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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva analyzou konkurence a naslednym navrhem digitalni
marketingové strategie pro developerskou spole¢nost, ktera ptisobi v oblasti reziden¢nich
projektd. Prace je rozdé€lena do tii ¢asti. Teoretickd Cast se vénuje zakladnim vychodiskiim
digitalni marketingové komunikace a jejim formam, analyzam konkurence a konkurenéniho
prostiedi. V' druhé, praktické ¢asti, je proveden kvalitativni marketingovy vyzkum, analyza
konkurence a vybér vhodné cilové skupiny. V posledni, projektové ¢asti, je proveden navrh

digitalni marketingové komunikacni strategie.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenéni prostiedi, cilové skupiny, digitdlni komunikaéni
strategie, online marketing, marketing na socialnich sitich, vyhledavaci reklama, obsahova

reklama

ABSTRACT

The thesis deals with competition analysis and subsequent proposal of a digital marketing
strategy for a development company operating in the residential projects sector. The work is
divided into three parts. The theoretical part focuses on the basic principles of digital
marketing communication and competition analysis, along with the competitive
environment. In the second, practical part, qualitative marketing research is conducted, along
with selected competition analysis and the selection of an appropriate target group. In the

final, project part, a proposal for a digital marketing communication strategy is presented.

Keywords: competition, competitive environment, target groups, digital communication

strategy, online marketing, social media marketing, search advertising, content advertising



Rad bych podéekoval, Ing. Radomile Soukalové, Ph.D., mé vedouci prace, za jeji cenné

rady, podnéty a vstiicnost, kterou mi poskytla béhem vedeni moji diplomové prace.

Prohlasuji, ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



UVOD ...ttt ettt a et n sttt s et en et s e an e 10
L TEORETICKA CAST ......oooiiiieieeeeeeeeee e es e ten s nass s 11
I DIGITALNI MARKETING ........coooiviiieiiiiieseesiess s issesesn s enessenasnes s 12
1.1 OPTIMALIZACE PRO VYHLEDAVACE ........ccoccooviiiiiererseeeesreeresesee e, 13
1.2 PAY-PER-CLICK (PPC)....ostiiiiieceeteeieeeeeeeseses s ens s ses s senss s ssn e, 14
1.3 EMAIL MARKETING ......cooetiiitctceeeecete e, 16
1.4 OBSAHOVY (CONTENT) MARKETING .....ccoviveviesieeesieeeees e 17
1.5 MARKETING NA SOCIALNICH SITICH............cc.cocovoviiieeeereeeeeeeeeenan, 19
I T R o = =10 10 TR 20
1.5.2  INSTAGRAM ....ctttittitetetttettteeeteeesessassssssssesssesesesesesesesesesesabebebesebebebebebebebebesebererrrrrnns 22
1.5.3  LINKEDIN «.uutiiiiiiittiee e e ettt e e ettt e e e et e e e s etbae e e e s eaaeeeeeanabeeeessabsaeeesanseeeesansbaeeesssbnneesans 22
154 YOUTUBE ....ooviiceeteiete et sae st s et es st nes st s et s et ensstas et s sasansnsasnans 22
1.6 INFLUENCER MARKETING .....oosivitstieeescees st sn e, 22
2 KONKURENCE ..ottt sttt sn st 24
2.1 TEORETICKY RAMEC ..........coccoiiiiiiisiieeeeoeeses st s 25
2.2 ANALYZA KONKURENCE A KONKURENCNIHO PROSTREDI................. 25
2.2.1  SWOT ANALYZA .ooteiiiiiiiiee ettt ettt s ettt e e et e e e e e bae e e e e eaaae e e s e abaeeessbaaeeesnnsaeeens 26
2.2.2 PORTERUV MODEL PETISIL..ccuuviieeiiiiieeeiitiieeessiteeeeesiaeeessssnneeesssnsneeessnssnneesssnenens 27
2.2.3 BENCHMARKING ....tviiiiiitiiieeeiitie e e e eteeeeeeetteeeesetteeeessbaeeeesassreeesasbaeeessbaeeeesanseeeens 28
224 PESTLE ANALYZA ....oeuiveceeiieeeisseceeesesiesesesesesasssses e sesestasessesenss s ssssenssassenessnes 29
BCILENY MARKETING ........oooviviiiiiieeeeeteee ettt 31
3.1 CILOVA SKUPINA ........ooiiiiiieeeeeiee oot sne s 31
3.1.1  POSTUP SEGMENTACE ... ..utttiiiiittieeeieiteeeeeitteeeeseitaeeessatbaeeesasbeeeesssteeeesasseeeesasreeens 32
3.1.2 PODMINKY PRO EFEKTIVNI SEGMENTACT ......ccciiiuiiieeiiireeeesiiieeeesirneeessnsnneessanneeens 32
3.1.3 TARGETING ...utviiie ittt e e ettt e e e ettt e e ettt e e e ettt e e e e et e e e e e bt e e e e e eabeeeeesabaeeeeabeeeeesannreeens 33
I 0 S =0 1] T ] N1 L SRR 34
AMETODOLOGIE PRACE .........c.oovivoiieeiieeeeeeeoeseeee et 35
4.1 CILPRAGCE .....coooooooeoceeeeeeeeee e 35
42 VYZKUMNY PROBLEM..........coccooiiiiiiiiieeeeeeeeeee e teneses s 35
4.3 VYZKUMNE OTAZKY ....coooioioieeesieieeeeeseessss s esses s essesssss s 36
4.4 METODICKY POSTUP..........ocooiviieeeieeeeeeeeeee e ten s 36
4.4.1 PORTERUV PETIFAKTOROVY MODEL.....ccccituiteeiiiiiieeeiiireeesainreeeesssneeesssssssessssssesens 36

4.4.2 KVALITATIVNI VYZEKUM ...oiteeeeiteeeeeeeeeeeeeeeassesessssesesaasssesssesessnnasssesereesnnnaaaseeeees 37



IL PRAKTICKA CAST oot oot e et e et et e e r e et e e e e erar e 39

5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI RIDERA DEVELOPMENT ....cooovvvviiisieieans 40
5.1 PORTERUV PETIFAKTOROVY MODEL.........cccoccevovminiirisiesrssesesinsennes 42
5.1.1 STAVAJICI KONKURENCE ......cccuttteeiitieeeeiitteeeesaitteeeesetaeeeessssseessassseseessasssseessnssesens 42
5.1.2 POTENCIALNI KONKURENCE .....cciiiiiiiiieeiitiieeeesirieeeesiseeessssnseessssssaeesssnssneeessnssenens 45
5.1.3 SMLUVNI SILA KUPUJICICH .....uuviiiiiiiiee e ettt ettt et e e eatee e e naee e e e ennree s 47
5.1.4 SMLUVNI DILA DODAVATELU ...uvtiiiiiiieeeiitiieeessiieeeessineeessssnaeeesssstneeessnsnneeessnnneeens 48
5.1.5 HROZBA SUBSTITUTU ....uttiiieiiiieeeeeiieeeeeeitieeeesaitteeeesstsesessssssseessssssssessssssseesssssenens 48
5.2 VYBER CILOVE SKUPINY ........ccccoiviiiimiiiirisesessoseeseseesissesssssessessssssessensensnes 49
5.3 KVALITATIVNI VYZKUM........c.cocoiisiiiieiieeeeeirssieessesesesisses s 49
6 ROZHOVOR SE ZASTUPCI CILOVE SKUPINY ........c.cccovviiviiinirirsrsessenienieninns 51
6.1 KRITERIA A ROZHODUJICI FAKTORY ........ccceooviiiiiiiirieseeesesenessenieneens 51
6.2 PREFERENCE DIGITALNICH KOMUNIKACNICH PLATFOREM A
KANALU ..ottt an et 51
7 INTERPRETACE ROZHOVORU .......co.oviieeieeeeeeveeeeee s 52
7.1 PREDSTAVY A KRITERIA .......c.cooooviiiiieiiieeceeee st 52
7.2 VYBEROVY PROCGES .........cccsioiiiiieeiieieeeessesessessesses s essssssssssesses st 52
7.3  ZDROJE INFORMACT O PROJEKTU .....coooiiiiiiiiieiesieeeseseee e 53
7.4 PREFEROVANY KANAL PRO HLEDANI BYDLENI..........cccoovvvvvivrinininan, 53
7.5 NEDOSTATKY V KOMUNIKACH ....c.ooiiiiiiieeiieeeeeeeeeeevessss e 54
8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK ..........ccocvvivireieieiesrsseseesensenienenines 55
TIL. PROJEKTOVA CAST ..ottt 57
9 NAVRH DIGITALNI MARKETINGOVE STRATEGIE.............ccccoevvevrenrerinnnnns 58
9.1 SCHEMA S-T-D-C oottt 58
9.2 STRATEGICKY SOULAD...........coevviiiiieeeeeeseeeesteseeseneesiesssessesses s 59
9.3 FORMULACE DIGITALNI MARKETINGOVE STRATEGIE ....................... 59
9.4 STRATEGICKE CILE DIGITALNIHO MARKETINGU A JEJICH
CASOVY RAMEC .......coooiiieiiesioeesesieeeses e es e sen st ssnes s 60
9.5 SEGMENTACE A TARGETING ....cocoooiiiieieieeceeeeeteeee s 61
9.6 NOVY KOMUNIKACNI MIX SPOLECNOST | ....c..coooiviiniiciininieeeceeeneeienas 62
0.6.1  REKLAMA ... .ottt ettt cettt et ettt e e e et e e e ettt e e e e et e e e e ebb e e e e s esbaeeeeaabaeeessbaseeeaaasreeens 62
0.6.2  PUBLIC RELATIONS ...ceiiittitieiitteeeeestteeeeesitteeeessateeeessntseeeesassseeesanssaeeesaseeeeesanneeeens 62
0.6.3  PODPORA PRODEUE ...ccciitvieieiittteeeeeiteeeessetteeeesatteeeessbsaeeesassasessasbaseessssseeesanssesens 63
0.6.4 DIRECT MARKETING ...ccittitieiitteeeeeitteeeeeeetteeeesatteeeessnbseeeeassseeeesasssaeeesssseeeesasneeeens 63
0.6.5  OSOBNI PRODET .....utviiiiiitiiieeiiiteeeeeitteeeesitteeeesaitteeeessbaeesesassaeessassbeseesssseeeesaseeeens 63

9.7 DIGITALNI MARKETING DLE RAMCE S-T-D-C...ceovvieveeeeeeeeeeeeeeeeeerereran, 64



9.8 SOUHRN STRATEGIE S-T-D-C....ccoiiiiiiiiiiiii s 67

10 NAVRH PRO JEDNOTLIVE KANALY DIGITALNI KOMUNIKACE .............. 68
10.1 WEBOVE STRANKY .....covviiiiiiiiieiieieessssses s ses s essesssssesses s snsnsen s, 68
10.1.1 STRUKTURAWEBU ....ccuttiiiiiitiiieeeeitieeeeestteeeessteeeesaaabeeaessnbsseeesasssssesasteseessnsenseesns 68
10.1.2 CORPORATE WEBSITE ...euuuutttteessssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssmsen 69
1T 2] =L OO 69
10.3 PAY PER CLICK (PPC) .ovieieeeeeieeeresisessesiese s ses s sesissessesssses s sesassessessnsenes 70
10.3.1 REKLAMA VE VYHLEDAVACICH GOOGLE A SEZNAM.......ccvviieiiiieeeeeiiieeeeeiireeeeens 71
10.3.2 DISPLAYOVA REKLAMA .....cciuutteeiiiuieteesiineeeessseeeesaisssssesssssssessnsssesssssssnssessnssnseesans 71
10.3.3 EMAILING .. .etii ittt ettt ettt e et e e ettt e e e e et e e e e snbe e e e e s nbeeeeeenbaeeessneeeeenans 72
10.3.4 REALITNI INZERCE NA S-REALITY.CZ ....uttiiieiiiieeeeeiier e e e stree e e ssite e e e ssnvee e e s snneeeeans 73
10.4 SOCIALNI SITE ....coocviviiiiiieeeeeeeeee ettt s s 75
10.5 FINANCNI RAMEC STRATEGIE...........coosieiieieieeeceeiee e, 76
10.6 IDENTIFIKACE RIZIK ...ooooiiiiiiciieecsseseeeeee s tss st enss s seneenenns 77
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....covviiiiiiriieseereiesseseesteseesiesesssssssesssss s 81
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ...........cccoocviiiiiiiseseseeerenennns 84
SEZNAM OBRAZKU ........ooovviviieieiieoeeeees s eeses s essse s sssss st 85
SEZNAM TABULEK ..ottt sttt sttt 86
SEZNAM PRILOH...........coooiiiiiiiieieeeeeesee e anssses s 87

PRILOHA P I: KVALITATIVNI VYZKUM — ROZHOVORY ..oooooovooeeeeeeeeeeen, 88



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvVOD

Digitalni éra zasadné¢ proménila oblast marketingovych strategii, coz vyzaduje, aby se
podniky ve vSech odvétvich témto trendim pfizplsobily a inovovaly, aby zistaly
konkurenceschopné. To plati také v dynamickém a vysoce konkurencnim odvétvi
developerskych spolecnosti zabyvajicich se reziden¢nimi projekty. Tato diplomova prace si
klade za cil prozkoumat a navrhnout digitalni marketingovou strategii pro developerskou

spole¢nost zabyvajici se rezidencnimi projekty.

Vyznam dobfe promyslené digitalni marketingové strategie v sektoru developmentu nelze
podcenovat. S nastupem digitalnich technologii potencialni kupci nemovitosti ¢im dal castéji
vyuzivaji online platformy jako prvni krok pii hledani nemovitosti, coz ¢ini digitalni

viditelnost, pro developerské spole¢nosti, kli¢ovou.

Tato prace je strukturovana tak, aby poskytovala celostni ptistup k digitalnimu marketingu
v sektoru developmentu rezidenéniho bydleni. Uvodni &ast piedstavuje dostupné digitalni
marketingové néstroje, dale analyzy konkurence a konkurenéniho prostiedi. V posledni fadé
se vénuje metodice a vyzkumnym otdzkam.

Praktickd ¢ast se zabyva podrobnou analyzou konkurencéniho prostiedi, identifikaci

klicovych hracu, trznich trendu a digitalnich taktik, které konkurence v soucasnosti vyuziva.

Po analyze konkurence se prace zaméfuje na identifikaci dominantni cilové skupiny.

Cilem této prace a jeji tieti ¢asti je navrh strategie digitalni marketingové komunikace.
Zahrnuje integraci riznych digitalnich marketingovych kanal a taktik, jako je marketing na
socialnich sitich, optimalizace pro vyhledavace (SEO), vyhledavaci a obsahové reklama,
emailovy marketing a dalSi. Strategie je navrZena nejen k posileni online postaveni
spolecnosti, ale také k angaZovani potencidlnich zdkaznikili, pftildkani navstévnikl na

webové stranky spolecnosti a nakonec k pfeméné potencidlnich zdjemct na zédkazniky.

Zavérem si tato prace klade za cil poskytnout strategicky ramec, ktery vyuziva digitalni
marketingové nastroje a platformy k efektivnimu dosaZeni a angaZovani cilovych skupin,
¢imz podporuje rist a konkuren¢ni vyhodu pro developerskou spolecnost v sektoru

reziden¢nich projekti.
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1 DIGITALNI MARKETING

Definic marketingu i marketingové komunikace se v odborné literatuie vyskytuje mnoho,
vétsina je vSak velmi podobna a jen s mirnymi odchylkami obecné hovoii o uspokojovani
potieb zékaznikli. Podle Svétlika se jedna o proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a
vyhodnym zpusobem zajist'ujicim splnéni cilt organizace (2005, s. 10). Dle Kotlera a
Kellera (2016) je to ,,proces planovani a realizace napadd, vyrobka a sluzeb, za ucelem
uspokojovani potieb zakazniki a dosazeni cilii organizace. Janouch k tématu digitalizace
marketingu uvadi, ze vznik Internetu je nejvétsi zménou v komunikaci od vynalezu knihtisku
vV roce 1450 Gutenbergem a ackoliv se jednalo o naprosto pfevratnou udalost, na vyvoj
ekonomiky to nemélo témét zddny vliv. Dal§im milnikem, ktery jiz na ekonomiku mél vliv
podstatny, byl vynalez parniho stroje Jamesem Wattem v roce 1775. Ani jedna z téchto
udalosti vSak nebyla tak zlomova, jako vyndlez internetu v roce 1990, kterd umoznila lidem
okamzity piistup k informacim a nastala éra informacni spole¢nosti. V 90. letech se poprvé
objevil pojem digitalni marketing, avSak podle Kingsnortha to byl tehdy zcela odliSny svét
ve srovnani s dnesni dobou. Webovy obsah v té dob¢, znamy jako web 1.0, byl pievazné
staticky, s minimalni interaktivitou a bez skute¢nych komunit. Prvni bannerova reklama byla
spusténa v roce 1993 a prvni webovy prohlize¢ v roce 1994, coz znamenalo zacatek
optimalizace pro vyhledavace (SEO), jak ji zname dnes. Pfestoze to mliZe znit nedévno, je
tteba si uvédomit, Ze to bylo Ctyfi roky pfed zalozenim spole¢nosti Google, deset let pred

spusténim platformy YouTube a socidlni média v té dobé& jeste ani neexistovala.

KdyZ spolecnost Google zacala riist zavratnym tempem a v roce 1999 byla spusténa
platforma pro publikovani blogl Blogger, Kingsnorth hovoii o zac¢itku moderni éry
internetu. V roce 2000 pak Google spustil AdWords, platformu pro online reklamni sluzbu,
ktera umoziovala inzerentim oslovit potencidlni zakazniky pomoci reklamy v siti Google.
Tato platforma se stala klicovym néstrojem rastu spolecnosti a ziistdva dodnes klicovym
zdrojem piijmua pro Google. V roce 2019 to bylo 134,8 mld. USD (Kingsnorth, 2016). Dnes
jsou jiz soubory cookies Siroce znamé a staly se klicovymi pro poskytovani relevantniho
obsahu a personalizaci prostfedi. Tyto cookies také vyvolaly diskuse o soukromi na
internetu, které predchdzely novym regulacim internetu a obavam o ochranu osobnich udajt.
V roce 1999 byl vytvofen novy termin "Web 2.0" Darcym DiNuccim, avSak popularitu
ziskal az v roce 2004 diky Timu O'Reillymu. Kingsnorth tvrdi, Ze Web 2.0 neznamenal

zadnou generalni opravu internetu, jak by ndzev mohl naznacovat, ale spiSe posun ve vyvoji
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webovych stranek. Tento posun umoznil internetu stat se socidlnim mistem, kde mohly
vznikat online komunity a tak svétlo svéta spatfily socialni sité jako Facebook, Twitter,

Instagram, Pinterest a dalsi (Kingsnorth, 2016).

Podle Younga je internet klicovym prvkem reklamy v dob¢ digitalizace diky jeho schopnosti
podobné tém, jez piinesl nastup televize, jako velké revoluce v padesatych letech dvacatého
stoleti (2018). Digitalni marketing je dnes podle Pilouse rozdélen do téchto zakladnich
aktivit, jedna se o optimalizaci ve vyhledavadich (SEO), Pay-Per-click (PPC), email
marketing, marketing na socialnich sitich, obsahovy (content) marketing, video marketing a

influencer marketing. Tyto kanaly v této paci doplnim jesté o affiliate marketing.

