorovy byt, do kterého byvaji lidé Casto zvani v ramci dni otevienych dvefi. Ty
developer potadal vzdy v nedéli a podpofil je obvykle mensi kampani v radiich, napf.
Impuls, Evropa 2 a také v tisténém deniku Hospodaiskych novin, kde vyuzil formu maly
letdk nalepeny na titulni stran¢ deniku.

Dile co se tyka tisténych materidld, které jsou pfedavany klientovi, je preferovana
kombinace brozury a letaku. S tim, Ze brozura nemusi byt hodné rozsahla a broZovana, ale
spise jednodussi zaloZena na vizualizacich a pfipadné na fotografiich dokonceného projektu.

E-mailing vyuZivan jako néstroj byl. Rozesilané informace se tykaly primarn€ novinek o
projektu. P¥i zahajeni prodeje byl rozeslan i fyzicky direct mail, kde k letaku a dopisu byla
piiloZena USB flash disk ve tvaru klice, kde byly uloZeny vizualizace a animace projektu.

1

Direct e-mail byl rozeslan primarné na obchodni partnery developera. Pozdé&ji se ukazalo, Ze
tento nastroj relativng efektivni byl, protoZe fadu byt si v projektu koupili pravé obchodni
partnefi spolecnosti PASSERINVEST GROUP.

Zéaroven byla zavedena i péce o klienty. Developer razi myslenku, Ze spokojeny klient muze
privést dalsiho spokojeného klienta. Klienti dostavali e-mailova pfani na Vanoce ¢i
Velikonoce. Zaroven i na Vanoce obdrzeli maly darek.

Projekt Rezidenéni Park Baarova nevyuzival prezentaci na veletrzich, protoze tento nastroj
neni povazovan za efektivni. Obzvlasté u projekti ve vy3sim stiedu.

Socialni média pro prezentaci projektu také nebyla vyuzivéna, ale projekt zacal byt prodavan
vroce 2010 a v té dobé jesté prezentace rezidenénich projektii na socidlnich sitich nebyla
zcela bézna. Facebookovy profil byl ziizen, ale aktivné vyuZzivan nebyl.



PRILOHA C. 13: EEMAILOVA KORESPONDENCE S MIROSLAVEM
FUKSEM, 13. 3. 2015

Hanka Gottwaldova

od: Miroslav Fuks <fuks@psj.cz>
Odesléano: 13. bfezna 2015 8:20

Komu: 'Hanka Gottwaldova'

Predmét: Text pro potreby diplomové prace
Dobry den,

na zakladé naseho rozhovoru timto potvrzuji spravnost nize uvedeného textu pro potfeby Vasi diplomové prace.

ZNENT TEXTU:

Miroslav Fuks, vedouci odboru PR a tiskovy mluvci

Developer: PSJ, a.s.

Rezidenéni projekty v Praze: Rezidence Stodfilky — projekt o 117 bytech v Praze - Stoddlkach, ktery je pIné prodany s
dokoncenim v roce 2013. Aktualné maji v Praze mensi projekty napf. Vilad@im Bohdalec ¢i Rezidence Nad Podolskou
vodarnou. Developer pak ma zkusenost i s projekty z celé Ceské republiky, napf. AZ TOWER v Brné. (PSJ, 2015,
online)

Za nejefektivnéjsi nastroje u propagace rezidenénich projektd jsou povazovany webové stranky, kde zverejriuji
primarné vizualizace. Animace obvykle neni vyrabéna. Déle venkovni reklama, kde se kromé ploch v okoli projektu
snazi pokryt celou Prahu i jeji okrajové Casti. K dalSim preferovanym nastrojtim patii on-line marketing. Zde za
nejvice efektivni realitni server je povazovan portal Sreality.cz. Socidlni média jsou dosud vyuzivana méné. Pouze jako
soucast obecného firemniho profilu na Facebooku. Do budoucna se vsak jejich vyznamnéjsi projekty neobejdou bez
samostatného profilu. Je zde snaha a dobra zkuSenost s vyuZitim vyzadaného e-mailingu.

Dobrou zkusenost maji i s reklamou v dopravnich prostfedcich.

Obvykle je pripravovan i vzorovy byt, kde si klienti mohou prohlédnout standardy a ziskat tak lepsi predstavu o
vnitfnim zafizeni bytd.

Pfi pripravé tisténych materiald pro klienty preferuji kombinaci broZura a letaky.

Tisténou inzerci voli v médiich vzdy s pfizplisobenim na cilovou skupinu a také s ohledem na cenovou naro¢nost
bytového projektu.

Co se tyka veletrhd, tak maji smysl pouze u regiondlnich projekté jako doprovodny prvek komunikacnich nastroj.
Dalsi velmi vyuZivany nastroj jsou jednotlivé udalosti (napf. poklepani zakladniho kamene), které povazuji za dilezity
signal pro potencionalini klienty.