Social Media

Influencer
Marketing SEO
Video D I G ITA L PPC
Marketing MARKETING Advertising
CHANNELS
=/ ™M
Content | Adversin
Marketing g

Obrazek 1 Co je digitalni marketing, zdroj: patrikpilous.cz (2024)

1.1 Optimalizace pro vyhledavace

Jak jiz zaznélo vySe, internet je zdrojem informaci, které jeho uzivatelé ziskéavaji
vyhledavanim. Vyhledavac je tak klicovym nastrojem, ktery poskytuje odpovédi na dotazy
uzivatell a diky tomu ma vyznamny vliv na to, co budou lidé ¢ist nebo nakupovat. Aby byly

webové stranky snadno dohledatelné, tedy dobie se umistovaly na strankach s vysledky
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vyhledavani SERP (search engine results page), je podstatnd jejich optimalizace pro
vyhledavace. Pro tuto optimalizaci se vzil vyraz SEO (angl. Search Engine Optimization)
(Karlicek, 2018). Janouch (2020) zduraznuje, ze primarnim ucelem SEO je pfilakat na
webové stranky navstévniky a pfemeénit je na zakazniky. Pokud stranku navstévnik opusti
bez dalsi interakce, je usili neucinné. Dale vysvétluje, ze SEO neni jen technicka zélezitost,
ale spiSe kreativni proces tvorby obsahu, ktery vyzaduje neptetrzitou a dlouhodobou praci.
S ohledem na neustdle se vyvijejici konkurenci a ménici se algoritmy vyhledavaci je
nezbytné neustalé sledovani, analyza a zlepSovani SEO strategii. Janouch (2020) rozd¢€luje
faktory optimalizace pro vyhledavace na on-page faktory, technické SEO a linkbuilding. On-
page faktory informuji vyhleddvade o obsahu stranek, zatimco technické SEO se tyka
nastaveni stranek pro lepsi indexaci. Linkbuilding posiluje reputaci webu prostfednictvim
zpétnych odkazi. Efektivni SEO zahrnuje uzivatelsky pifivétivy design, relevantni obsah a
technické nastaveni stranek. Pro analyzu SEO se vyuzivaji nastroje jako Collabim,
Marketing Miner a Google Search Console (Janouch, 2020). Google vyhodnocuje

nasledujici faktory, které popisuje v Search Quality Rater Guidelines.
a) Kovalitu obsahu webové stranky — ¢im delsi ¢as uzivatel na strance stravi, tim

mensi ma stranka bounce rate neboli miru opusténi. Cim mensi mira opusténi, tim

spiSe Google vyhodnoti obsah webu jako kvalitni.

b) Responzivitu stranky na mobilnich zafizenich

c) Strukturu webu — pomaha uzivatelim nejen najit to, co hledaji, ale diky lepsi
navigaci na webu také miize pomoci vyhledava¢iim najit vice stranek na webu

d) Zabezpeceni stranky

e) Rychlost stranky a dalsi metriky, které se fadi mezi tzv. Core Web Vitals.

https://services.google.com/fh/files/misc/hsw-sqrg.pdf

Barta k problematice dodava, ze zakladem pro SEO je kvalitné vystavény web, vhodna
informacni struktura, kvalitni textovy obsah, smysluplné prolinkovani s dalSimi weby a

definovani vhodnych kli¢ovych slov (2019).

1.2 Pay-Per-Click (PPC)

PPC reklama neboli ,,zaplat’ za klik* je podle Janoucha (2020) jednou z nejucinngjsich forem

digitalni marketingové komunikace na webu. Tato reklama je u¢inna hlavné diky své


https://services.google.com/fh/files/misc/hsw-sqrg.pdf
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dostupnosti z hlediska nakladl a efektivnimu oslovovani specifické skupiny lidi. Kromé
toho je jeji efektivita podpofena tim, ze lidé Casto nerozpoznaji rozdil mezi organickymi
vysledky a témi, které jsou generovany reklamou. NejpouzivanéjSimi reklamnimi systémy
jsou v tuzemsku Google Ads a Sklik od Seznam.cz. Oba systémy jsou velmi podobné a
nabizeji prodej reklamy ve vysledcich vyhledavani na google.com potazmo seznam.cz.
Podle Janoucha (2020) PPC (Pay-Per-Click) reklama funguje na principu, kdy uzivatel zada
kli¢ové slovo do vyhledavace a nasledn¢ mu vyhledavac¢ ukaze jak organické, tak i placené
reklamni vysledky spojené s timto klicovym slovem. Tento pfistup je charakteristicky pro
takzvanou vyhledavaci sit. Na druhou stranu, v ramci obsahov¢ sité se reklamy objevuji
pfimo na specifickych webovych strankach, jako jsou napiiklad strdnky zaméfené na
odborn¢ informace, zajmy nebo zpravy. Reklamy zde cili na uzivatele podle obsahu, ktery
si prohlizi, a jsou relevantni k tématim nebo oblastem, které je pravdépodobné, ze je
zajimaji.

Vvhodyv PPC reklamy:

» zadavatel plati za uskute¢néni akce (klik, konverze, impresi),

* ndklady Ize efektivné tidit,

* reklamy se daji dobfe cilit,

* kampang¢ jsou pod kontrolou,

* snadné vyhodnocovani efektivity reklamy.

Jako nevyhody Janouch uvadi nutnost pravidelné spravy takovych reklam. Jestlize se
napiiklad nenastavi kampan¢ spravng, pak nejsou finanéni prostfedky vynalozeny efektivné

a reklama muze byt draha.

Typy PPC reklamy podle uéelu kampané:

Kampan¢ pro budovani znacky a povédomi — cilem je vysoky pocet navstév a zobrazeni.

Typické jsou zde kampané v obsahové siti.

Kampané¢ pro zvySovani navstévnosti webu — jsou podstatné pro weby, kde je klicova vysoka

navstévnost, napt. prodavaji reklamni prostor.

Vykonové kampané — jedna o prodej produkti nebo sbér kontaktii/ leadt. Cilem je tedy

konverze.

Pozice reklamy

Dostupnost prostoru pro reklamy je limitovana. To, zda se dana reklama objevi, zalezi na

jeji relevanci, ktera se odviji od kvalitniho skore, a na vysi ¢astky, kterou inzerent nabizi za
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kliknuti. V kontextu vyhledavaci sité je klicova souvislost reklamy s klicovymi slovy ve
vyhledavani uzivatele. V obsahové siti naopak zalezi na tom, jak reklama koresponduje s
obsahem stranky, na které se ma zobrazit, a také je dualezita mira, s jakou na reklamu
uzivatelé klikaji (CTR — click through rate). Systém PPC reklam funguje na zaklad¢
aukéniho mechanismu, pfi¢emz preferovani jsou ti inzerenti, jejichz nabidky jsou nejvice

relevantni (Janouch, 2020).

1.3 Email marketing

Jedna se o nastroj pfimého marketingu, kdy komunikace probiha pfimo mezi dvéma subjekty
a patfi mezi velmi U¢inné strategie. Osloveni zakaznikli musi byt adresné a také
diferenciované a k tomu je podle Janoucha potieba vice nez jen emailova adresa. Emailing
je formou digitalni marketingové komunikace, ktera slouzi zejména pro udrzovani vztahu se
stavajicimi nebo potencidlnimi zakazniky prostfednictvim emailovych zprav. Jedna se o
efektivni kanal pro cilenou, osobni a cenové dostupnou marketingovou komunikaci.
Soucasna legislativa EU dovoluje zasilat emaily pouze v pfipadé pfihlaSeni k jejich odbéru.
Jednim z nejpouzivangjSich nastrojii pro email marketing je online sluzba Mailchimp, ktera
pomahd navrhnout, rozeslat, ale také udrzovat databazi zékaznikli nebo sledovat
dosahovanou uspésnost.

https://www.elegantthemes.com/blog/marketing/best-email-marketing-services

Proto, aby emailing fungoval efektivné, je zapotiebi klientskd databaze, ktera obsahuje
kromé podrobnych informaci také informace o pfedchozich ndkupech, probéhlych
kampanich, ve kterych byl klient osloven a s jakym tspéchem. V b2b kampanich pak
spolecnosti shromazd'uji dal$i tidaje o vykonnosti firem, jejich managementu, slabych a
silnych strankach, planech na dal$i obdobi a také velmi osobni Udaje o lidech
s rozhodovacim pravem ve spole¢nosti (Janouch, 2014). Podle Piikrylové byl, a stale je,
direct mailing jednim z nejpouZivanéjsich nastroji ptimého marketingu. Diky legislativnim
omezenim je viak v fadé zemi, Ceskou republikou nevyjimaje, nutny pfedchozi souhlas
k zasilani téchto zprav. Jedinou soucasnou legalni formou se tak stal tzv. Newsletter, ktery
je obdobou pfipominaciho dopisu, ktery slouzil pro osvézeni a udrzeni kontaktu. V soucasné
dobé¢ se vyuziva dvou zdkladnich forem, tou prvni je obsahova, kdy newsletter nema za tikol
oslovit zakaznika s pfimou prodejni nabidkou, ale pfindsi napf. zajimavé informace z dané¢ho
odvétvi, uzitecné navody, apod.. Druhou variantou je akvizi¢ni (prodejni) newsletter, jehoz

cilem je nabidnut klientovi produkt ¢i sluzbu. Pfi rozesilani velkého mnozstvi vyhradné


https://www.elegantthemes.com/blog/marketing/best-email-marketing-services
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akvizi¢nich newsletterti hrozi mala mira otevieni (open rate) a posupné odumirani kontaktu
(Ptikrylova, 2020).
Mezi hlavni ukazatele ispéchu emailingu dle Semeradové a kol. (2021) patii:
e Mira nedorucenych e-maila (angl. bounce rate) — vyjadiuje procento e-mailovych
adres, které e-mail neobdrzely. Duvoda, pro¢ nemohl byt e-mail dorucen, miize byt

vice. NejcastéjSim diivodem byva plné e-mailova schranka adresata.
e Mira otevieni — je procentualni podil vSech otevieni e-mailu piijemci.

e Jedine¢na mira otevieni — je procentualni podil piijemct, ktefi otevieli e-mail

alespon jednou.
e Pocet odhlaseni — pocet piijemci, ktefi se odhlasili ze seznamu piijemct.

e Mira prokliku — vyjadfuje pomér poctu kliknuti na odkazy v rozeslaném e-mailu ve

vztahu k po¢tu otevieni e-mailu.

1.4 Obsahovy (content) marketing

Obsahovy marketing se opira o distribuci informaci, které jsou pro spotiebitele pfinosné.
Cilem je poskytovat obsah, ktery je nejen informacni, ale také zajimavy, prakticky uZitecny,
tesi specifické problémy nebo poskytuje zdbavu, ¢imz pfindsi uzivatelim hodnotu. Podle
Chordrase (2018) pifinasi tento pfistup k marketingu firmam fadu vyhod, v¢etné takovych,
které nejsou piimo kvantifikovatelné. Patii sem zvySovani povédomi o znacce, budovani
divéry a ptildkani novych zdkaznikd, ktefi se pro angazma s danou znackou nebo produktem
rozhodnou na zakladé¢ kvality a pfitazlivosti poskytnutého obsahu (Chordras, 2018). Podle
Ptikrylové content marketing vychazi z filozofie, Ze zékaznici jsou v misté a Case vzdy
pfipraveni piijimat zajimava a relevantni marketingova sdéleni (Ptikrylova a kol., 2020).
Hlavnim ukolem marketérti je tedy identifikovat spravny kanal a takovy obsah sdéleni, ktery
je pro zékazniky dostate¢né podnétny a zaroven distribuovan tam, kde se zdkaznik pravé
nachazi. Znacky dnes dobie védi, Ze kdyz je mate radi, tak budete pii nakupnim procesu
mén¢ citlivi na standardni kritéria vybéru: nebudete vénovat pozornost cené¢ ani kvalité
produktu (Losekoot&Vyhnankové, 2019). O content marektingu a jeho formach lze
uvazovat z pohledu cili marketingové komunikace a hodnoty sdéleni. Mezi cili rozliSujeme
zvySovani povédomi o znacce a produktu anebo Cisté prodejni cile. Z pohledu sdéleni zda se
ma jednat o emocionalni nebo raciondlni argumenty. Ptikrylova rozdéluje v zavislosti na

vySe uvedeném Ctyfi kvadranty:
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e Zabava — ma vzbuzovat emocionalni reakci a zvySovat povédomi, typicky je tento
obsah komunikovan prostfednictvim videi, spotiebitelskych soutézi nebo her ¢i

pomoci viralni komunikace.

e Inspirace — rovnéz vyvolava emocionalni reakci a snazi se pfimét zakaznika ke

koupi, Casto se jedna o vyuzivani influencerti, komunitnich for nebo recenzi.

e Vzdélavani — obsah puisobi pfedevsim na racionalni slozku uvazovani, zatimco jeho

ukolem je zvySovat povédomi.

e Presvédcovani — plisobi na racio a soucasné presvédcuje o koupi, obsah je sdilen

prostiednictvim ptipadovych studii, demonstraénimi videi, webinafi, apod.

‘o)
s\
%4 CALCULATIONS

Obrazek 2 Ctyii kvadranty obsahového marketingu, zdroj: smartinsights.com/content-
management/content-marketing-strategy/(2024)

Losekoot s Vyhnankovou doplnuji, Zze dobry obsah se vyznacuje tim, ze pfedstavuje prunik
mezi tim, co svym zakaznikim potiebuje spole¢nost sd€lit a tim, co chtéji slyset (2019).
Specialni pozornosti se dle Prikrylové dostava obsahovému marketingu, ktery je vytvafen
samotnymi uzivateli a zakazniky (UGC — user-generated-content). Jde o jakykoliv obsah,
ktery neni vytvaren zadavatelem marketingové komunikace. Jednd se o obrazky, fotky,
videa, ptispevky v diskuzich ¢i na socidlnich sitich, blogy a uZivatelské recenze. Nejvetsi

vyhodou tohoto obsahu je jeho autenti¢nost a diveéryhodnost.
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1.5 Marketing na socialnich sitich

Na socidlnich sitich je na zacatku roku 2024 jiz 62,3 % svétové populace. Z témét 5,35
miliard lidi, ktefi maji na svété pristup k internetu, je tedy jiz 5,04 miliardy na socialnich
sitich. https://datareportal.com/reports/digital-2024-deep-dive-the-state-of-internet-

adoption

Radiu trvalo 30 let nasbirat padesat milionti posluchaci, televize to zvladla jiz za tiinact let,
Instagram ale za pouhy rok a piil. Tato zjisténi od Losekoot a Vyhnankové potvrzuji, Ze riist
a oblibenost socialnich siti jsou velmi dynamické (Losekoot a Vyhnankova, 2019). Socialni
sité jsou znamy jako digitalni platformy, kde uzivatelé vytvareji obsah a poté ho sdileji. Z
této definice vyplyva, ze socidlni média se neustale vyvijeji spolu s obsahem, ktery na nich
koluje. Podle autorek je motivaci lidi k pouzivani internetu jeden z téchto dvou duvodu: bud’
se chtéji bavit, nebo potiebuji fesit néjaky problém. Socidlni sité jsou obvykle prvnim
mistem, kam lidé jdou, kdyz hledaji zdbavu nebo odpocinek. Existuji také dals$i divody,

které¢ definovaly zcela nové pojmy:

e potiebuji byt neustale v obraze — FOMO (fear of missing out)

potiebuji budovat obraz sama sebe — Impression management 2.0

chtgji sledovat Zivoty ostatnich — reality show

chtgji patfit do urcité skupiny — budovani smecky
e chtgji si rozsifit obzory

NejbézngjSimi a nejefektivnéjSimi socialnimi sitémi pro firemni komunikaci jsou podle
autorek Facebook, Instagram, Twitter (X), Linked-In a YouTube. Kazda ze socialnich siti
ma své vlastni uZivatele, ktefi se mirn€ odlisuji dle dlivodu, ze kterého sit’ navstévuji. Proto
organizace museji pii komunikaci na riznych socidlnich sitich zaujmout jeji uZivatele
zpusobem, ktery je pro danou sit’ nejvhodnéjsi. Podle Barty vSak musi byt také firma, ktera
se rozhodne byt viditelna kromé& webu také na socialnich sitich, schopna profesionalné
komunikovat v pomérné extrémnich podminkach. Rika: “Socidlni sité, to je kazdodenni
Fehole- generovani obsahu, interaktivni komunikace s uzivateli, odpovedi na dotazy,

reagovani Na kritiku a podobné. *“ (Barta, 2020)
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1.5.1 Facebook

Facebook byl ptivodné navrzen jako socialni sit’ pouze pro studenty Harvardské univerzity,
rychle se ale stal symbolem socidlni pfisluSnosti v digitdlnim véku rozvijejici se béhem
vzestupu Webu 2.0. Tato platforma umoznila uzivatelim vyjadrit a sdilet své emoce, zazitky
a pribchy, ¢imz se stala nejen prostiedkem komunikace, ale i odrazem socialniho statusu.
Tajemstvi uUspéchu, ktery se Facebooku povedl v masovém méfitku, vysvétluje Godin
zejména tim, ze zménil divod uzivatell k registraci od faze: ,,to je docela zajimavé®, pres
,,t0 mi nesmirn¢ pomuze*, az po konstatovani ,,jsem posledni ¢lovék na zemékouli, ktery to
jesté nepouziva“. Klicovym aspektem jeho uspéchu byla schopnost Facebooku vytvaret
pocit spolecenské nezbytnosti a integrovat se do Sir$i socialni sité, coz nakonec vedlo k jeho
dominanci na poli socialnich médii. Rozsiteni sluzby za hranice Ivy League a jeji globalni
ptijeti ukazalo, jak platforma mlze ovlivnit socidlni interakce a vytvafet nové formy

spolecenské hierarchie (Godin, 2018).

Rychle se vyvijejicim tempem dnes Facebook nabizi placené kampané v nejriznéjSich
formach. Kromé firemnich U¢ti je tou nejvytéZzovangjsi formou tzv. newsfeed reklama, coz

je reklamni ptispévek v kandle ptispévkil uzivatele. Existuji tii typy newsfeed ptispevki:

e Desktop Newsfeed (A) — Reklama s nejvétsi plochou, ktera se zobrazuje v kanalu
vybranych ptispévkill na pocitacich.

e Desktop Right Column (B) — Umisténi, které se zobrazuje pouze na pogcitaci.
S ptechodem na novy vzhled je toto umisténi vice omezeno nez diive.

e Mobile Newsfeed (C) — Reklamy, které se zobrazuji v kanalu vybranych piispévku

na mobilnich zafizenich.
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C

Obrazek 3: Zobrazovani reklam na Facebooku. zdroj: acomware.cz (2023)

Facebook poskytuje tfi hlavni formy reklamy: Single Ads, coz jsou statické obrazkové
reklamy v kanalu vybranych ptispévki, Stories Ads, které jsou statické reklamy umisténé v
kandlu video pfibéhli s omezenou dobou zobrazeni a Carousel Ads, ktery je vhodny
V pfipad€ nutnosti zakomponovani vétsiho rozsahu informaci. Tento format umoZiuje
zobrazovat 2-10 rotujicich karet obsahujicich obrazek a kazda karta mize odkazovat na
rizna mista webu. Reklama na Facebooku je efektivni sou¢ast marketingové strategie, Vyvoj
metrik Usp&$nosti na Facebooku ukazuje posun od ziskavani fanousku k priorit¢ dosahovani
vysokého organického a placené¢ho zabéru a konverzi, coZ je hodnotnéjsi neZ velky pocet
neaktivnich sledujicich. Klement k tomuto uvadi, Ze relevantni fanousky ziskate organicky
dlouhodobou a kvalitni komunikaci nebo tfeba tim, ze budete k ,,fanouSkovstvi® vyzyvat
uzivatele, ktefi s vaS§im obsahem néjak interagovali. Zadsadnim doporucenim je fanousky

nekupovat, neziskavat v soutézich a ani zadnou dalsi postranni taktikou (Klement, 2020).
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1.5.2 Instagram

Instagram, zalozeny v roce 2010 Mikem Kriegerem a Kevinem Systromem, je platforma pro
sdileni fotografii, kde uZivatelé mohou vyjadiovat své nazory a zazitky. Uspéch Instagramu
je podle Losekoot a Vyhnankové zalozen na vlastnosti lidského mozku, ktery snadnéji a
rychleji zpracovava obrazy nez text, coz zvySuje emotivni odezvu a zlepSuje pamét'ovou
stopu. Efektivni vizualni komunikace je klicova, zejména v rychlém prostiedi socidlnich

médii, kde konzistentni vizualni styl pomaha zvysit rozpoznatelnost znacky.

1.5.3 Linkedln

LinkedIn, spustény v roce 2003, je profesni socidlni sit’ s dirazem na kvalitni osobni profily,
které jsou zaméfeny na byznys a vytvafeni komunit s podobnymi pracovnimi zajmy.
Platforma, s mensim pocétem uZzivateli a obsahu nez jiné sité, vyuziva algoritmy pro vybér
nejlepSiho obsahu, ktery mé del§i Zivotnost a vétsi zobrazovaci potencial. Kingsnorth
zdaraziuje jeji vyznam pro obchodni a akademicky svét, kde profil slouzi jako moderni

vizitka a je klic¢ovy pro B2B komunikaci a nabor (Kingsnorth, 2016).

1.5.4 Youtube

YouTube je interaktivni platforma zalozena v roce 2005 a koupena Googlem v roce 2006,
ktera umoZznuje uzivatelim nahravat, sdilet a prohlizet videa. I kdyZ je pro pfistup k obsahu
mozné pouzit platformu bez registrace, vytvoreni profilu umoziuje uzivatelim plné vyuzit
jeji funkce, veetné publikovani ve vlastnich kandlech. YouTube, ktery je druhou
nejnavstévovanéjsi strankou na internetu, slouZzi také jako vyhledavac¢ a vzdélavaci nastroj.
Platforma poskytuje analytické nastroje pro sledovani riznych metrik souvisejicich s videi
a nabizi mozZnosti reklamy, vetné preskocitelnych reklam, které zvysuji interaktivitu a

snizuji naklady (Losekoot, Vyhnankova, 2019).

1.6 Influencer marketing

Influencer marketing primarné probiha na platformach socialnich siti, ne na tradi¢nich
webovych strankach, a jeho efektivita neni snadno kvantifikovatelna. Tento marketingovy
pfistup se nezaméfuje vyhradné na prodej, ale spiSe na rozvoj povédomi o znacce a jeji
posilovéani. Spoluprace s influencery je vyhledavana kvuli jejich vlivu, autentiCnosti a
schopnosti ptitahovat navitévniky. Uspéch téchto partnerstvi se méii pomoci dlouhodobych
ukazateld, jako jsou miry proklikd, rast po€tu sledujicich, interakce a lepSi pozicovani v

organickém vyhledévani. Influenceriim je obvykle nabizena odména v podobé prodejnich
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provizi, formou barteru prostfednictvim poskytnutych produkt, penéznich odmén,
pausalnich poplatkdl nebo kombinace téchto forem kompenzace. Podle Buresové (2022, s.
190) je influencer cloveék, ktery ovlivituje urcitou skupinu lidi, ktera sleduje jeho profil na
socialnich sitich. Casto témito lidmi byvaji herci, zp&vaci, sportovci, modelky a jini Gspé&sni
lidé. Podnik miize za urcitou financni odménu vyuzit vlivu influencer v rdmci propagace
vlastni znacky nebo produktu. Podstatné je, aby pro tuto propagaci byl zvolen influencer,

ktery ma pro organizaci relevantni publikum.
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2 KONKURENCE

Pro navrh digitdlni marketingové strategie spolecnosti je z né¢kolika kliCovych divodu
nezbytna také analyza konkurence a konkuren¢niho prostfedi. Jednd se zejména o tyto

faktory:
e Porozuméni trhu

Analyza konkurence poskytuje hlubsi porozumeéni trhu a odhaluje, jaké strategie a taktiky
pouzivaji konkurenti. To umoznuje identifikovat trzni mezery a ptilezitosti pro diferenciaci,

coz miize byt klicové pro vytvoreni jedinecné hodnoty pro cilové publikum.
e Benchmarking a analyza konkurence

Porovndnim digitalnich marketingovych aktivit s konkurenci je mozné zjistit, v ¢em je
spoleCnost silna a kde ma prostor pro zlepseni. Analyzy konkurence pomahaji nastavit

realistické cile a KPI (kli¢ové vykonnostni ukazatele).

e Pochopeni zakaznickych preferenci
Analyzou, jak konkurence komunikuje se svymi zakazniky, je mozné ziskat cenné informace
o preferencich a chovani cilové skupiny. To umoziiuje piizpisobit marketingovou strategii

tak, aby lépe rezonovala s potfebami a o¢ekavanimi zdkaznik.

e Inspirace a inovace
Analyzou toho, jaké digitdlni marketingové taktiky a kampané pouZzivaji konkurenti, je
mozné najit inspiraci pro vlastni kreativni pfistupy. Analyza mutze odhalit inovativni

nastroje, platformy nebo strategie, které je mozné adaptovat nebo vylepsit pro vlastni ucely.
¢ Rizikové Fizeni
Porozumeéni konkurenénimu prostfedi pomaha identifikovat potencialni rizika a vyhybat se

chybam, které konkurenti délaji. To zahrnuje napf. pfilisnou zavislost na jednom kanalu,

chybné cileni nebo nedostate¢nou reakci na zmény v chovani zakazniki.
e Optimalizace rozpoctu

Porozuménim tomu, kam a jak investuji konkurenti sviij marketingovy rozpocet, muze
pomoci lépe alokovat vlastni financni prostfedky. Je moZzné se nasledné rozhodnout
investovat do kanald, kde je nejvetsi Sance na uspéch, nebo zkouset nové ptistupy tam, kde

konkurence neni tak silna.
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Analyza konkurence a konkuren¢niho prostiedi je diky témto faktorim zasadnim krokem ve
vyvoji ucinné digitalni marketingové strategie. Poskytuje potiebny kontext pro strategické
rozhodovani, umoziuje inovovat a zvySovat efektivitu marketingovych aktivit s ohledem na

dosazeni konkuren¢ni vyhody.

2.1 Teoreticky ramec

Konkurence obecné oznacuje jev, kdy se ekonomické subjekty navzajem piedhanéji v
hospodaiské soutézi. Tento jev je obvykle vniman jako pozitivni, jelikoz stimuluje firmy k
neustalému zlepSovani svych produktti, zdokonalovani procest a inovaci technologii. Firmy
se ocitaji v konkurencnim prostfedi, kde celi mnoha jinym podnikim nabizejicim
zakaznikim srovnatelné produkty a sluzby. Dulezité je vSak pochopit, ze konkurence neni

omezena pouze na firmy produkujici totozné zboZi ¢i sluzby.

Konkurence mtize byt definovana jako proces, v némz dochazi ke stfetu riznych zajmi,
mezi riznymi subjekty trhu v odvétvi. Kazdy tcastnik pfichazi na trh s néjakym cilem, kde

se snazi o uskutecnéni ekonomickych zajmt (Macakova, 2010).

Podle Kotlera je konkurence také velmi dalezitym faktorem, podminujicim marketingové
strategie firmy. Firmy proto zjist'uji, kdo jsou jejich stavajici konkurenti, kdo by se jimi mohl
stat, jak silni konkurenti jsou, v jaké oblasti jsou pro firmu konkurentem, jaké jsou jejich
cile, strategie, silné a slabé stranky aj. Na zaklad¢ provedenych analyz konkurence mizeme

rozlisit typ konkurentd.

Kozék (2008) uvadi 4 zakladni typy:

1. Konkurent nasledovatel: aktivn¢ se podili na konkurenc¢ni bitve.

2. Laxni konkurent: zaujima spiSe pasivni postoj na konkurencnim trhu.

3. Vybiravy konkurent: reaguje jen na urcité kroky konkurencnich podniki.

4. Konkurent tygr: podnika rychla rozhodnuti a eliminuje jakoukoliv hrozbu.

2.2 Analyza konkurence a konkuren¢niho prostredi

Analyzy konkurence se zamé&fuji na hluboké porozuméni soucasnym a potencidlnim
konkurentim. Tyto analyzy pomahaji firmam identifikovat klicové hrace na trhu, jejich
strategie, silné a slabé stranky, trzni pozici, produkty a sluzby, zékaznické zakladny a dalsi
dulezité atributy. Prvni fazi v procesu analyzy konkurence je rozpoznani firem, S nimiz se

podnik utkava v konkuren¢nim prostiedi o pfizen zakaznikt. Tuto konkurenci lze
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charakterizovat skrze sortiment produktii a sluzeb, které¢ konkurenéni spole¢nosti poskytuji
za srovnatelné ceny. VétSinou spolecnosti jiz maji prehled o svych konkurentech, takze

jejich identifikace obvykle neni pfili§ naro¢na.

Kotler dale uvadi, ze v analyze konkurence se hodnoti cile konkurentd, jejich strategie, silné
a slabé stranky a typické reakce (Kotler, 2007). Pro ucely této prace bude analyza
konkurence zamétena spiSe na online marketingovou komunikaci a online komunikaéni
kanaly konkurent nez na celkové obchodni strategie. Analyza konkurence je podle Barty
také jednou ze zékladnich ¢asti navrhu marketingové strategie, kdy je zapotiebi si uvédomit,

€O se d&je uvnitf 1 vné spolecnosti (2019).

2.2.1 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nej€astéji vyuzivanych metod pro hodnoceni jak makroprostiedi,
tak mikroprostiedi firmy. Jejim hlavnim Gc¢elem je identifikovat stavajici strategii podniku a
urcit, jak je prizptisobena reagovani na aktudlni zmény v okolnim prostfedi (Jakubikova,
2013).

Zkratka SWOT oznacuje pocatecni pismena anglickych nazvi ¢tyf hodnocenych kategorii

této analyzy:

S (strenghts) — silné stranky spolecnosti jsou ty, které piinaseji spole¢nosti, a tim padem i

zakaznikim, konkurenéni vyhody.

W (weaknesses) — slabé stranky firmy maji negativni dopad na jeji ¢innost. Zahrnuji aspekty,

v nichZ podnik nedosahuje dobrych vysledki, stejné jako oblasti, ve kterych jsou

vvvvvv

O (opportunities) — prilezitosti jsou potencialni cesty, které mohou, pokud jsou spravné
vyuzity, zaruéit firmé rozvoj nebo efektivnéjsi vyuzivani jejich zdroji v budoucnosti. Tyto
mozZnosti mohou rovnéZz posilit poptdvku po produktech a soufasné¢ umoznit lepsi a

kvalitnéj$i uspokojeni potieb zadkazniki.

T (threats) - hrozby piedstavuji faktory, které mohou vytvaret bariéry pro podnikani a v
kontrastu s pfilezitostmi mohou snizit zajem o produkty a vyvolat nespokojenost mezi
zakazniky.

Analyza je rozdé€lena do dvou zakladnich ¢asti: interni analyzy, kterd se zamétuje na silné a
slabé stranky firmy, a externi analyzy, jez identifikuje vné&jSi pfilezitosti a hrozby.

Pocatecnim krokem je provedeni interni analyzy s vyuZitim metod hodnoceni a analyz
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specifickych pro dany podnik, poté nasleduje externi analyza, ktera se vénuje identifikaci

faktort mimo firmu, které na ni mohou pusobit jako ptilezitosti nebo hrozby.

2.2.2 Porteriv model péti sil

Porter povazuje svlij model péti konkurencnich sil za klicovy néstroj urceny k analyze
prumyslového prostiedi libovolné firmy, a to bez zietele na jeji plisobiste ¢i trhové segmenty.
Tento model bere v uvahu nejen pfimou konkurenci, ale rovnéz faktory jako jsou vztahy S
dodavateli a zdkazniky, hrozbu nahradnich produkti a moznost vstupu novych konkurentd.
Podle Portera je tato analyza zasadni pro porozumeéni strukturdlnim silam, které¢ formuji
konkuren¢ni dynamiku, ovliviuji ziskovost a celkové vyhlidky spole¢nosti na udrzeni se na
trhu. Porter dale zduraznuje, Ze esencialnim prvkem pro efektivni pozicionovani na trhu je
schopnost firmy odlisit se od svych konkurentli. Toho Ize dosdhnout riznymi zptasoby, jako
je diferenciace produktl, strategie nizkych nékladi nebo specializace na specificky trzni

segment. Kromé toho je pro vytvareni uspésného trzniho postaveni klicové také pochopeni

a napliiovani potieb a piani zakaznika.
Konkurenéni sily Porterova modelu jsou uréeny jako:
a) Stavajici konkurence

Soupeteni mezi existujicimi spolecnostmi v odvétvi se projevuje riiznymi zpisoby, véetné
cenovych valek, uvedeni novych produkti na trh, rozsédhlych reklamnich kampani a
vylepSeni poskytovanych sluzeb. Tato intenzivni konkurence muze vyrazné snizovat
ziskovost celého sektoru. Rivalita byva zvlasteé prudkd, kdyz existuje mnoho podobné
velkych firem s porovnatelnou trzni silou. Faktory jako pomaly riist trhu, vysoké piekazky
pro vystoupeni z trhu, vysoké fixni naklady a mala diferenciacija produkti mohou rovnéz

pfispivat k intenzivnim bojim o ziskani a udrZeni trznich podili.
b) Potencialni konkurence

KdyzZ do odvétvi vstupuji nové firmy, pfindseji s sebou nové kapacity a ambice zaujmout
svlj podil na trhu, coz miize vyvijet tlak na cenovou uroven, naklady a vysi investic, které
jsou potiebné pro ucinnou konkurenci. Vysoké bariéry vstupu vSak mohou tuto hrozbu
novych konkurentli minimalizovat. Mezi tyto bariéry patii ekonomie rozsahu, pfistup k
distribucnim sitim, vysoké kapitdlové pozadavky, naklady spojené se zmeénou dodavatele
pro zakazniky, strukturalni nakladové nevyhody, které nejsou zavislé¢ na velikosti firmy,

rozliSeni produktl a restriktivni vladni regulace.
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c) Hrozba substitutu

Substituty jsou produkty, které nabizeji podobnou funkcnost nebo slouzi stejnému ti¢elu jako
vyrobky urcitého primyslového odvétvi. Vysokd hrozba nahrazeni mize negativné ovlivnit
ziskovost odvétvi, nebot’ substituty mohou omezené stanovovat maximalni moznou cenu,
kterou mohou firmy za své produkty Gctovat. Odvétvi, které neni schopné se odlisit od svych
substituttl lepsi vykonnosti, marketingovou strategii nebo jinymi faktory, mize postihnout

pokles jak v ziskovosti, tak v potencialu pro rust.
d) Smluvni sila odbérateli

Sila na stran¢ zakaznik je protipdlem silnych dodavateli a mohou si vynucovat vétsi
hodnoty tim, Ze tlaci na snizeni cen, vyzaduji vyssi kvalitu nebo vice sluzeb, coz vede k
intenzivnéjsi konkurenci mezi dodavateli. Silnéj$i vyjednavaci pozice zakaznikl obvykle
znamena nizsi ziskovost pro firmy v daném odvétvi. Zadkaznici mohou byt obzvlasté mocni,
pokud naptiklad predstavuji velkou Cast obratu dodavatele, pokud se snadno mohou
preorientovat na jiné dodavatele bez vyznamnych nakladu, nebo kdyz trh, na kterém pisobi,

je omezeny na nékolik malo konkurentt.
e) Smluvni sila dodavatela

KdyzZ je na trhu pouze n¢kolik dodavatelti, ale mnoho zdkaznikl, a k dispozici je malo
nahradnich produktd, posiluje se vyjednavaci moc dodavateld. Tato situace jim umoznuje
nejen ziskat vétsi hodnotu, ale také si uctovat vysoké ceny nebo ovliviiovat kvalitu
poskytovanych produktt ¢i sluzeb. Dodavatelé¢ maji silné€jsi vyjednavaci pozici, pokud je
pro zédkazniky nédkladné zménit dodavatele, pokud je jejich produkt nezbytny, nebo pokud
maji jejich produkty vyrazné diferenciaéni charakteristiky (Pringle a Huisman, 2011).

2.2.3 Benchmarking

Tato metoda porovnava produkty, sluzby, procesy a metody podniku s témi nejlepSimi v
oboru nebo s pfimymi konkurenty. Cilem je identifikovat oblasti pro zlepSeni a inspiraci pro
inovace tim, ze se podnik dozvi, jak konkurence dosahuje svych vysledki. Blazkova (2007)
benchmarking popisuje jako vyhledavani nejlepsich podnikatelskych praktik v daném oboru
a jejich porovnani s vysledky vlastniho podniku. Cilem této analyzy je zvySeni vlastni
vykonnosti ve vybranych oblastech a dosazeni lepsi konkurenceschopnosti. Je dulezité
pochopit, Ze benchmarking je nepietrzity proces zlepSovani, a ne pouze jednorazova aktivita.

Tento proces muze byt aplikovan na rtizné urovné, vcetné strategické, funkcéni, procesni a
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dalsich. Benchmarking obvykle zacinad vybérem oblasti, které maji byt zkoumany, to je
nasledovano interni analyzou spoleCnosti a srovnanim s konkurenci. Z téchto analyz
vyplynou poznatky, které umozni identifikaci osvédéenych postupti, poté nasleduje jejich

porovnani, hodnoceni, vybér a implementace vhodnych strategii nebo procesu.

2.2.4 PESTLE analyza

PESTLE situa¢ni analyza slouzi jako metoda zamétfena na posouzeni vnéjSiho prostiedi
podniku. Tento piistup je Siroce vyuzivan k hodnoceni rychle se ménicich podminek
vnéjsSiho obchodniho prostiedi firmy a patii mezi nejcastéji aplikované analyzy. Analyza se
primarn¢ zamétuje na makroekonomické faktory (Politické, Ekonomické, Socialni,
Technologické, Ekologické a Legislativni), které ovliviuji podnikani v urcitém prostredi,
muze také poskytnout uzite¢né informace o trznim prostiedi a potencialnich hrozbach nebo
ptilezitostech pro podnik v souvislosti s konkurenci. Analyza PEST navic tvofi zadklad pro

identifikaci ptilezitosti a hrozeb, které jsou soucasti analyzy SWOT.

Politické faktory (P) v ramci PEST analyzy odkazuji na rozmanité zptisoby, jakymi vladni
intervence a politické lobbingové ¢innosti ovlivituji ekonomiku. Patii sem naptiklad zasahy,
jako je nastaveni danové politiky, mira politické stability zemé& nebo regulace tykajici se
mezinarodniho obchodu. Ho (2014) upozornuje, ze politicka stabilita je kritickym faktorem,

jelikoZ bez ni by bylo podnikani v ptislusné zemi prakticky nerealizovatelné.

Ekonomické faktory (E) zahrnuji ptfedev§im makroekonomické podminky vné&jsiho
prostiedi, ale mohou zahrnovat 1 sezonni faktory. Jsou jimi irokové sazby, inflace, obchodni

cykly nebo kurz mén.

Socialni faktory (S) zahrnuji socialni, kulturni a demografické faktory vnéjSiho prostiedi.
Sledovani socialnich trendi umoziuje firmé zménit pozici svych vyrobkl nebo sluzeb tak,

aby odpovidaly ménicim se ocekavanim zakaznikti (Sammut-Bonnici a Galea, 2014).

Technologické faktory (T) se v analyze tykaji rlznych aspektl technologii, vcetné
technologické infrastruktury a technologickych inovaci, které maji dopad na externi
prostfedi podniku. Zahrnuji sledovani technologickych trendd, rozvoj inovaci a zakonné

predpisy tykajici se technologického sektoru.

Legislativni faktory (L) zahrnuji specifické zakony, které maji vliv na obchodni prostredi.

Tato pravni analyza zohlediiuje rizné pravni predpisy a na jejich zakladé¢ formuluje
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strategické plany. To milze zahrnovat zdkony tykajici se ochrany spotiebitele,

bezpecnostnich standardil, pracovniho préva a dalSich relevantnich legislativnich oblasti.