Dékuji za spolupraci.
S pozdravem

Miroslav Fuks
vedouci odboru PR a tiskovy mluvei

PSIS

PS)J, a.s., Jiraskova 32, 586 01 Jihlava
tel.: (+420) 567 550 223 « mobil: (+420) 607 628 868 « e-mail: fuks@psj.cz
web : www.psj.cz « facebook: www.facebook.com/psjas



PRILOHA C. 14: EEMAILOVA KORESPONDENCE S JIRIM
POLACKEM, 13. 3. 2015

Hanka Gottwaldova

Od: Jiri Polacek - VJ <jiri.polacek@vjpartners.cz>
Odeslano: 13. bfezna 2015 13:40

Komu: 'Hanka Gottwaldova'

Piedmét: FW: Potvrzeni shrnuti

Vazend pani Gottwaldova,

souhlasim se zvefejnénim nize uvedeného textu, ktery vznikl jako shrnuti naseho rozhovoru, pro tcely Vasi
diplomové préce.

Dékuji.

S pozdravem

Jiti Poldcek

V.J. & Partners, s.r.o.

¢/o Madison, s.r.o.

Mdnesova 27, 120 00 Praha 2
Tel.: + 420 224 423 320
Mob.: +420 777 793 295

E-mail: jiri.polacek@vjpartners.cz

This e-mail is confidential. It may be read, copied and used only by the intended recipient. If you have received it in error, please
contact the sender immediately by return email. We kindly ask you to delete the message and do not copy or disclose its content
to any other person. Thank you.

Please consider the environment before printing this email. Save Trees, Save Earth.

Ing. Jifi Polacek, Executive Director

Developer: VJ&Partners s.r.o

Ing. Polacek kromé soucasné developerské firmy pracoval dfive v developerskych firmach Real Estate
Centre, ICKM REAL ESTATE a Crestyl.

Dle zkudenosti Polacka jsou mezi nejefektivnéjsi nastroje povazovany webové stranky, kde jsou prezentovény
vizualizace. Vizualizace jsou vyrabény vidy pf¥i kazdém projektu nezavisle na jeho velikosti. Animace je obvykle
vyrabéna aZ u projektl o velikosti nad 100 bytd. Za dal3i velmi efektivni nastroj povazuje tisténé informace, kdy je
spiSe ddvana prednost vyrobé brozur pred letdky.

Ur&ité velmi ddleZité je i oznadeni stavenisté — boardy &i plachtami. Upozornit tak okoli, Ze tam vznikd reziden¢ni
projekt a také oznacen stavenisté slouZi pro lepsi orientaci potencionalnich zakazniku, ktefi se do lokality zajedou
sami podivat na obhlidku. Dalsi venkovni plochy jsou pronajimany také pouze v méstské ¢asti, kde projekt vznika,
obzvlasté pak v tésné blizkosti projektu.

Kromé webovych stranek u online marketingu je preferovano zalistovéni na dvou realitnich serverech Sreality.cz a
Prazskereality.cz. Prazskerality.cz server je jediny, ktery je zaméFeny pouze na nabidku — prodej ¢i pronajem byta,
pozemka ¢i rodinnych domu v Praze ¢i jejim tésném okoli. Dale vyuZivaji direct mailingu — primdrné formou e-mailu,
kde se snaZi upozornit na aktudlni informace souvisejici s projektem.

Opét u velkych projektti, chapano nad 100 bytl v projektu, je pfipravovan vzorovy byt. Lidé jsou do néj zvdny mimo
jiné i v dnech otevienych dvefi.

Veletrhy pro prazsky trh nepovazuje za vyznamny ndstroj pfi marketingové komunikaci rezidenéniho projektu.
Udalosti typu poloZeni zdkladniho kamene v Praze opét nevyuZivaji, pouze v mimo Prahu. Tam je to vétsi udélosti a
je to dobra propagace pro okoli.




PRILOHA C. 15: CENOVA NABIDKA MODEL

PETR DVORAK Realizace vytvarnych navrhii Architektonické modely
V Cibulkach 406/5 Praha 5 150 00

Cenov4 nabidka na vyrobu architektonického modelu
»Reziden¢niho projektu diplomové prace*

Architektonicky model vyrobeny v méfitku 1 : 200 o celkovém rozméru 800 x 800mm
Model vyroben z plexi materiali pro komeréni a vystavni ucely.

Zpracovani modelu — barevné detailni provedeni osmi bytovych domii se znazornéni viech fasadnich
prvki ve zvoleném méfitku. Znazomeéni oken Sirym plexi, ramy oken, balkony, logie, detaily zabradli,
délici stény a pricky atd.

Barevné provedeni dle zadani projektu.