Environmentalni faktory (E) zahrnuji vSechny aspekty, které ovliviiuji nebo jsou ovlivnény
prirodnim prostiedim. Tyto faktory, zahrnuté do environmentalni analyzy podniku, obvykle
zahrnuji klimatické podminky, meteorologické jevy, geografickou polohu firmy, a také Sirsi

otazky jako jsou globalni klimatické zmény (Rastogi a Trivedi, 2016).
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3 CILENY MARKETING

Podle Soukalové (2017) je cileny marketing strategické plisobeni spolecnosti na cilovou

skupinu. To znamena, ze spolecnost se svymi marketingovymi aktivitami soustfedi pouze

vvvvvv

3.1 Cilova skupina

V oboru komunikace existuje mnoho ptedstav o cilové skupiné od zcela izce az po Siroce
pojaté charakteristiky. Kalka (2007) prezentuje 32 skupin osob, jejichz Zivotni styl je zcela
odlisny. K nalezeni cilové skupiny dale uvadi, ze rozpoCty nastavené na reklamu se vyplati
jen tehdy, jsou-li osloveni spravni spotiebitelé ve spravnych médiich ve spravné tonalité.
Ptitom se stale siln&jsi interaktivitou dialogu mezi spole¢nostmi a zadkazniky, o které usiluji,
roste i riziko, ze zakaznika oslovime zcela nevhodnym zpisobem. Dle Kotlera &
Armstronga (2007) mizeme zékazniky délit do odliSnych cilovych skupin neboli segmentd.
Tento proces rozdeleni trhu na odlisné skupiny kupujicich, které maji rizné potieby,
charakteristiky nebo chovani, nazyvame segmentaci trhu. Ta je dilezitym krokem
marketingového fizeni na vSech trzich. Ten je nutné rozdé€lit do homogennich skupin, ty

nasledné dikladné analyzovat a na charakteristiky vybranych segmentii reagovat vhodnou

marketingovou komunikaci (Ptikrylova a kol., 2019).

o d e ) ) (Y !

Obrazek 4 Segmentacni studie, zdroj: focus-agency.cz (2022)

Segmentace trhu predstavuje kli¢ovou fazi procesu cileného marketingu, kterd spociva ve
strukturovani trhu do specifickych segmentii nebo cilovych skupin. Cilem je, aby kazda z
téchto skupin byla co mozna nejjednotnéjsi v jejich trznim chovani uvnité daného segmentu,
zatimco mezi riznymi segmenty by mél existovat vyrazny rozdil, ¢imZ jsou skupiny
navzajem maximalné rozdilné. Urceni, zda je skupina homogenni nebo heterogenni, se
provadi na zéklad¢ stanovenych kritérii (Svétlik, 2018). Podle Svétlika marketingova praxe

jednoznaéné prokazuje, Ze segmentace je vyhodna zejména ve ¢tyfech oblastech:
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3.11

Uspokojeni potieb zdkaznikii
Efektivnéjsi stimulace a distribuce
Ptizptisobeni vyrobku

Konkurenéni vyhoda

Postup segmentace

Pro vytvoieni u¢inné komunikacni strategie je nezbytné nejen znat rizné typy kritérii, ale

také hloubkové rozumét chovani a motivaci zakaznikti. K dosazeni tohoto porozumeéni se

vyuzivaji specifické metody, které jsou roz¢lenény do tii kliCovych fazi: dotazovani, které

zahrnuje sbér informaci od zakaznikl; analyzovani, kde se tyto informace vyhodnocuji a

interpretuji; a profilovani, coz je proces, pii kterém se na zaklad¢ ziskanych dat vytvareji

detailni profily zakaznikd (Kotler & Keller, 2006).

a)

b)

Faze dotazovani - pfi neformalnim dotazovani se vyzkumnik snazi odhalit motivace
zakaznikd, jejich postoje a chovani na trhu. Tento pfistup mu umoziuje shromazdit
udaje, které poskytuji informace o charakteristikdch produktu, zplsobech jeho
pouzivani, povédomi o znafce a k tomu, do jakych segmentacnich kritérii

respondenti spadaji.

Faze analyzovani - ve druhé fazi vyzkumnik pracuje na vytvoreni segmentt,
pfi¢emz cilem je, aby kazdy segment byl vnitiné co mozna nejhomogenné;jsi, zatimco
mezi jednotlivymi segmenty existuje co nejvétsi rozdilnost.

Faze profilovani - ve treti fazi segmentace vyzkumnik detailn€ popiSe kazdy

segment pomoci specifickych kritérii, ktera maji vyraznou dominantni

charakteristiku. Podle této charakteristiky pak segment pojmenuje.

3.1.1.1 Podminky pro efektivni segmentaci

Pro urceni, zda mé segment dostate¢ny trzni potencial, je podle Soukalové nutné, aby byl

splnén soubor téchto kli€¢ovych kritérii:

a)

b)

Identifikovatelnost - Segment musi mit jasné definované charakteristiky, které ho

odlisuji od ostatnich.

Dostate¢na velikost - Segment by mél mit dostate¢ny pocet potencidlnich zdkaznikl

¢1 dostate¢ny kupni potencidl, aby jeho cileni bylo ekonomicky vyhodné.
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c) Méritelnost - Je dilezité, aby bylo mozné segment kvantitativné hodnotit — jeho

velikost, kupni silu a dal$i relevantni trzni charakteristiky.
d) Dostupnost - Segment by m¢l byt snadno dosazitelny a obsluhovatelny.
e) Akceschopnost - Firma by méla byt schopna segment efektivné oslovit a obslouzit.

Tyto podminky jsou nezbytné pro to, aby byla segmentace trhu povazovana za efektivni a

aby bylo mozné na zaklad¢ ni vypracovat G¢inné marketingové strategie (2017).

Janouch (2019) uvadi, ze zakaznici mohou byt soucasné jak ti stavajici, tak zakaznici
konkurence, nebo dokonce lid¢, ktefi produkt zatim nikdy nekupovali. Déle uvadi, ze trh
muze byt navic jiz plné obsazeny, jako je napiiklad spotfeba piva, protoze vice se jej jiz
naptiklad doslo ke zlevnéni aut, tak se jich proda vice. Pfi analyzovani zakazniki je dilezité
zjistovat jejich potieby, prani a preference. Je duilezité zjistit diivod jejich rozhodnuti pro
nakup daného produktu, a zda by doplikové sluzby udé¢laly nédkup atraktivnéjSim. Na
zakladée segmentace je vhodné zvolit, kterym cilovym skupinam se bude spole¢nost vénovat
ve své marketingové komunikaci. K riznym segmentim je dulezité pfistupovat
diferenciovan¢. Pomoci modernich digitalnich nastroji se daji zakaznici segmentovat a
analyzovat ¢im dal 1épe. Jednou z metod marketingového planovani, kterd vychazi ze

segmentace je tvorba tzv. person.

3.1.2 Targeting

Rozsifovanim naSich znalosti o rlznych trznich segmentech se dostdvame k procesu
targetingu, ktery zahrnuje identifikaci a zaméteni se na nejperspektivnéjsi segmenty pro nase
produkty nebo sluzby a ptizpusobeni marketingovych komunikaci ve vztahu k nim. V
souvislosti se sestavovanim digitalni strategie pro organizaci a porozuméni cilovému
publiku je vhodné vytvofit tzv. granuldrni mikrosegmentaci. Jen podrobnym zmapovanim
rozliénych potieb dojde k porozuméni a dorucovani kvalitniho obsahu (Jakubikova, 2013).
K prezentacnim potiebam a také vyuzivani vysledkii segmentace se v marketingu vyuziva
technika tzv. ,,buyer personas®. Podstata spo¢iva v zobecnéni kliCovych charakteristik a
vytvoreni archetypu idedlniho reprezentanta daného segmentu. To s sebou ovSem piindsi i
mozna rizika v pfilisSném zobecnéni tohoto reprezentanta (Kotler&Keller, 2013).

Tato technika tzv. poskytovani "Zivého" obrazu informaci se Casto vyuziva pii tvorbé
digitalnich strategii, zejména v oblasti obsahové. Pfizplisobeni se zaméfuje na specifické

charakteristiky identifikovanych person, s diirazem na data relevantni pro jejich vztah k
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organizaci. Persony jsou vyuzivany pro leps$i pochopeni cilovych uzivateli a umoziuji

nastavit efektivni komunikacni styl (Salova, 2015).

3.1.3 Buyer personas

Vytvareni buyer personas je kliCovym prvkem planovani v marketingu a komunikaci, nebot’
umoznuje lépe a presnéji zacilit na zdkazniky. Tento proces zahrnuje vytvoreni podrobného
profilu imagindrni osoby, ktery ndm pomdhd hloub&ji porozumét potiebam, z4jmim a
preferencim zakaznikt. S timto hlubokym porozuménim muizeme pak efektivné navrhovat

specifické marketingové a komunikacni taktiky.

3.1.4 Positioning

Neboli trzni umisténi je posledni etapou cileného marketingu. Zabyva se tim, jak spole¢nost
uvadi své produkty ¢i sluzby na trh a jak se tim odliSuje od ostatnich konkurentii. DilleZitost
trzniho pozicionovani spociva v tom, ze formuje, jak zdkaznici vnimaji znacku, a poméaha
spole¢nosti zaujmout pevnou pozici na trhu. Pro efektivni pozicionovani je nezbytné brat v
uvahu rizné aspekty, vcetn¢ konkurencniho prostiedi, pozadavkl zakaznikti a
charakteristiky produkti. Podle Janoucha se jedna o kli¢ovy prvek, kterym se organizace se
svym produktem vymezuje vic¢i své konkurenci a zaroven stanovuje, jak by meéla byt
vnimana oproti konkurenci. Z hlediska digitalni marketingové komunikace je positioning
uzce svazan s tvorbou komunikacnich kandlti a odrazi se ve volbé formy komunikace.
Sdélenim se, podle n&j, da proti konkurenci vymezit riznymi zpusoby, avSak jednou
z nejucinngjSich metod je vytvareni piibchu. Vytvafenim piibéhu mlzZe byt 1 spojeni
s urcitou osobnosti, sportem, konickem, apod. Mize se také jednat o vyvolani urcitého
pocitu sounaleZitosti s ur¢itou skupinou. Janouch dale uvadi, ze urcité produkty positioning
viibec nemaji a pouze pusobi luxusnim dojmem nebo se nikomu nepodbizi. I presto vSak cili
na vyvolani emoce ,,chci to“, coz znamena ,,mohu si to dovolit* (Janouch, 2014).

Kotler s Kellerem (2016) k tématu positioningu dopliuji a shrnuji, Ze se jedna o trzni
umisténi, které definuje zpisob, jakym firma nastavila sviij marketingovy mix s cilem
vytvofit vnimani v mysli zakaznika a vytvofit si tak vyhodu oproti konkurenci®. Trzni
umisténi je tedy o tom, jak firma vyuziva svého produktového portfolia, ceny, propagace a

distribuce, aby vytvorila unikatni pozici na trhu.
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4 METODOLOGIE PRACE

Kapitola tykajici se metodiky prace je zaméfena na prezentaci hlavniho cile diplomové
prace, jejich specifickych cilt, definovani vyzkumného problému a kli¢ovych vyzkumnych
otazek. Dale se vénuje popisu metodologického ptistupu, ktery bude pouzit pro realizaci

vyzkumu a provadeéni analyz.

4.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyza konkurence developerské spolecnosti a
nasledny navrh efektivni digitalni marketingové komunikace pro vybrané cilové skupiny.
Pti dosahovani cile bude pouzita analyza Porterova pétifaktorového modelu, nasledné bude
proveden kvalitativni vyzkum formou polostrukturovanych rozhovori se stavajicimi
zakazniky z vybrané cilové skupiny.
Dilc¢i cile prace
Ke splnéni hlavniho cile jsou definovany i nasledujici dil¢i cile:

1. Analyza konkurence

2. Charakteristika stavajicich marketingovych aktivit spolecnosti a konkurence

3. Identifikace cilové skupiny a tvorba person

4. Sbér primarnich dat spolecnosti a jejich interpretace

4.2 Vyzkumny problém

Vzhledem k soucasnému poklesu prodeje bytl, zptisobenému vysokymi trokovymi sazbami
hypoték a nejistou ekonomickou situaci diky konfliktu na Ukrajing, se piijmy
developerskych spole¢nosti znaéné zpomalily. Poklesy jsou tak velké, Ze v soucasné chvili
developerské spolec¢nosti pozastavuji vystavbu a prodej dalsich projektt, nékteré se dokonce
dostaly diky vyse uvedenému, spolu s velkou mirou inflace, do finan¢nich problému.
Vzhledem k témto okolnostem je potieba navrhnout efektivni komunikacni strategii. Prace
se soustfedi pouze na digitdlni marketingovou strategii, kterd kombinuje placenou 1
organickou formu komunikace a dokaze dobie cilit a vyhodnocovat GspéSnost u vybraného

segmentu zakaznikd.
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4.3 Vyzkumné otazky

VOI1: Jakou ma developerska spole¢nost Ridera konkurenci?
VO2: Jaka je primarni cilova skupina spole¢nosti?

VO3: Jaké jsou nejefektivnéjsi digitalni komunikacni platformy vzhledem k povaze

developerské spolecnosti a cilové skupiné?

4.4 Metodicky postup

Prace bude vychézet z analyzy Porterova pétifaktorového modelu, na jehoz zdkladé bude
definovana stdvajici konkurence spolecnosti. S pomoci téchto dat a také primdrnich dat
developerské spole¢nosti bude stanovena nejdominantnéj$i cilova skupina, s jejimiz zastupci
nasledné prob&hnou polostrukturované rozhovory. Ty maji za cil identifikovat rozhodujici
faktory marketingového mixu, které vedly k jejich pfedchozimu nakupu nemovitosti u dané

spole¢nosti, a dale jejich preference tykajici se komunikacnich kanala a platforem.

4.4.1 Porteriiv pétifaktorovy model

Porteriiv model péti sil je analyticky nastroj, ktery poméha pochopit konkuren¢ni prostredi
v ur¢itém odvétvi nebo trhu. Prestoze primarnim tcelem tohoto modelu neni piimo stanoveni
cilové skupiny, mize nepiimo poskytnout cenné informace, které pomohou v definovani
nebo pochopeni cilové skupiny pro podnikani developerské spolecnosti. Zde je nékolik
zpiisobll, jak Porteriiv model miize pfispét k identifikaci nebo lepSimu pochopeni cilové

skupiny:

a) Analyza konkurence: Model pomaha identifikovat hlavni konkurenty na trhu a
porozumét intenzité konkuren¢niho boje. Porozuméni tomu, jak konkurenti oslovuji
své zékazniky, mize pomoci identifikovat mezery na trhu nebo skupiny zékaznik,

které nejsou plné uspokojeny.

b) Hrozba novych vstupii: Porozuméni potencialnim novym konkurentiim a bariéram
vstupu na trh miiZe naznacit, jak atraktivni je trh pro nové hrace. To miiZze ovlivnit
velikost a dynamiku cilové skupiny, nebot’ novi konkurenti mohou pfitdhnout ¢ast

vasi potencialni cilové skupiny.
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c) Hrozba substituti: Identifikace moznych substitutl pomiize 1épe rozumét potiebam
a preferencim cilové skupiny. Toto porozuméni mize vést k lepSimu ptizpisobeni

nabidek a o¢ekavanim zakaznika.

d) Sila dodavateli: Analyza sily, kterou maji dodavatelé, mize odhalit zavislosti, které
mohou ovlivnit rozhodovani o cenach, coz muze mit nasledné vliv na cilovou

skupinu a jeji kupni silu.

e) Sila kupujicich: Pochopeni sily, kterou maji zakaznici (kupujici) v obchodnim
vztahu, umozni Iépe identifikovat, jaké jsou jejich potieby, co ocekavaji od produktii

nebo sluzeb a jak mohou ovlivnit podnikéni.

| kdyz Portertiv model pfimo neidentifikuje cilovou skupinu, poskytuje hluboké porozuméni
trznimu a konkuren¢nimu prostiedi, coz je klicové pro efektivni segmentaci trhu a cileni.
Pomoci tohoto modelu budou odhaleny pfilezitosti na trhu a 1épe pochopeny potieby a

chovani zakazniki, coz je zaklad pro stanoveni nebo uptesnéni cilové skupiny.

4.4.2 Kyvalitativni vyzkum

Polostrukturovany prizkum mezi zékazniky mize byt mimotadné uzitecny pii optimalizaci
komunika¢niho mixu spolecnosti. Komunika¢ni mix zahrnuje rizné nastroje a kanaly, které
firma pouziva k navdzani a udrzeni komunikace se svymi zakazniky, jako jsou reklama,
osobni prodej, public relations, propagace a pfimy marketing. Cilem prace je navrhnout
digitalni marketingovou strategii a tak bude vénovana specialni pozornost pii rozhovorech
prave jemu. Zde je n€kolik kli¢ovych zplsobi, jak mize polostrukturovany prizkum pomoci

vylepsit tyto aspekty:

a) Porozuméni preferencim zakazniki v komunikaci: Ziskani hlubsiho vhledu do
toho, jaké komunikacni kanaly a typy obsahu jsou pro zakazniky nejpfitazlivejsi a
nejucinnéjsi. Toto porozuméni umoziuje prizpusobit komunikacni strategie tak, aby
1épe rezonovaly s cilovou skupinou.

b) Optimalizace obsahu a klicovych sdéleni: Informace z prizkumu mohou odhalit,
jakeé sdéleni je pro zédkazniky nejzajimavéjsi, nejpiesvedCiveéjsi a nejpamétihodnéjsi,
coZ umoznuje vytvorit presveédciveéjsi a relevantnéjsi obsah.

C) ZlepSeni personalizace: Personalizace je kliCova pro ucinnou komunikaci.

Polostrukturované rozhovory mohou odhalit individualni potieby a preference, coz
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d)

f)

9)

umoziuje firmam ptizpusobit své zpravy a nabidky konkrétnim segmentiim nebo

dokonce individualnim zdkaznikum.

Informace pro strategii medialniho vybéru: Prizkum muize pomoci identifikovat,
které medialni kanaly jsou pro cilovou skupinu nejefektivnéjsi, coz umoznuje

efektivnéji alokovat marketingovy rozpocet.

Zpétna vazba na piedchozi kampané: Pomize ziskat pfimou zpétnou vazbu na to,
jak zakaznici vnimali a reagovali na piedchozi marketingové a komunikacni

kampané, coz umoziuje identifikovat silné stranky a oblasti pro zlepSeni.

Rozvoj vztahi se zakazniky: Rozhovory mohou odhalit, jak zadkaznici vnimaji
znacku a jaké typy komunikace mohou tyto vztahy posilit, coz je klic¢ové pro
budovani loajality zdkaznikli a dlouhodobého zapojeni.

v __7

Zjisténi ucinnosti ruznych propagaénich nastroji: Pochopeni, jak rizné aspekty
komunika¢niho mixu (napf. slevy, kupony, soutéze) ovliviiuji rozhodovani

zakaznikd a jejich vnimani znacky.

Vyuziti polostrukturovaného prizkumu ma vést k ziskani cennych, hlubokych a

diferenciovanych informaci, které pomohou optimalizovat komunika¢ni mix tak, aby byl co

nejucinnéjsi a nejpersonalizovanéjsi s cilovou skupinou, coz povede k lepSimu zapojeni

zakaznikd, veétsi efektivité komunikace a posileni celkového trzniho postaveni spolecnosti.

Soucasné je pro navrh vhodné komunikaéni kampané realizovatelné v praxi nutné

reflektovat finan¢ni, ¢asové a personalni moZnosti spolecnosti, které je ochotna a schopna

vynalozit.
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IlI. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI RIDERA DEVELOPMENT

Spolecnost Ridera development s.r.o. byla vytvofena transformaci ptivodni spolecnosti
CITY INVEST INZENYRING s.r.0. v roce 2018, ktera na trhu pisobila jiz od roku 1999.
Své sidlo ma v Ostravé a jedna se o ryze ¢eskou spolec¢nost vlastnénou ze 100 % spolecnosti
Ridera a.s.. Je tak soucasti velké skupiny Ridera a.s., ktera pusobi ve stiedni a vychodni
Evropé. Skupina Ridera prostfednictvim svych dcefinych spole¢nosti poskytuje mj. dodavky

sluzeb v oblasti pevnych paliv, kameniva a stavebnictvi (Ridera, 2023).

Spolecnost Ridera Development s.r.o. se zabyva investorskou a inzenyrskou cinnosti
zejména v rezidenCnich projektech. V soucasné chvili nabizi k prodeji byty ve dvou svych
projektech, tj. Rezidence Keltickova a Bydleni Ema. Jedna se o projekty modernich
bytovych doml v Ostravé, ve kterych nabizi byty o dispozici 1+kk az 4+kk vcetné
parkovani. Veskeré byty v téchto projektech nabizi k prodeji zdkaznikim. Oba vyse
zminéné projekty byly inzenyrsky zastitény spole¢nosti Ridera Development, samotnou
vystavbu domu pak zajiStuje sesterskd spole¢nost Ridera Stavebni a.s., ktera v souCasné
podobé funguje na trhu od roku 1992 po transformaci z narodniho podniku. Ridera Stavebni
ma diky dlouholeté tradici bohaté zkusenosti z vystavby realitnich projekt nejen v Ostrave,

ale i v dalsich ¢eskych méstech, pfevazné v Praze (Ridera Stavebni, 2023).

2 RIDERA

Obrazek 5 Logo spole¢nosti Ridera, zdroj: Ridera (2023)

5.1 Projekty

Jak je z vyse uvedeného patrné, spolecnost Ridera Development S.r.0. vznikla na zakladé
vyusténi situace ve skupiné, kdy jedna z jejich dcetinych spolecnosti, ze které se postupné

transformovala, se zabyvala inZenyrskou ¢innosti a dal§i byla tradi¢ni stavebni firmou
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s dlouholetou tradici. K tomu se ptidaly dalsi faktory, jako je naptiklad nedostatek novych
bytli v jejim misté plisobnosti, tedy Ostraveé. Propojeni téchto ¢innosti ve funkcni celek, tak
bylo logickym krokem. Spole¢nost Ridera Development s.r.o. tak reaguje na situaci, kdy
naprosta vétSina bytového fondu je v Ostraveé tvofena starymi nebo rekonstruovanymi byty.
Stavajici projekty vSak trpi soucasnou situaci na trhu, kdy vysoké urokové sazby spolu
s vysokou inflaci, investicim do segmentu rezidencniho bydleni neprospivaji. 1 pies
nepfiznivé okolnosti se v Ostravé a okoli realizuji stavebni projekty, véetné bytovych
jednotek a popularnich fadovych domt. Mezi vyznamné projekty patii Nova Karolina a
Nové Lauby, a také probihaji renovace nékolika objektii ve stfedu mésta. Ostravska firma
Ridera Development s.r.o. ptedstavila sviij novy projekt Bydleni EMA, ktery zahrnuje
vystavbu 53 bytovych jednotek ve Slezské Ostravé, zahajeny v kvétnu 2023. V klidné oblasti
ulice U Hajenky V proluce mezi stavajici zastavbou nyni spole¢nost rozviji projekt
nizkopodlaznich domii s nadCasovou architekturou od Ateliéru 38, znamého
architektonického studia. Nabidne byty s dispozicemi od 1+kk do 4+kk, dostatek parkovani,
soukromi s terasami, balkoény, a zajimavé prvky jako nabijecky pro elektromobily ¢i
fotovoltaické panely pro ekologicky provoz budov. Projekt je idealni pro rodiny s détmi,

diky klidnému vnitrobloku a pfilehlym venkovnim prostoram (Patriot, 2023).
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5.2 Porteruv pétifaktorovy model

V Porterové modelu péti sil jsou uvedeni nejvyznamnéjsi konkurenti spole¢nosti Ridera de-
velopment s.r.0.. Pro Géely vymezeni konkurence byla pouZita nasledujici kritéria. Jedna se
o developerské nebo investi¢ni spole¢nosti piisobici v soucasné dobé v Moravskoslezském

kraji, které maji aktualné ve fazi prodeje projekt rezidenéniho bydleni v bytovych domech,
a ve kterém soucasn¢ nabizi k prodeji bytové jednotky pro vefejnost a to bud’” pomoci
pifimého prodeje nebo prostiednictvim realitni kanceldfe nebo hybridem téchto dvou
moznosti. Tyto projekty dale musi splnovat kritérium, ze musi nabizet alespon 30 a vice

bytovych jednotek (dale jen b.j.).
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Obrazek 6 Porteriv model 5 konkurenénich sil, zdroj: Porter (1997)

5.2.1 Stavajici konkurence

v

Ohrozeni ze strany stavajici konkurence je nejsilnéjsi silou podle Portera, ktera na spolec-

nosti pusobi (Porter, 2008). Tato Porterova analyza zkouma nejvétsi konkurenty z pohledu
velikosti jejich projektu a lokality, kterou je MS kraj. Velikost projektu sou¢asné znamena i
velikost investic a trzni silu diky podilu na trhu s byty. Vybrani developeti a jejich projekty
tak predstavuji portfolio nejvétsich hrac¢t v Moravskoslezském kraji, ktefi obsahnou vétsinu
nabidky. Podminky téchto kritérii v soucasné chvili spliiuji spole¢nosti Estima Real s.r.0. s
projektem Rezidence Preslova v Ostravé a kapacité 34 b.j., Linkcity Czech Republic a.s. s
projektem Rezidence Stodolni v Ostraveé a o kapacité 120 b.j., dale GEMO a.s. s projektem
Rezidence Nova Karolina v Ostravé se 134 b.j., spole¢nost JTA exclusive, spol. s r.o. s
projektem Bila Perla s 500 b.j. v Opavé a také Sdruzeni BBB Nové Lauby s.r.o0. s projektem
Nové Lauby v Ostravé s 52 b.j.. V Moravskoslezském kraji bylo v roce 2022 dokonceno
246 byt v 18 bytovych domech, ve kterych bylo vystavéno primérné 13,7 b.j.. Nejvice
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dokoncenych byt v roce 2022 je ptitom v Moravskoslezském kraji o velikosti 2+1 s
praimérnou velikosti 41,8 m2 (CSU, 2023). Pokud bychom sedetli viechny byty ve
vybranych projektech konkurence a pficetli také bytové jednotky projektu spolecnosti
Ridera Development s.r.0., tak ziskame pocet 893 byti. To znamena, Ze tyto projekty by
pokryly na 3,6 roku primérnou produkci bytt, pokud by se v MS kraji dokoncovaly byty
nadale stejnym tempem, jako v roce 2022. Jedna se tedy skutecné o dominantni projekty pro
porovnani a z pohledu stavajici konkurence dostacujici vzorek. VSechny porovnavané
konkuren¢ni spolecnosti nabizeji ve svych projektech nejprodavané;si byty o dispozici 2+kk.
K tématu konkurence na nemovitostnim trhu uvadi Sedlackova & Buchta (2004), Ze trendy
a vyzvy jsou, krom¢ velikosti proddvanych bytt, také jejich cena nebo navratnost investice,
lokalita projektu, exkluzivita feSeni a kvalita projektu, technologicka uroven a udrzitelnost,
souvisejici sluzby v podob¢ zaruky, finan¢nich sluzeb a také reklamni kampané a akce na
podporu prodeje.

ProtoZe ceny za jednotlivé bytové jednotky v uvadénych projektech jsou velmi podobné a
drzi si témét stejnou cenovou hladinu za m2 prodejni plochy bytu, nebude zde cenova
konkurence zohlednéna. Pro srovnani jednotlivych projektii v rdmci analyzy konkurence
byla stanovena nasledujici kritéria, ktera zkoumaji tyto parametry bytovych jednotek:
varianty dispozic, pocet jednotek v projektu, lokalita z pohledu vzdalenosti od centra mésta,
dostupnost sluzeb jako je ZS, MHD nebo blizkost supermarketu a technologicka tiroven a
udrzitelna feSeni projektu. Vsechny porovnavané projekty se nachazeji v dochazkové
vzdalenosti centra mésta, konkrétné do 2 kilometri. Dochazkovou vzdalenost Hamilton
definuje jako vzdalenost, kterou je mozné pohodIné ujit pésky, aby bylo dosazeno béznych
cilit denni potieby, jako jsou obchody, sluzby, vefejna doprava, parky nebo pracovni mista
(Hamilton, 2023). Lokality vSech projektd jsou také v blizkosti zakladnich skol,
supermarketil a zastdvek méstské hromadné dopravy jak vyplyva z tabulky niZe.

S ohledem na soucasné trendy se Casto zminovanou piidanou hodnotou projektl stava
udrzitelné technologické feSeni. Spolecnost Ridera development s.r.o. se svym projektem
Rezidence EMA nabizi v tomto ohledu nejlepsi nabidky v podobé fotovoltaickych panelt a
instalovanych nabijecek pro elektromobily, spole¢nost Linkcity Czech Republic s.r.o. v
projektu Rezidence Stodolni také nabizi fotovoltaické panely, elektronabijec¢ky vSak nejsou
standardem, je realizovdna pouze piiprava pro jejich instalaci. Ostatni spolecnosti tato

environmentalné Setrna feSeni nenabizeji.
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. Pocet | . . Centrum & Podl. Predok. Nabijecka
Developer Projekt b.j. Dispozice mésta MHD Skola | Supermarket | Balkon/terasa Vytapéni | Zaluzie FVE el. Aut
Estima Real Rezidence | 5/ | 5 gk | 1,5km | 90200 | dol do1km nékteré ANO ANO | NE NE
s.r.o. Preslova m km
Linkcity Czech Rezidence do 500 do1l M . - ”
Republic s.r.0. Stodolni 120 1-4kk 1 km m km do 1 km nékteré / pfiprava | ANO | pfiprava
Rezidence
GEMOas. Nova 134 | 1-akk | 1km | 9000 | 402140k ANO ANO | ANO | NE NE
. m km
Karolina 2
JTAexclusive, | i peria | 500 | 1-akk | 2km | 90300 | dol do 1 km ANO NE | pfiprava | NE NE
spol.sr.o. m km
SdruZeni BBB .
Nové Lauby Nove 52 | 1-akk | 150m | %°° | 15km | do1km vétiina ANO ANO | NE NE
Lauby m
S.r.o.
Ridera
Bydleni do 500 do1l M . - ”
(Sjt:v:lopment EMA 53 1-4kk 1,9 km m km do 1 km nékteré ANO pfiprava | ANO | pfiprava

Tabulka 1 Porovnani projektt (vlastni zpracovani)

Dalsi tabulka zkouma zpiisob prodeje a komunikaci jednotlivych developerii se svymi

zakazniky prostfednictvim online kanali.

Pét z Sesti porovnavanych spolec¢nosti vyuziva pro prodej formu outsourcingu, tj. realitni

kancelat. Pouze spole¢nost GEMO a.s. zajistuje piimy prodej svého projektu Nova

Karolina. Tti z Sesti analyzovanych spole¢nosti nabizi na webovych strankach projektu také

zprostitedkovani vyhodného financovani na miru. VSechny konkurenéni spolecnosti

prezentuji své projekty prostrednictvim webovych microsites, na kterych také nabizi riizné

akce na podporu prodeje. Co se tyc¢e socialnich siti, tak v§echny spole¢nosti také prezentuji

své projekty na Facebooku, a pét ze Sesti také na siti Instagram, kanal LinkedIn vyuziva

pouze spole¢nost GEMO a.s..

Vlastni | Microsite Nabidka
Developer Projekt Prodej pfes RK R . FB/IG/LI PPC | financnich | MKT akce
prodej | projektu N
sluzeb
Estima Real s.ro. | RCA9€NCe | o NEMOVISTO NE ANO A/A/N | ANO NE ANO
Preslova
Linkci h Rezi
inkcity Czec ezidence | o Michal Hruby NE ANO A/N/N | ANO NE ANO
Republic s.r.o. Stodolni
Rezidence
GEMO a.s. Nova NE ANO ANO A/A/A NE ANO ANO
Karolina 2
JTA exclusive, spol. | ., . .
sro Bild Perla Trimex reality NE ANO A/A/N NE ANO ANO
Sdruzeni BBB Nové | \ | by | svoboda&williams | NE ANO A/A/N NE NE ANO
Lauby s.r.o.
Ridera Bydleni
development s.r.o. | EMA Carroll & Dohnal NE ANO A/A/N NE ANO ANO

Tabulka 2 Porovnani MKT aktivit (vlastni zpracovani)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

P&t ze Sesti jmenovanych spolecnosti se také v soucasné chvili snazi cilit na své zadkazniky
prostfednictvim marketingovych akci, které jsou téméf ve vSech piipadech cenového razu.
Spole¢nosti nabizi slevy v souvislosti s poklesem dan¢ z piidané hodnoty na stavajicich 12
% oproti 15 % v roce 2023. Jedind spole¢nost Ridera Development S.r.0. nabizi misto
cenovych slev bonusy ve formé akci, jako je naptiklad parkovaci misto k bytu zdarma,

nadstandardni vybaveni za zvyhodnénou cenu anebo klientské zmény bez poplatku.

Zavér

Rivalita firem je vysoka, pfi formulaci digitalni marketingové strategie je mozna eliminace
této hrozby vytvorenim unikétni podpory prodeje ve formé jedine¢nych bonust, které¢ budou

komunikovany prostfednictvim dostupnych i novych digitdlnich platforem a vyuzitim

placenych kampani, které budou pfesné zacileny na vybrany segment zakaznikd.

5.2.2 Potencialni konkurence

Nov¢ vstupujici firmy neptedstavuji z pohledu jednotlivych projektt takika zadné riziko v
kratkodobém horizontu, ktery je uvazovan na délku zivotnosti developerského projektu, tedy
od investi¢niho rozhodnuti a zahdjeni ptipravnych, projektovych a dalSich fazi projektu az
po ukonceni prodeje bytovych jednotek a jejich pfedani majitelim. Zkoumané developerské
projekty, ve kterych se realizuje vystavba bytovych domu v okresnich méstech, maji trvani
obvykle v rozmezi 4 — 10 let s tim, Ze povolovaci faze mtize dosahovat i vice nez poloviny
délky celého trvani projektu (Deloitte, 2018). Diky tomu se daji za konkurenci, ktera
ohroZzuje spolecnost a jeji fungovani, povazovat v dany moment pouze spolecnosti, které jiz
absolvovaly pfedprojektovou, projektovou a povolovaci ¢ast konkurencniho projektu.

K zahgjeni prodejt byt v projektu dochazi obvykle az ve fazi vystavby. Vzhledem k tomu,
ze Moravskoslezsky kraj s tfetim nejvétSim ceskym méstem Ostravou, ma podle poslednich
idaji CSU pocet obyvatel 1 189 612, coz je &islo blizké kraji Jihomoravskému, tj. 1 224 293
obyvatel zahrnujici metropoli Brno, ale pocet byti v dokoncenych domech (bytovych i
rodinnych) je v Moravskoslezském kraji téméf poloviéni (3627 v Jihomoravském vs. 1862
byt v Moravskoslezském v roce 2022), lze piedpokladat vstup konkurence na tento

nenasyceny trh a potencialni riziko v horizontu stiedné az dlouhodobém (CSU, 2023).
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Dokonéené byty v krajich Ceské republiky v roce 2022
Housing construction: dwellings completed by Region
Rok ] ) N v tom v z celkem v
Uzemi celkem v v
2022 New construction buildi 9
uildings
Ceska republika/Czech Republic 39 398 34631 14 203
z toho kraj/region:
HI. m. Praha 6575 6 051 5368
StfedocCesky 7 889 7 137 1916
. JihoCesky 2012 1820 533
Q .GDE) Plzerisky 2519 2278 1018
cg Karlovarsky 922 599 183
€8 Ustecky 1342 1187 210
o Z\ Liberecky 1046 818 150
3 Kralovéhradecky 1814 1587 580
L § Pardubicky 1847 1568 370
Vysoc€ina 1813 1545 415
Jihomoravsky 4 669 4 068 1590
Olomoucky 2543 2329 1124
Zlinsky 1643 1483 500
Moravskoslezsky 2762 2159 246
Tabulka 3 Dokoncéené byty v krajich 2022, zdroj: CSU (2023)
Zakladni udaje o dokonéenych bytech v
Moravskoslezském kraji
Basic data on completed dwellings in Moravskoslezsky
region
] Plocha 1 bytu (m?)
glk;)gr’:: Usitkova Floor area per
Pocet pocet | Obestaveny bytir (m? plocha dwelling (m?) Pocet
bytovych byt prostor byt (m?) bytt v
Rok budov Number budov (m?) Livin Useful domé
g
Year Nur_nber_of of Encl_os_ure floor floor area Obytné Usitkova Dwellings
residential dwellings of buildings area of of Living Useful per
buildings (m3) dwelli dwellings building
wellings 2
(m?) (m?)
2018 Celkem 2038 2 547 x| 191101 285 874 75,0 112,2 X
Bytové domy 9 170 99 036 8102 10575 47,7 62,2 18,9
2019 Celkem 1959 2442 x| 183651 277 912 75,2 113,8 X
Bytové domy 12 214 76 419 10 398 14 895 48,6 69,6 17,8
2020 Celkem 1985 2718 x| 191617 290 805 70,5 107,0 X
Bytové domy 17 194 59 432 7 209 11 039 37,2 56,9 11,4
2021 Celkem X 2691 x| 199 241 303 168 74,0 112,7 X
Bytové domy 20 316 118 159 17 377 24 042 55,0 76,1 15,8
2022 Celkem X 2762 X | 198 408 296 528 71,8 107,4 X
Bytové domy 18 246 77 291 10 274 13823 41,8 56,2 13,7

- jev se nevyskytoval
X zapis neni mozny z logickych davodu

Tabulka 4 Zakladni udaje o dokonéenych bytech za poslednich 5 let, zdroj: CSU (2023)

Zavér

Hrozba vstupu novych konkurenti je nizka, ale da se ocekavat, ze v budoucnu bude silit.

Stale nartstajici ceny pozemkii a nemovitosti vV Ceské republice a zejména nejvétSich

méstech bude mit efekt soustiedéni se investorid a developeri mimo Prahu do mést, kde
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nejsou tak vysoké bariéry vstupu na trh. Pfi volbé strategie z pohledu digitdlniho marketingu
je vhodné posilovani pozice znacky na trhu, zvySovani povédomi, budovani loajality
zékaznikli a zlepSeni jejiho vnimani zdkazniky. Tato strategie vytvoieni silné znacky je

oznacovana jako branding nebo brand building.