Terén vyroben plynuly, znazornéni komunikaci, chodniki, cest — pomoci vrstev a barevnym odstinem.
Zatravnéné plochy feseny strukturalnim posypem, prostorova zelen tvorena modely stromu a kef.
Model doplnén stafazi — figury lidi, drobna architektura — lavicky, stolky, osvétleni, détsky a sportovni
program, kvétniky.

Na modelu umisténa identifikaéni popiska a severka.

Nabidkova cena takto vyrobeného modelu je 95.000,- K& + DPH
Diodové osvétleni jednotlivych domu zabudované v modelu v cené 6.800.- K& + DPH
Plexi kryt na model 800 x 800 x 300mm v cené 5 500,- K& + DPH

Celkova nabidkova cena 107.300,- K¢ + DPH

V Praze dne 25.3.2015
-2 =%

v er &2

DIC CZ - 6311020771, ICO 15936139, Bankovni spojeni: CS a.s. 121445399/0800
Tel: 420257213104, 603528955, E-mail:
Atelier: Nad Z4metkem 41 Praha 5 150 00



PRILOHA C. 16: CENOVA NABIDKA GRAVIROVANI

Hanka Gottwaldova

od: KAVALIR | Petr Kavalir <info@kavalir.cz>
Odeslano: 25. brezna 2015 6:48

Komu: Hanka Gottwaldova

Predmét: Re: Dotaz

Dobry den,

dékuiji za Vasi poptavku. Mohu Vam nabidnout popis laserem, cena 200 K¢ + DPH/ ks
Termin vyroby 1-3 pracovni dny, Ize dohodnout i expresni gravirovani na pockani.

V pFipadé dotazli mne, prosim, nevahejte kontaktovat.

S pozdravem a pfanim hezkého dne

Petr Kavalir
jednatel

KAVALIR
Gravirovani a ryti - Laserové gravirovani - CNC frézovani - Velkoplo3ny tisk - DigitdIni tisk

E Najdete nas na Stahnéte sinas

facebooku KATALOG

KAVALIR CZ s.r.0.
Moskevska 659/63 (areal NAREX, 1.patro AD PARTNER)
101 00 Praha 10 - Vr3ovice

kancelaf: 602 263 323 | mobil: 607 717 331
www.kavalir.cz | info@kavalir.cz

Dne 24.3.2015 v 11:31 Hanka Gottwaldova napsal(a):
Dobry den,
prosim o cenovou nabidku za gravirovéni na dfevu pro 4 ks kladivek. Jednalo by se o rukovét, kde by
byl text o 10 pismenech, ve velikosti 7 x 2 cm.
Dékuji moc za nabidku.

Hezky den

Hana Gottwaldova



PRILOHA C. 17: CENA ZA PRIHLASENI DO SOUTEZE REALITNI
PROJEKT ROKU

——

CONVENTIA, s.r.o0. FAKTURA - DANOVY DOKLAD &. 20120565
Dodavatel: Variabilni symbol: 20120565
CONVENTIA, s.r.0. Konstantni symbol: 0308
Badeniho 290/1 Objednavka &.: ze dne: 19.10.2012
160 00 Praha 6

Odbératel: IC: 27152766
IC: 29021332 DIC: CZ27152766
DIC: CZ29021332
Mobil: 775 857 921 Rezidenéni park Baarova, a.s.
E-mail: info@conventia.cz Zeletavska 1525/1

14000 Praha
Cislo uttu: I 2106396161 | 2700 Ceska republika
Forma Uhrady: pfikazem Koneény piijemce:
Datum vystaveni: 1142.2012
Datum splatnosti: 15.12.2012
| Datum uskutecnéni pinéni: 11.12.2012 B

Oznaceni dodavky Mnozstvi J.cena  Sleva Cena %DPH DPH Ke& Celkem

Fakturujeme Vam sluzby dle Vasi objednavky:

Realitni projekt roku 2012 1 4000,00 4000,00 20% 800,00 4.800,00
Soucet polozek 4 000,00 800,00 4.800,00
CELKEM K UHRADE 4.800,00

Vystavil: Sarka Dvorakova

obchodni rejstiik vedeny u Méstského soudu v Praze v oddilu C, viozce &islo 160508

Dovolujeme si Vas upozomit, Ze v pfipadé nedodrzeni data splatnosti uvedeného na faktuie Vam budeme Uétovat trok z prodleni v dohodnuté, resp. zakonné vysi a
smluvni pokutu (byla-li sjednana).

Rekapitulace DPH v K& : Zéaklad v KE Sazba DPHvKE Celkems DPHvKeg
0,00 0%
0,00 14% 0,00 0,00
4 000,00 20% 800,00 4 800,00
Prevzal: Razitko:

Ekonomicky a informacni systém POHODA