5.2.3 Smluvni sila kupujicich

Tato sila Ize u hodnocenych spolecnosti a jejich projekt hodnotit z pohledu dvou skupin
investord. Prvni majoritni skupinou zakaznikt jsou koncovi klienti- jednotlivci, ktefi pofi-
zuji bydleni pro vlastni potiebu, druhou skupinou jsou investofi, ktefi nakupuji nemovitosti
za ucelem dal$iho zisku prostfednictvim prondjmu nebo zhodnoceni prostfednictvim vy-
voje cen. Prvni skupinu zakaznikt a jejich silu ovliviiuje zejména aktualni socioekonomicka
situace. Mezi jejimi hlavnimi faktory jsou: cenova urovei, urokové sazby, zaméstnanost a
ptijmy, dostupnost Gvéri, financni politika statu, regulace trhu s nemovitostmi a urbanizace.
Druha skupina je ovlivnéna zejména trokovymi sazbami, demografickymi trendy, dostup-
nosti financi a stavem trhu s nemovitostmi. V soucasné dob¢ vysokych urokovych sazeb do-
chézi k ochlazeni trhu s nemovitostmi, které se projevuje nedostupnosti pro prvni skupinu
koncovych klientli. Ochlazeni je znatelné i1 v poptavce u skupiny investord, pro které klesa
atraktivita investice. Vynosy investice se snizuji s vysokymi urokovymi sazbami a vyhod-
néjsi jsou investice v jinych oblastech ptipadné vykonnost Gro¢eni u terminovanych vkladi
a spoticich uctd, aj.. Tyto skute¢nosti vedou ke koncentraci zékaznikii, coZz znamena, Ze je
jen malo spotiebitell, ktefi si v souasné dobé muizou nebo chtéji nemovitost koupit a
V podstaté si mohou mezi spolecnostmi vybirat. Developerské projekty maji trvani fady let
a nejsou tedy schopné pruzné reagovat na nahlé ekonomické zmény ve spolecnosti a casto
pieklenuji obdobi del$i nez je ekonomicka sinusoida, pokud se tedy napf. pocate¢ni faze
prodeje developerského projektu potka s ekonomickou recesi, dochazi k pfevisu nabidky
nad poptavkou, coZ opét navySuje smluvni silu kupujicich.

Zavér

Smluvni sila kupujicich je zna¢na. Rozhodujici je kromé ceny také misto, dale exkluzivita
feSeni a kvalita projektu, technologicka troven a udrzitelnost. Marketingova strategie by
méla zahrnovat akce na podporu prodeje, které budou mit charakter individualniho pfistupu

diferenciovaného od konkurence.
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5.2.4 Smluvni dila dodavatela

V soucasné dobé vysoké inflace, kterd se projevila v ndkladovosti projektu, jak v cenach za
stavebni materialy, tak za praci, je velmi dilezité, jak maji spolecnosti nastaveny smlouvy v
dodavatelsko - odbératelském fetézci. Dv€ z porovnavanych spole¢nosti maji v ramei vlastni
skupiny i divize stavebni vyroby a tak umi efektivnéji fidit a analyzovat ndklady a ¢eli men-
Simu riziku pozastaveni ¢i nedokonceni projektu z diivodu finan¢nich problému v dodava-
telském fetézci. Také jsou diky tomu schopny optimalizovat zisky nebo posouvat projekt

v Case. Nevyhodou tohoto modelu je vSak mensi pruznost a vétsi dopad ekonomického vy-
voje na vice Utvard jedné spolecnosti. V soucasné dobé ekonomické recese celi stavebni
firmy poklesu zakazek a tak je pro developerské spole¢nosti vétsi moznost substitutu. Jelikoz
se v§ak porovnavané spolecnosti zabyvaji velkymi projekty, je zapotiebi silnych a kvalitnich
odbornych dodavatelti pro Gspésnost projektu. Z hlediska trvani projektt, které se ve fazi
vystavby nachazeji az n€kolik let, je tento faktor opét vyznamny.

Zavér

Smluvni sila dodavatell je stfedni. Tento aspekt pii volbé¢ strategie ma vyznam zejména ve
spolehlivosti dodavatele a jeho cené, protoze ta ma vyrazny dopad na celkovou cenu a

uspeésnost kazdého projektu a diky tomu také vybéru cilové skupiny.

5.2.5 Hrozba substituta

Substitu¢ni sily jsou v ohledu téchto faktori tvofeny moznosti nahrazeni koupé bytové
jednotky najemnim bydlenim. V dobé horsi dostupnosti potizeni bydleni z vySe uvedenych
ekonomickych diivodl se dostava do popiedi zdjmu skupiny jednotlivct nabidka najemniho
bydleni. Sdruzeni BBB Nové Lauby s.r.o. v projektu Nové Lauby uskute¢nilo dohodu s
méstem Ostrava na odprodeji 31 byttt do jeho vlastnictvi. Tyto byty budou slouzit prave k
pronagjmu. Jednd se o projekt v ramci strategického rozvojového planu mésta na oZziveni
centra, dostavbu proluk a podporu najemniho bydleni (Fajnova.cz, 2021).

Spolecnosti musi témto ekonomickym a demografickym trendim celit jiz v ptedprojektové
fazi a prizpisobit projekt tak, aby byl napt. diferenciovany od svych substitutd,

personalizovany piesné pro cilovou skupinu a naplioval jeji potieby.
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Zavér

Tento faktor je v soucasné chvili vyznamny, protoze vstupni naklady pfi vyuziti ndjemniho
bydleni jsou v porovnani s bariérami vstupu pii koupi nemovitosti minimalni. V- MS Kraji je
vsak diky slabé vystavbé modernich bytl nizka kvalita substitutii a to tento faktor oslabuje.
Marketingovéa strategie by méla v tomto ohledu snizovat bariéry vstupu nabidkou
zvyhodnénych finan¢nich produktti a také moznosti alternativ ke koupi nemovitosti a také

uzpusobenim nabidky oslovenim silnych skupin kupujicich, tj. investory, aj.

5.3 Vybér cilové skupiny

Cilova skupina pro praktickou c¢ast této prace a nasledny navrh digitalni marketingové
strategie byla stanovena na zakladé analyzy konkurence a primarnich dat developerské
spole¢nosti Ridera Development s.r.0.. Z dat spole¢nosti vyplynulo, Ze vhodnou cilovou
skupinou pro navrh této strategie jsou zakaznici s nasledujicimi demografickymi udaji, na

zaklad¢ kterych byla vytvorena persona (Buyer personas).

Adam a Eva Moderni

ey

Jedna se o osoby, které Ziji ve spolecné domécnosti se svoji rodinou v Moravskoslezském
kraji, jsou v ekonomicky aktivnim véku 26 — 60 let (generace X a Y) a nemovitost kupuji
pro vlastni bydleni. Preferuji méstské, moderni, kvalitni, technologicky vyspélé a udrzitelné
bydleni na misté, kde budou mit dostupné vSechny sluzby. Nakup bytu budou financovat

pfevazné pomoci hypotéky, piipadné ¢aste¢né z vlastnich zdroji.

Prestoze dal$im vyznamnym segmentem je cilova skupina tzv. investord, ktefi nakupuji
bydleni za uc¢elem dalSiho pronajmu, tuto skupinu nebudeme do marketingové strategie
zahrnovat. Tento segment zdkaznikil se velmi Gzce soustiedi pouze na cenu produktu nebo

celkovou vynosnost a navratnost investice, a v situaci, kdy jsou zajimavéjsi investice do

jinych komodit, neZ jsou nemovitosti, ztraci atraktivitu.

5.4 Kvalitativni vyzkum

Na zakladé¢ stanovené cilové skupiny byly vybrany a osloveny c¢tyii rodiny pro
polostrukturované rozhovory, které probehly v bieznu roku 2023. Jedna se o zékazniky, ktefi
jiz zakoupili byt v projektu developerské spole¢nosti, ktery jim byl nasledné piedan

k uzivani a tyto rodiny v bytech v soucasné chvili bydli. Dil¢imi cili téchto rozhovort bylo:
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vvvvvv

1) Zjistit jaké byly nejdulezitéjsi faktory marketingového mixu, které vedly k jejich

rozhodnuti o koupi nemovitosti u daného developera.

2) Jaké digitalni komunikaéni platformy a kanaly jsou pro tuto cilovou skupinou

nejpreferovangjsi?

Rozhovor obsahoval celkem 11 otevienych otazek, které byly pokladany vzdy zastupci nebo
obéma dospélym ¢lenlim rodiny a Vv pribéhu rozhovoru doplnény dalSimi subotdzkami.
S ohledem na cile vyzkumu byly rozhovory strukturovany do dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast
se vénovala otazkam, které se tykaly jejich rozhodnuti o koupi bytu, jejich kritérii pfi vybéru
a nasledn¢ dominantnich rozhodujicich faktorG. Druha cast se tykala jejich preferenci a

zvyklosti pii vyuzivani digitdlnich komunikac¢nich platforem a kanald.
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6 ROZHOVOR SE ZASTUPCI CILOVE SKUPINY

Rozhovort se zucastnily celkem 4 zéstupci rodin v nasledujicim sloZeni:

Rodina 1 (R1): manzelsky par M 32 a Z 30 let, oéekavajici prvniho potomka, oba pracujici

ve sluzbach, pochazejici z MS kraje

Rodina 2 (R2): manzelsky par M i Z 35 let se dvéma détmi 2 a 4 roky spravujici rodinnou

firmu s e-shopem, pochazejici z MS kraje

Rodina 3 (R3): manzelsky par M 40 a Z 41 se tiemi détmi 6, 9 a 13 let, oba lékati, dlouhodobé

ey

zijici v MS kraji

Rodina 4 (R4): partnersky par M i Z 33 let bez déti, muz manualné pracujici, Zena ve statni
sprave, jeden pochazi z MS kraje, druhy z JM kraje

6.1 Kritéria a rozhodujici faktory

1: Jaké byly VaSe pivodni pfedstavy a kritéria pfi vybéru nového bydleni?

2: Jak jste postupovali pti vybéru bytu na zdklad€ zvolenych kritérii?

3: Jestli a pokud, tak jaké jste nakonec museli udélat astupky z téchto pozadavka a piedstav?
4: Jedna se o Vasi prvni koupi bytu?

5: Kdo mél pti vybéru rozhodujici slovo?

6: Vyuzili jste financovani, a pokud ano, tak produkt zprostiedkovany developerem?

6.2 Preference digitalnich komunikaénich platforem a kanali

7: Odkud jste se o tomto projektu dozvédeli?

8: Jaky byl pti hledani bydleni Vas nejpreferované;si kanal?

9: Jaké platformy pro komunikaci s developerem jste vyuzili a odkud jste ziskali 0 projektu

potfebné informace?
10: Jaky pouzivate internetovy vyhledavac a jaké socialni sité?

11: Co vam v komunikaci developera chybélo?
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7 INTERPRETACE ROZHOVORU

Interpretace odpovédi rodin na otazky 1-6 odhaluje zajimavé vzory a rozdily ve vybéru a

prioritach pii nakupu bytu v developerskych projektech. Zde jsou klicové body:

7.1 Predstavy a Kkritéria

Lokalita a dostupnost sluzeb: V¢tSina rodin davala pii vybéru bydleni velky daraz na
lokalitu, at’ uz to bylo blizkosti k centru, Skolam, parkiim nebo dobré dopravni dostupnosti.

To zdlraznuje, ze lokalita je klicovym faktorem rozhodovani.

Velikost a dispozice bytu: Dispozice bytu (pocet pokoju, piitomnost balkonu ¢i terasy) byla
také dilezita, ale rodiny byly ochotné ud¢lat Gstupky v této oblasti z divodl rozpoctu nebo
nabidky na trhu. Nékteré rodiny zminovaly vybér mensich byti, které vSak v budoucnu

umoznovaly pfestavbu bytu na vetsi.

Specifické pozadavky: Nekteré rodiny mély specifické pozadavky, jako je energeticka
naro¢nost budovy a jeji tfida, pouzité moderni technologie nebo bezpecnost oblasti, coz

odrazi riznorodost preferenci mezi jednotlivymi kupujicimi.

7.2 Vybérovy proces

Online a osobni prizkum: VétSina rodin kombinovala online vyhledavani s osobnimi
navstévami lokalit nebo samotnych projektii. To ukazuje, Ze 1 pfes rostouci dillezitost

digitalnich kanalt ztstavaji osobni zkuSenosti dulezité pro konecné rozhodnuti.

Porovnavani moZnosti: Rodiny porovnavaly rizné moZznosti na zakladé ceny, polohy,
rozlohy a standardu bydleni, coz naznacuje, Ze rozhodovaci proces je komplexni a zahrnuje

vice faktoru.

Rozpoctova omezeni: NejcastéjSim diivodem pro ustupky byla cena, coz vedlo k vybéru
mensich byt nebo vzdani se nékterych vlastnosti jako je balkon nebo terasa nebo pouzity

standard ¢i technologické feseni bytu. To zdlraziuje vyznam finanénich aspektu pti nakupu
bytu.

Flexibilita v pozadavcich: Rodiny byly ochotné pfizpisobit své pocatecni piedstavy
realitdm trhu, coZ ukazuje realisticky pfistup k procesu vybéru bydleni.

ZkuSenosti s koupi: Pro n€které rodiny se jednalo o prvni koupi vlastni nemovitosti,

zatimco ostatni jiz mély s timto procesem zkuSenosti. To muze ovlivnit jejich ocekavani a
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rozhodovaci proces, kdy rozhodovani novackli znamend mozné vice opatrnosti a potiebu

lepsi informovanosti 0 celém procesu.

Spolecné rozhodovani: Ve vétSin¢ rodin bylo rozhodovani spole¢né, coz naznacuje, ze
koupé¢ bytu je vniména jako vyznamné rodinné rozhodnuti. Nicméné, v né¢kterych ptipadech

m¢l jeden ¢len rodiny (Casto manzelka) vétsi vliv na kone¢né rozhodnuti.

Riizné zpisoby financovani: Rodiny vyuzivaly rizné zptsoby financovani, n¢které pres
developerem doporucené makléfe nebo piimo produkty, které developer poskytoval v ramci

svych sluzeb. Jiné rodiny zase vyuzily sluzeb vlastnich financ¢nich poradct ¢i bankéit.

Tato interpretace vysledki ukazuje, jak rozmanité a komplexni mohou byt potieby a
preference rodin pii vybéru bydleni, a jak vyznamnou roli hraji financni moznosti a omezeni

v tomto procesu.

7.3 Zdroje informaci o projektu

Analyza odpovédi rodin na otdzky 7 az 11 odhaluje nékolik klicovych trendu a preferenci v
oblasti ziskavani informaci, komunikace s developery a vyuZzivani technologii. Tady jsou
hlavni zjisténi:

Riznorodost zdroji: Rodiny pouzivaly rizné zdroje k ziskani informaci o developerskych

projektech, véetné internetového vyhledavani, online inzeratti a doporuceni od piatel. To

ukazuje, Ze kupujici v dneSni dobé ptistupuji k hledani informaci z mnoha rtiznych kanalt.

Diilezitost internetu: Internet hraje kli¢ovou roli v prizkumu trhu s bydlenim, at” uz
prostiednictvim vyhledavact, webovych stranek developerd, nebo realitnich ¢i jinych

zajmovych portall. To zdlraznuje potfebu developerii udrzovat silnou online pfitomnost.

7.4 Preferovany kanal pro hledani bydleni

Online dominuje: Vyrazna preference byla kladena na online kanaly, jako jsou webové
stranky developert a realitni portaly. Socialni sité také Casto slouzily jako dulezité zdroje
informaci, 1 kdyz az jako sekundarni zdroj pro podporu informovanosti o projektech a v
mensi mife.

Multikanalova komunikace: Rodiny vyuzivaly rizné platformy pro komunikaci s
developery, véetné e-mailu, telefonu, osobnich setkani a chatu na webovych strankach. Tato

multikanalova pfistupnost je pro kupujici diilezita.
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Vyhledavani informaci: Kromé pfimé komunikace s developery hledaly rodiny informace
o projektech na oficidlnich webovych strankéch, socidlnich sitich a na specializovanych
realitnich serverech, coZz ukazuje na poticbu developerti poskytovat podrobné a snadno

pristupné informace.

Google a Seznam: Tyto vyhledavace byly mezi rodinami nejpopularnéjsi pro prizkum trhu
s bydlenim. Socidlni sité jako Facebook a Instagram také slouzily jako platformy pro
inspiraci a ziskavani podrobnéjsich informaci.

Rozdily v technologické pripravenosti: Preferované vyhledavace a socialni sité naznacuji
ruzné urovné technologické ptipravenosti a zvykll mezi rodinami, coz ma dtilezité implikace

pro marketingové strategie developert.

7.5 Nedostatky v komunikaci

Potieba lepsi komunikace: Rodiny vyjadiily piani pro rychlejsi odpovédi, lepsi vizualizace
bydleni a vétsi transparentnost ve stavebnich postupech a pouzitych materialech. To ukazuje
na potiebu developert zlepsSit komunikaci a poskytovat jasnéj$i a podrobné&jsi informace
kupujicim.

Shrnuti: Odpovédi rodin na otazky 7 az 11 poukazuji na dilezitost riznorodych a efektivnich
komunikacnich kanald mezi developery a kupujicimi. Pfestoze online zdroje a digitalni
komunikace hraji klicovou roli, osobni interakce a doporuceni maji stale své misto. ZlepSeni

v oblasti komunikace a poskytovani informaci miize vyrazné ovlivnit spokojenost kupujicich

a jejich rozhodovaci procesy.

Celkov¢ interpretace vysledki rozhovorti ukazuje na komplexitu procesu vybéru nového
bydleni pro rodiny. Odhaluje, jak rozli¢né faktory, od finan¢nich omezeni po individudlni
preference a rodinné situace dotazovanych, formuji rozhodovani o bydleni. Zaroven
zduraziiuje vyznam dostupnosti informaci, flexibilnich moznosti financovani a dileZitost
osobnich prohlidek pfi tvorbé kone¢ného rozhodnuti. Tato analyza nabizi hlubsi porozuméni
tomu, co rodiny povazuji za dilezité pii hledani nového domova, a jak postupuji slozitym

procesem vyb&ru nemovitosti na souc¢asném realitnim trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zakladé analyzy konkurence pomoci Porterova pétifaktorového modelu a kvalitativniho

vyzkumu byly zodpovézeny stanovené vyzkumné otazky.
VOL1: Jakou ma developerska spole¢nost Ridera konkurenci?

Konkurence spolecnosti Ridera Development s.r.o. zahrnuje developerské a investi¢ni
spolecnosti, které aktualné piisobi v Moravskoslezském kraji a maji ve fazi prodeje projekt
reziden¢niho bydleni. Mezi vyznamné konkurenty patii Estima Real s.r.o. s projektem
Rezidence Preslova, Linkcity Czech Republic a.s. s projektem Rezidence Stodolni, GEMO
a.s. s projektem Rezidence Nova Karolina, JTA exclusive, spol. s r.0. s projektem Bil4 Perla
a SdruZzeni BBB Nové Lauby s.r.o. s projektem Nové Lauby. Tyto projekty jsou vyznamné
svou velikosti, lokalitou i nabidkou bytovych jednotek, coz predstavuje piimou konkurenci

pro projekty spole¢nosti Ridera Development s.r.0..
VO2: Jaka je primarni cilova skupina spole¢nosti?

Primarni cilova skupina spole¢nosti Ridera Development s.r.o. jsou jednotlivci a rodiny ve
veéku 26-60 let, zijici ve spolecné domacnosti v Moravskoslezském kraji. Tato skupina
zahrnuje osoby v ekonomicky aktivnim v&ku, generace X a Y, které preferuji méstské,
moderni, kvalitni, technologicky vysp€lé a udrzitelné bydleni. Nakup bytu je financovan
prevazné pomoci hypotéky nebo z vlastnich zdrojl. Zakaznici hledaji bydleni v lokalitach s

dobrou dostupnosti sluzeb a hodnoti kvalitu a udrzitelnost projektu.

VO3: Jaké jsou nejefektivnéjsi digitalni komunikaé¢ni platformy vzhledem k povaze

developerské spolecnosti a cilové skupiné?

Vzhledem k cilové skuping a povaze developerské spolecnosti Ridera Development s.r.o.
jsou nejefektivnéjsi digitdlni komunikacni platformy ty, které umoziuji efektivni Sifeni
informaci o projektech a podporuji interakci s potencidlnimi zédkazniky. Zahrnuji webové
stranky projektl, specializované realitni a inzertni servery, Socidlni sit¢ (pfedevs$im
Facebook, Instagram a LinkedIn) a emailovou komunikaci, ptipadné chat. Tyto platformy
poskytuji pfilezitosti pro vizualizaci bytovych jednotek, sdileni aktualizaci o vystavbé a
ziskavani zpétné vazby od zakaznikl. Efektivni vyuziti téchto kanali mize pomoci zvysit

povédomi o projektech, budovat vztah s cilovou skupinou a zlepSovat zakaznicky zazitek.

Z této analyzy je zfejmé, Ze pro uspéSnou komunikaci a marketing je nezbytné pochopeni

konkurenéniho prostiedi, jasné definovani cilové skupiny a strategické vyuziti digitalnich
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platforem k osloveni této skupiny. Personalizace komunikace a zajisténi dostate¢nych

informaci jsou klicové pro uspokojeni potieb a ocekavani zadkaznikd.
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111. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH DIGITALNI MARKETINGOVE STRATEGIE

V posledni ¢asti této prace je prezentovan navrh specifické digitalni marketingové strategie.
Je zde podrobnéji rozpracovan strategicky piistup, ktery byl vybran na zakladé zjisténi
predchazejici Casti, a jsou stanoveny cile pro digitalni marketing. Také je zde realizovana
segmentace trhu a cileni na konkrétni skupiny zakaznikl, coz vede k sestaveni piislusného
planu pro digitdlni marketing v souladu se schématem S-T-D-C. V zavérecné cCasti jsou
predstavena doporuceni pro riizné segmenty online marketingu a hodnoceni finan¢nich a
casovych pozadavkid na potencidlni implementaci navrzenych feSeni véetné identifikace

rizik.
9.1 Schéma S-T-D-C

STDC je marketingovy ramec, ktery rozdéluje cestu zédkaznika na Ctyti klicové faze: See,
Think, Do, Care. Tento model byl popularizovan Avinashem Kaushikem, odbornikem na
digitdlni marketing a analytiku, a slouzi jako nastroj pro planovani a optimalizaci
marketingovych strategii v digitalnim prostiedi. Kazda faze reprezentuje rtizné stadium v
procesu rozhodovani zakaznika a pomaha marketériim 1épe pochopit a cilit na své publikum

s relevantnim obsahem a komunikaci (Buresova, 2022).

e See

-----

potencidlnich zdkaznikii. Lidé v této fazi nejsou nutné aktivne hledajici ur€ity produkt nebo
sluzbu, ale jsou soucasti cilového trhu. Cilem je zvysit povédomi o znacce a ucinit prvni

kontakt s potencialnimi zakazniky.
e Think

Ve fazi ,,Think* zakaznici za¢inaji zvaZovat moZnosti a vyhledavat informace, které by jim
pomohly pii rozhodovani. V této fazi jsou zakaznici jiz vice zapojeni a hledaji obsah, ktery

jim pomuze lépe porozumét produktim nebo sluzbam, které zvazuji.
e Do

,»Do*“ faze se tykéd zdkaznikl, ktefi jsou pfipraveni k nakupu. Zde je cilem pfesveédcit
zékazniky, aby pfesli od zvazovani k aktualnimu nakupu. Marketingové aktivity v této fazi

jsou zaméfeny na konverzi — tj. na pfemeénu z4jmu na skutecny prode;.
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e Care

Posledni faze, ,,Care®, se zaméfuje na stavajici zakazniky. Cilem je udrzet si je, podporovat
jejich loajalitu a motivovat je, aby se stali ambasadory znacky. Zahrnuje opatieni jako péci
o zakazniky, poskytovani vynikajiciho zdkaznického servisu, nabizeni vérnostnich
programi a podnécovani k opakovanym nakuptim.

STDC ramec poméaha marketérim 1épe planovat a implementovat své strategie tim, ze
zohlediuje rizné potieby a oCekavani zdkaznikl v kazdé fazi jejich cesty. Tim umoziuje

vytvaret vice cilené a relevantni marketingové aktivity pro rizné segmenty zdkazniki.

9.2 Strategicky soulad

r w7

Teoreticka Cast této prace popisuje, ze marketingova strategie by méla byt v souladu s
celopodnikovou strategii 1 vizi podniku. Z analytické Casti je ziejmé, Ze V ramci aktivit
developerské spolecnosti je zapotiebi formulovat dlouhodobou podnikovou strategii. Aby
byla digitalni marketingova strategie v souladu s vizi a strategickym planem podniku, musi

splitovat nasledujici:

* Soulad s vizi podniku — zaméfit se na vyhledavani potencialnich zdkaznikli na Morave a

ve Slezsku, a to pfedevsim téch, ktefi maji zdjem o pofizeni nemovitosti pro vlastni bydleni.

* Soulad se strategickym plianem — stit se stabilnim a vérohodnym lidrem na poli
developerskych spolecnosti v MS kraji, ktery dlouhodobé stavi na divéte, estetickych,

kvalitnich a technologicky vyspélych projektech na lukrativnich mistech.

* Soulad s ocekavanim spolefnosti — vétsi penetrace trhu, informovanost stavajicich i
potencialnich zékaznikli a zvySeni povédomi o aktivitich spolecnosti v dodavatelsko-

odbératelském fetézci a celkové posileni pozice na trhu.

9.3 Formulace digitalni marketingové strategie

Spolecnost se v rdmci své strategie digitalniho marketingu zaméfi na vytvareni obsahu pro
své webové stranky a platformy socialnich siti. Pfi tvorbé tohoto obsahu bude vyuZzivat
pokrocilé technologie umélé inteligence, s cilem zvysit pocet navstévnikl svych webovych
stranek, optimalizace stranky pro vyhledavace a prodlouzeni doby, po kterou jsou uZivatelé
na strankach aktivni. Digitdlni marketingova strategie bude implementovat néstroje
marketingu v souladu s ptistupem S-T-D-C, ktery se zamétuje na zakazniky v riiznych fazich

nakupniho procesu. Integrace remarketingovych kampani umoZni ptesnéjsi cileni na
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potencidlni zakazniky a zvysi efektivitu online marketingové komunikace. VSechny
marketingové iniciativy a placené reklamy budou zaméteny specificky na regiony Moravy
a Slezska, kde se spole¢nost primarné¢ snazi rtst a kde se nachazeji jeji developerské
projekty. Toto marketingové Usili ma za cil dosahnout priméarniho cile zlepSeni celkové
efektivity webu, coz se projevi zvySenim poctu obdrzenych dotazii a kontaktl od
potencialnich zakazniki, které se nasledné bude snazit proménit v konverzi v podobé

prodeje nemovitosti ve svych projektech.

9.4 Strategické cile digitalniho marketingu a jejich ¢asovy ramec

K dosazeni stanoveného strategického cile byly pomoci SMART metodiky stanoveny
specifické cile online marketingu pro obdobi jednoho roku, reflektujici dynamickou povahu
online marketingového prostiedi:
e Vytvofeni novych webovych stranek spole¢nosti (corporate website) do 6 mésictl,
které budou slouzit jako rozcestnik pro microsites jednotlivych developerskych
projektti, obsah na téchto strankach bude pravideln¢ aktualizovéan, coz dlouhodobé

zajisti lepsi indexaci ve vyhledavacich.

e Piepracovani a optimalizace obsahu microsites do 6 mésicu s cilem zlepsit SEO
vysledky a zaclenit body zdkaznickych interakci pro lepsi urcéeni fazi ndkupniho

procesu.

e Pfidani konverznich bodil na microsites i corporate website v podob¢ sbirani leadti

do 1 mésice.
e DosaZzeni zvySeni poétu navstévniki webu o 40 % do 12 mésict pouzitim
obsahového marketingu a SEO optimalizace.

e Prodlouzeni primérné doby zapojeni uzivateli na webu o 50 % béhem 8 mésicu diky

kvalitnimu obsahu a UX.

e Zvyseni poctu sledujicich na socialnich sitich Instagram a Facebook o 50 % b&hem

12 mésict prostiednictvim pravidelné publikace obsahu a interakce s komunitou.

e Implementace platformy LinkedIn jako jednoho =z dalSich kandll digitalni
komunikace na socialnich sitich do 2 mésicl a rozvinuti angazovanosti a posileni

integrity zaméstnancill na této platformé.
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e Vytvareni klientskych databazi relevantnich kontaktii na zaklad¢ ,,call to action*
okamzité.
e Dosazeni lepsiho vykonu webovych stranek (na zakladé navstévnosti, dob¢ stravené

na strankach a konverznim metrikam) do dvanacti mésict pomoci kombinace SEO,

pravidelného publikovani obsahu a zvySeni uzivatelského zapojeni.

Uspé$nost téchto strategii bude hodnocena a méfena skrze kliové ukazatele vykonnosti
(KPI), v€etné¢ webu navstévnosti, prumérné doby zapojeni, poctu konverzi a konverzniho
poméru. Vysledky budou marketingovou agenturou reportovany a prezentovany na 14ti

denni bazi.

9.5 Segmentace a targeting

Jak jiz bylo zminéno v praktické ¢asti, pruizkum provedeny mezi stavajicimi zakazniky
developerské spolecnosti odhalil dvé primarni kategorie. Prvni kategorii tvofi investofi, pro
které je rozhodujici cena (vynos, navratnost investice). Tito zdkaznici obvykle vyzaduji
cenové slevy napfic trhem, porovnavaji je a voli finan¢né nejvyhodnéjsi nabidku. Ve druhé
kategorii se nachazeji zdkaznici, kteti potizuji nemovitost pro vlastni bydleni nebo bydleni
svych rodinnych pfislusniki, tém zalezi vice na konkrétnich vlastnostech produktu a Grovni

sluzeb.

Zde je souhrn charakteristik prvni skupiny: Tato skupina hleda nejlepsi moZzné ceny pro svou
investici, porovnava nabidky riznych developerskych spole¢nosti a nakonec se rozhoduje
na zakladé nejvyhodnéjsi ceny. Komunikace s mnoha developery pro ni neni problém, pokud

jsou poskytnuté slevy a podminky nakupu zajimavé.

O druhé skuping Ize fici nasledujici: Tvofi ji fyzické soukromé osoby, které uptednostiiuji
lokalitu, kvalitu a doplitkové sluzby projektu a hodnoti spolehlivost svych dodavatelti a

komplexnost sluzeb. Pfi vybéru nemovitosti daji na osobni piistup.
Na zéklad¢ této segmentace byla vybrana pro navrh digitdlni marketingové strategii druha

skupina z nasledujicich divodu:

e ZvySena hodnota zakaznika: Spoluprice se zdkazniky, ktefi dbaji na kvalitu
projekti a doplikové sluzby, miize pfinést spole¢nosti vyznamnou hodnotu diky

jejich loajalité a doporucenim.
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e Vyssi spokojenost a loajalita: Zakaznici davajici pfednost kvalitnimu provedeni a
pfidané hodnoté v podobé technologickych, estetickych a udrzitelnych feSeni jsou
obvykle spokojenéjsi a loajalnéjsi, coz vede k vy$Simu zisku diky pevnéjSim
vztahlim zaloZzenym na davéte a loajalit¢ a moznych opakujicich se obchodnich

piipadech.

e Shoda s vizi podniku: Tento segment je v souladu s vizi podniku budovat pevnou
pozici stabilniho a divéryhodného partnera pro poskytovani kvalitniho reziden¢niho

bydleni v zadanych lokalitach.

9.6 Novy komunika¢ni mix spole¢nosti

V praktické ¢asti byla poskytnuta formou rozhovora kratka analyza marketingového mixu
spole¢nosti s dirazem na online prvky. Pro zavedeni navrhované digitalni marketingové
strategie se ukazuje jako nezbytné upravit urcité aspekty stavajicitho marketingového planu.
Piechod na novou strategii pfinese nejmensi Gpravy v oblastech produktu, rozsifeného
produktu, cenové politiky a finan¢nich sluzeb. Vyznamné zmény se vSak ocekavaji v ramci
propagace, kde je klicové vybrat efektivni komunikaéni mix, ktery bude odpovidat cilim

nov¢ digitalni marketingové strategie.

9.6.1 Reklama

V ramci reklamy bude digitalni strategie podpotfena formou prezentace v tisku a OOH (out
of home) reklamou. Na strategickych mistech s vysokou frekvenci cilové skupiny budou
umistény billboardy a velkoplosné reklamy. Jednd se o hlavni dopravni tepny, blizko
obchodnich center, rezidenénich oblasti a kancelaiskych parki. Na nich budou vyuzity
vizudly nemovitosti sjasnymi a struénymi sdélenimi. Déle bude vyuZzito v piipadé
jednotlivych projektu stavenisté jako reklamni plocha pro zobrazeni vizualu projektu a
kontaktd. Bude nakoupen reklamni prostor v mistnich novinach a ¢asopisech, kde budou
publikovany clanky s ptfipadovymi studiemi a piehledem projekti. Reklama bude kromé
zobrazeni samotnych budov vyjadfovat zivotni styl, které dané nemovitosti nabizeji.
Vsechny reklamy budou opatfeny jasnym CTA (call to action) prvkem s piesahem do

digitalniho marketingu (navstivte web developera, QR kod s microsites projektu, apod.).

9.6.2 Public relations

Strategie Public Relations (PR) pro realitniho developera by méla byt zamétena na budovani

silného vztahu s komunitou, zvySeni povédomi o znacce a podporu pozitivniho vnimani
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vetejnosti. Cilem je vybudovat divéru a zajistit, ze vefejnost i potencidlni zdkaznici vnimayji
spolecnost jako spolehlivého a odpovédného developera, ktery pfispiva k rozvoji regionu.
Tyto aktivity spole¢nost Ridera naplituje naptiklad generalnim partnerstvim Ostravského
hokeje jiz od roku 2016. Dalsi rozvijenou aktivitou bude podpora a ucast na odbornych
seminafich pro vefejnost s architektonickym a urbanistickym zamétenim, jako jsou
napiiklad akce porddané pod zastitou MAPPA (M¢stsky ateliér prostorového planovani a
architektury). Dalsi oblasti je navazani kontaktu s mistnimi novinaii a médii pro poskytovani
zprav o novych i dokoncenych projektech, investicich do regionu a CSR (company social
responsibility) aktivitach. Komunika¢ni mix bude klast dale diraz na propagaci zeleného
stavebnictvi, které¢ bude aplikovano jako soucast firemni identity a zavazek pro lepsi

budoucnost regionu.

9.6.3 Podpora prodeje

Developer v ramci stavajiciho komunika¢niho mixu uplatni kratkodobé stimuly motivujici

k nakupu nemovitosti prostiednictvim slev a bonust. Miize se jednat napf. o tyto stimuly:

v

e Vyhodngjsi urokové sazby hypoték predjednané s bankami

Slevy pti koupi bytu v podobé bonusu: zaluzie zdarma, klimatizace zdarma,

kuchyné nebo vybaveni bytu, apod.
e Prohlidky nemovitosti a virtudlni prohlidky

e Vytvoreni privodce koupi nemovitosti krok za krokem véetné Casové osy vystavby

9.6.4 Direct marketing

Vyuziti databaze realitnich makléfd pro osloveni tzv. teplych kontaktd s
pfednostni nabidkou formou email marketingu a telemarketingu. Pro tyto ucely budou

vytvofeny broZury s realitnimi projekty, které budou nasledné cilené distribuovany.

9.6.5 Osobni prodej

Pro potieby osobniho prodeje budou vytvoteny centralni- v sidle developera nebo lokalni-
showroomy v misté projektu, pfipadné vzorové byty. Na téchto zakaznickych mistech budou
prezentovany materidlové, technické a technologické moznosti projektu. Tato mista budou
nabizet interaktivni zazitek, kde bude mozné si prohlédnout napiiklad model projektu,

vzorky materiald, propagacni tiskoviny k projektim, apod.. Na téchto mistech bude dale
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moznost konzultovat cely proces koupé¢ bytu vcetné moznosti financovani, klientskych

zmén, aj.

9.7 Digitalni marketing dle ramce S-T-D-C

Prakticka cast prace odhalila proces, kterym prochazeji zakaznici pii hledani a rozhodovani
0 koupi nemovitosti. Pro zajisténi uspéchu nové digitalni marketingové strategie a
zefektivnéni komunikace je dulezité tento proces respektovat a prizptisobit vybér
marketingovych kanalti podle riznych etap definovanych v modelu S-T-D-C. Pro tento ucel

byl vypracovan model S-T-D-C, ktery je ilustrovan v tabulce nize.

Faze

rozhodovani Metrika efektivity

Marketingovy kanal

Interakce na SS,
Dosah na SS
SEE (organicky a
placeny), novi
navstévici webu

Odbér newsletteru,
pocet prokliku
kontaktu, pocet
THINK zobrazeni stranky s
akcemi, pocet
otevieni newsletteru,
pocet zobrazeni
inzerati

Displayova reklama
Social sites

SEO

SEM
Remarketing

Pocet kontaktl
makléte, pocet

DO stazeni karty bytu a
standardti projektu,
pocet poptavek pres
web, zahdjenych
online chatil

Odbér partnerského
newsletteru, interakce
na obsahovy
marketing

realitni servery

Emailing

CARE

Tabulka 5 S-T-D-C model, vlastni zpracovani

a) Faze ,See"

Ugelem je posilit povédomi o zna&ce a online pfitomnosti spole¢nosti u potencialnich klientt
v cilené oblasti Moravy a Slezska. Vyuzitim pokroc€ilych nastrojii um¢lé inteligence, jako
jsou ChatGPT a Notion Al, se zam¢fime na vytvaieni atraktivniho a uZite¢ného obsahu pro
blogy a ptispévky na webu a na socialnich sitich spolecnosti. Obsah bude zahrnovat inspiraci

pro design novych staveb, navody na pracovni procesy a dal§i novinky z prostiredi
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moderniho bydleni, brownfieldd, urbanizmu a architektury, které zaujmou urcenou skupinu
zakazniki. Specifické cile pro marketingové nastroje zahrnuji:
e Display reklamy: Vytvoreni reklamnich kampani v ramci obsahovych siti za

ucelem zvySeni povédomi o znacce s vyuzitim Google Ads.

e Socialni sité: Pravidelné publikovani obsahu na socidlnich sitich pro zvySeni

viditelnosti znacky a budovani online komunity.

e SEO: Optimalizace obsahu webu pro vyhledavace s pouzitim relevantnich

klic¢ovych slov pro zlepseni pozic ve vyhledavani.
b) Faze ,, Think“

Ugelem je motivovat potencialni klienty a ukazat jim hodnotu nabizenych produktd &
sluzeb. V této fazi bude pokraCovat vytvafeni obsahu vysoké kvality zaméfeného na
informovani, poskytovani rad a nabizeni odpovédi pro potieby zakazniki. Sifeni obsahu s
vysokou ptidanou hodnotou prostiednictvim e-mailovych kampani, vytvofenych ve
spolupraci s realitni kancelari a aktualnimi informacemi z trhu. Klést diraz na sdélovani
klicovych aspektti volby nemovitosti prostiednictvim metody ukazani problému a jeho

feSeni (napft.: ,,Chybi vadm spojeni s pfirodou? Hledate moderni udrzitelné bydleni?.).

e Display reklamy: Vytvafet kampané v obsahovych sitich spojené s aktualnimi
nabidkami a provadét retargetingové kampané pro znovuosloveni navstévnikt

webu.

e Socialni média: Publikovat obsah v¢etné pozitivnich referenci od zakaznikd,

predstaveni sluZeb, odkazy na blogové ¢lanky a marketingové aktivity.

e SEO: Zaméfit se na zlepSeni vyhledatelnosti corporate website, microsites projekta
a specifickych stranek s akcemi ve vyhledavacdich pomoci relevantnich klicovych

slov.

e SEM: Implementovat PPC kampan¢ ve vyhledavacich jako Google a Seznam a
vyuzivat placenou reklamu na realitnich a tematickych portalech jako jsou

Novostavby.com, earch.cz, archiweb.cz.

e E-mail marketing: Zasilani bulletint a cilenych e-mailovych kampani s obsahem s

ptfidanou hodnotou a specialnimi nabidkami.
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c) Faze ,Do“

Utelem je motivovat potencialni zikazniky k podniknuti konkrétnich kroki, jako je
vyplnéni formulare nebo kontaktovani spole¢nosti e-mailem ¢i uskuteénéni telefonatu.
Vytvaiime obsah, ktery se zamétuje na specialni akce a novinky podnécujici k akci. Stejné
jako v etapé "Zvazovani" mize byt tento obsah vypracovan ve spolupréci s realitnimi
makléfi nebo finanénimi brokery a zahrnovat specidlni nabidky na urcité doplikové sluzby
¢1 finan¢ni produkty. Je zdsadni, aby veskera komunikace v této fazi zahrnovala specifické

vyzvy k akci (CTA).

e SEO: Optimalizujeme webové stranky firmy pro lepsi vyhledatelnost a atraktivitu
pro potencialni zakazniky, ktefi jiz projevili zajem a jsou pfipraveni jednat, naptiklad

zanechat kontakt pro ziskani vice informaci nebo zaslat poptavku.

e Reklamy ve vyhledavaci siti: Vyuzivame placené reklamy ve vyhledavacich jako
Google a Seznam a kampan¢ na socialnich sitich cilené na specifické skupiny lidi

vV Moravskoslezském kraji.

e Display reklamy: Implementujeme remarketingové kampané pro cileni na osoby,
které jiz projevily zajem o projekt nebo informace o spole¢nosti. Tyto kampané by

mély obsahovat vyrazna a pfitazliva tlacitka nebo odkazy vedouci k akcim na webu.

e E-mailing: Odesilame e-maily s akénimi nabidkami, které cili na pfesvédceni
potencialnich zdkaznikl k provedeni Zddané akce. Tyto e-maily by mély, stejné jako

display reklamy, zahrnovat jasné vyzvy k akei.
d) Faze,Care*

Cilem je zajistit zapojeni a vérnost stavajicich zakaznikd a budovani trvalych vztahi.
Nabizime stavajicim zakaznikim obcasny relevantni a uzite¢ny obsah formou blogovych
¢lankd, navodd, apod., pfipravujeme pro né specialni prodejni akce, jako jsou napiiklad
predprodeje novych projekti za zvyhodnéné ceny pro n¢ samotné, jejich rodiny a okoli
apod.. Obsahovym marketingem na socialnich sitich motivujeme zakazniky ke sdileni svych
pozitivnich zkuSenosti a fotek z projektii spolecnosti a také k zanechani recenzi na

hodnoticich platformach.
e E-mailovy marketing: Pravidelné zasilame stavajicim zakaznikiim e-maily pIné
uzite¢nych rad, informaci a ¢lankd, které jsou ptizplsobené jejich zajmim a

potifebam.
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9.8 Souhrn strategie S-T-D-C

Ve strucném piehledu navrzené strategie podle modelu S-T-D-C byly definovany cile pro

kazdou fazi tohoto ramce, které jsou nasledujici:

See: Zintenzivnit povédomi o znacce a online prezentaci spole¢nosti mezi potencialnimi

klienty z definované cilové skupiny v regionech Moravy a Slezska.

Think: Motivovat potencialni zakazniky, aby pochopili pfidanou hodnotu, kterou nabizi

projekty a doplitkové sluzby spolecnosti.

Do: Primét potencialni zdkazniky k provedeni akéniho kroku, jako je vyplnéni formuléie

nebo zaslani e-mailu s poptavkou.

Care: UdrZet pozornost stavajicich zdkaznikl, podporovat jejich ptizen k znacce a budovat

s nimi trvalé vztahy.

Pro kazdou fazi modelu S-T-D-C byly navrzeny specifické online marketingové nastroje,
které odpovidaji nové formulovanému komunikaénimu mixu a celkové digitalni
marketingové strategii firmy. Vysvétleno bylo také, jak se tyto nastroje aplikuji v kontextu

jednotlivych fazi S-T-D-C.
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10 NAVRH PRO JEDNOTLIVE KANALY DIGITALNI
KOMUNIKACE

V této Casti jsou prezentovany specifické rady a ndvrhy pro rizné segmenty online
marketingu, véetné spravy webovych stranek, PPC (Pay-Per-Click) reklam, e-mail
marketingu a vyuziti socialnich médii. Tyto navrhy jsou zalozeny na zjiSténich praktické

¢asti prace a na osobnich zkuSenostech autora, ktery ptisobi v developerské spolecnosti.

10.1 Webové stranky

V teoretické ¢asti dokumentu bylo uvedeno, ze webové stranky hraji v online marketingu
klicovou roli a mély by slouzit jako hlavni kanal pro veskerou navstévnost zédkaznikli z
ruznych zdroji. Webové stranky jsou vytvareny s urcitym ucelem, v ptipadé developerské
spoleCnosti je primarni zaméfeni na ziskavani novych potencialnich klienti a zvysSeni
poptavky po jeho projektech. Aby tento systém efektivné fungoval a skute¢né piinasel
oc¢ekavanou poptavku, je nezbytné, aby webové stranky byly logicky strukturované, jejich

vykon pravideln¢ sledovan a na zaklad¢ analyz dale optimalizovan.

10.1.1 Struktura webu

Zpisob navigace na webu by mél byt logicky, tzn., Ze kazdé Groven struktury by se méla
nalézat pod pfedchozi urovni. Takze naptiklad informace o pribéhu plateb by mély byt pod
zdlozkou financovani, informace o standardech provedeni by meély byt na strankach
jednotlivych bytl, apod.. Obecné se da fici, Ze je nutné, aby byla hierarchie webu zaloZzena
na zdravém rozumu a pohyb byl pro navstévniky intuitivni a jednoduchy. Déle by mé&la byt
stranka responzivni pro spravné zobrazovani na riznych zatizenich. V praktické ¢asti bylo
zjisténo, ze vSichni zakaznici pouzivali pro ziskdvani informaci o projektu webové stranky
developerskych projektl. Chybéla jim casto lepSi vizudlni prezentace projektu a také
srozumitelné informace o pouzitych materidlech, technologiich a standardech. V tomto
ohledu je nutné zptehlednit zélozku webu ,,O projektu” s témito informacemi. Dalsi
zékaznici uvedli, ze jim chybély jasnéjSi a rychlejSi odpovédi na dotazy ohledné
harmonogramu a financovani. Z analyzy konkurence také vyplynulo, Ze vSichni developefi
nenabizi ke svym projektiim finan¢ni sluzby a zaroven 1 rodina z vySe dotazovanych uvedla,
ze tohoto financovani vyuzila. Tuto konkuren¢ni vyhodu, véetné srozumitelnych podminek

a postupu, je zapotiebi ptehledné zpracovat do webové prezentace Na dalsi jednoduché
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dotazy ohledné harmonogramu je navrzeno pouziti chatbota, ktery bude 24/7 reagovat na

tyto dotazy, sekundarné bude také vytvaret klientskou databazi kontakta.

10.1.2 Corporate website

Nové¢ bude vytvoiena webova stranka spoleCnosti, kterd ma funkci jakéhosi pomyslného
rozcestniku, bude obsahovat bézné zalozky o informacich o spole¢nosti, zdlozku s nabidkou
projektli s pfesmérovanim na microsites, zalozku s dal§imi aktivitami spolecnosti a také
zalozku s blogem a referencemi, které vychazeji z nové digitalni marketingové strategie
spolecnosti. Na téchto zalozkach budou pouzita tlacitka CTA s odbérem obsahu blogu, které
budou vytvaret zakaznickou databazi. Jeji vizualni podoba bude korespondovat s identitou

spole¢nosti a jednotnym stylem s microsites jednotlivych developerskych projekta.

10.2 SEO

Z provedenych analyz vyplynulo, Ze webové stranky spolecnosti nejsou dostate¢né
ptizptisobené pro optimalizaci pro vyhledévace, coz vede ke ztraté potencidlni navstévnosti
ziskané¢ z organického vyhledavani. Aby SEO spravné fungovalo, je potieba, mimo
funkéniho obsahu, kterym je naptiklad popis spolecnosti, projekti a sluzeb, také tvofit
poutavy obsah. Jedna se o obsah, ktery upouta pozornost cilového publika kdekoliv online.
Tento obsah musi byt relevantni, miize byt zabavny, ale zejména se musi se tykat znacky.
Dobte vytvotfeny obsah, ktery bude publikovan a bude na né&j odkazovano a citovano i na
jinych mistech na internetu. JelikoZ jsou webové stranky mistem, kam odkazuji a sméfuji
vSechny cesty dalSich marketingovych aktivit, jako je emailing, socidlni média, PPC, aj. tak
je dulezité pochopit, ze webové stranky jsou domovem obsahu. Kingsnorth uvadi, ze
z mnoha faktord, které jsou pfi¢inou popularity obsahovych strategii, jsou primarni 1)
meénici se spotiebitelské chovani, kdy napt. Instagram ma vliv u 74 % mileniala (Gen Y) na
jejich nakupni rozhodovani; 2) Google, ktery dnes mezi nejdilezitéjsi faktory hodnoceni a
nasledné indexovani webovych stranek tadi jejich kvalitu, kontext, relevantnost, format,
sdileni v socialnich médiich, miru okamzit¢ého opusténi a dobu strdvenou na webu
(Kingsnorth, 2019). V modelu S-T-D-C je zdiraznéno, jak by se spole¢nost méla soustiedit
na SEO ve fazich See, Think a Do. Pro maximalni efektivitu optimalizace pro vyhledavace

je doporuceno postupovat nasledovne:

a) Marketingova agentura identifikuje klicova slova, ktera jsou pro realitni trh a lokalitu

pusobeni spolecnosti relevantni. Do keywords zahrne obecné terminy spojené



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

s realitnim trhem, ale i obecnégj$i fraze, které potencidlni kupci mohou pouzivat ve

spojeni s hledanim nemovitosti.

b) Budou optimalizovany vSechny stranky i podstranky webového portalu, bude
zkontrolovéna jejich logicka a snadnd struktura pro jejich prochazeni. Kazdy projekt

bude mit vlastni microsite s detailnimi informacemi.

€) Bude vytvoren kvalitni a hodnotny obsah zaméfeny na klicova slova zjisténa pomoci

Google Ads, SEMRush apod.

d) Marketingova agentura za¢ne aktivné vyuzivat Google Search Console a Analytics,
coz jsou nastroje pro sledovani a analyzu webovych stranek, SEO, spravu PPC

kampani a celkovou webovou analytiku.

e) Agentura za¢ne pravidelné interpretovat a reportovat zjisténa data, navrhovat
pravidelnou optimalizaci webovych stranek a sledovat uspésnost SEO a podle

ziskanych dat provadét nezbytné tpravy.

f) Webové stranky budou podrobeny AB testovani a s kazdou optimalizaci také

testovany na plnou responzivitu pro mobilni zafizeni, coZ je kli¢ovym faktorem SEO.

g) Webové stranky budou podrobeny testu rychlosti naéitani pomoci nastroji jako
Google PageSpeed Insights, GTmetrix, apod. pro zajisténi maximalni uzivatelské
zkuSenosti (UX) a optimalizace SEO. Cilem UX je design efektivni, relevantni a
piijemné zkuSenosti pro uzivatele soucasn€ s dosahovanim cild spolecnosti (leadu,

konverzi).

10.3 Pay per click (PPC)

Nova digitalni strategie bude vyuzivat placené reklamni kampané jak ve vyhledavacich, tak
v obsahovych sitich. Zahrnuje dva druhy display reklamy: jednu zaméfenou na budovani
povédomi o znaCce a propagaci marketingovych aktivit a druhou urcenou pro retargeting
navstévniki. Dale se strategie opird o PPC reklamy na vyhledavacich jako Google.com a

Seznam.cz, a nove navrhuje vyuzit také placenou reklamu na tematickych webech.
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10.3.1 Reklama ve vyhledavacich Google a Seznam

Analyticka cast ukazala, ze spole¢nost viibec nevyuzivda PPC kampang. Jediné dvé
spole¢nosti, které tyto kampané vyuzivaly, byly Estima Real s.r.o. s projektem Rezidence
Preslova a také Linkcity Czech Republic s.r.o. u projektu Rezidence Stodolni. Je
doporuceno, aby se spolecnost ve spolupraci s marketingovou agenturou zaméftila na peclivy
dohled a pravidelnou optimalizaci téchto reklam. Vzhledem k tomu, Ze v tomto ohledu na
trhu pisobi oproti dal$im nejvétsim méstim mala konkurence, jak ukazuje tabulka z nastroje
Google Ads nize, jsou klicova slova pro kampané levnéjsi. S omezenym rozpocétem je
vhodnéjsi se zaméfit na méné konkurencni klicova slova, coz by mélo byt odhaleno v rdmci

doporuc¢ené¢ho vyzkumu klicovych slov, stejné jako v ramci SEO strategie.

y ‘ M Google | biezen 2023 - dnor 2024

Podil zobrazeni Nabidka pro horni 45t Nabidka pro homi Bist strinky
reklamy strinky (spodni pismo) horni psma)

rekonstrukes bytu praha 00-1 tis. 0% 0% Stfedni - 254 KE 15403 K¢

rekonstrukce bytu ostrava 00-1 tis. 0% 0%  Stfedni - 1694 Ke BT

nowé byty praha 00-1 tis. 4000% +900%  Stiedni - 1454 Ke 2644 KE

nové byty ostrava 00-1 tis. 0% +900% | Stredni - 305Ke 887K

nove byty bmo 00-1 tis. 0% 0%  Stfedni - 455Ke ALY

novostavby praha 11is.-10tis. 0% +900%  Stiedni - 1483 Ke 215K

novostavhy ostrava 00-1 tis. 0% 0%  Stfedni - 300Ke 897K

novostavby bmo 00-1 tis. 0% 0% Stredni 430Ke 873K

Tabulka 6 Cena klicovych slov, zdroj: Google Ads (2024)

10.3.2 Displayova reklama

V ramci nové digitalni marketingové strategie bude hrat klicovou roli vyuzivani
retargetingovych display reklam, na které by mél byt alokovan zna¢ny dil marketingového
rozpoCtu. Tato strategie se zamétfuje na opétovné osloveni navstévnikd, kteti jiz dfive
projevili zajem o projekt developera, coz je ekonomictejsi nez investice do ziskavani zcela
novych navstévnikl. Pii vyuZiti display reklamy je zasadni kvalitni vizualni prezentace a
pfedevsim relevance reklam. Firma by méla cilit reklamy na uZivatele na zakladé¢ stranek,
které na webu podniku navstivili. Pokud napftiklad potencidlni zdkaznik prozkouma stranku
s akénimi nabidkami, mél by byt cilem retargetingové kampané s dirazem na tyto
probihajici bonusy, vyuZzivajici poznatky z prizkumu provedeného mezi soucasnymi
zakazniky a zdiraziujici klicové vyhody. Reklamni kreativa bude vizualn€ identicka

S pouzitim apelu na emoc¢ni strdnku. Napi. krasné prostfedi stavby, moderni interiér,
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kuchyné, apod.. Vzhledem ktomu, Ze zanalyzy vyplynulo, Ze vSichni konkurencni
developefi a jejich projekty vyuzivaji k prodeji marketingové akce a vSichni zékaznici také
shodn¢ sd¢lili, Ze astupky, které v ramci vybéru museli udélat, byly zejména z financ¢nich
divodu, je potfeba v kampanich remarketovat tyto ¢asové omezené ak¢éni nabidky za Gi¢elem

ziskani konverzi.

10.3.3 Emailing

E-mail marketing zaujima dalsi dalezitou pozici v ramci nové digitalni marketingové
strategie, pricemz jako jediny pokryva ptes faze Think, Do a jedine¢né také Care podle
modelu S-T-D-C. Vzhledem k tomu, ze e-mailing je jedinym nastrojem, ktery se vénuje
vSem témto fazim, je nezbytné, aby se firma vénovala e-mail marketingu s daleko vétsi
duaslednosti, nez kdy ptedtim. Pro zavedeni emailovych kampani jsou sestaveny nasledujici

doporuceni:

Ziskavani kontakta a tvorba databaze:

Pro developerskou spolecnost existuje nékolik efektivnich zpasobd, jak sbirat e-mailové

adresy pro vytvareni databaze pro e-mailové kampang.
e  Webové Stranky

Formulaf pro odbér novinek: Na hlavni strance a na dalSich relevantnich podstrankéach

bude integrovan formulaf pro pfihlaseni k odbéru novinek nebo exkluzivnich nabidek.

Pop-up formulaie: Budou pouzita vyskakovaci okna s nabidkou n&jaké hodnoty (napf.

bezplatny pruvodce nakupem nemovitosti) vyménou za e-mailovou adresu.

Blog: Na blogu bude nabidnuta moznost ptihlaseni k odbéru pro zasilani novych piispévku

nebo souvisejicich materiald.
e Socialni Média
Kampané na socialnich sitich: Ty budou nabizet exkluzivni obsah nebo pfednostni nabidky

pro ty, ktefi se pfihlasi k e-mailovému seznamu.
Call to Action button: pro piihlaseni k odbéru.

e Reklamni a PPC Kampané
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Specifické landing pages: Ty budou predstavovat specialni marketingové akce pro
zakazniky, kde navstévnici mohou zanechat sviij e-mail vyménou za nabizenou hodnotu

(napft. prednostni informace o akcich, tematické ebooky).
e Offline metody

Realitni makléri: Pti osobnich setkanich budou sbirany kontaktni informace vymeénou za

uzite¢né informace o projektu.

Prodejni a showroomové prostory: V mist¢ prodeje nebo ve vzorovém bytu bude

nabidnuta moznost navstévnikiim zapsat se do e-mailové databaze.
e Spoluprace a partnerstvi

Sesterské spole¢nosti: Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost Ridera a.s. ma i dalsi divize, které
maji vlastni zdkaznické databaze, a dale prodej probiha pfes realitni kancelaf, ktera
zprostiedkovava prodeje bytd i v jinych projektech, budou vyuzity 1 jejich databaze

k osloveni zakaznik.

Automatizace emailingu

Z analyzy konkurence bylo zjisténo, Ze emailovou automatizaci ve formé uvitaciho emailu,
apod. nevyuziva pro své stranky projektd ani jedna z konkuren¢nich spole¢nosti. Zde je opét
prostor pro konkuren¢ni vyhodu, kde budou v ramci automatizace na zakladé zdroje, odkud

byl kontakt ziskan, pfednastaveny scénafte s rozesilanymi informacemi.

10.3.4 Realitni inzerce na S-reality.cz

Developerska spolecnost Ridera Development s.r.o., stejné jako vSichni posuzovani
konkurenti s vyjimkou GEMO a.s. a jejiho projektu Nova Karolina 2, spolupracuje s
realitnimi makléti na prodeji nemovitosti a vyuziva inzerci na platformé S-reality. Tento
realitni inzertni server ma v Ceské republice pokryti inzertniho trhu nemovitosti pies 80 %,

jak ukazuje graf nize.
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Sreality.cz vs VSichni

Konkurence
358793
14 %

Sreality.cz
1162 628
45 %

Spolecni uzivatelé
1041781
41%

Graf Trzni podil S-reality.cz, zdroj: Netmonitor.cz (2021)

Zde jsou uvedena klicova strategicka doporuceni, ktera budou nadale maximalizovat
ucinnost inzerce a podpofi prode;j:
e Uzka spoluprace s makléfem

Bude udrzovana pravidelna komunikace s maklétem, aby byly informace v inzerci vzdy
aktualni a piesné. Projektovi manazeti budou spolu s marketingovou agenturou s makléti
sdilet veskeré¢ dilezité informace o projektu, jako jsou unikatni vlastnosti nemovitosti,

vyhody lokality, dostupné sluzby a plany budouciho rozvoje.
e Optimalizace obsahu inzerati

Inzeraty budou obsahovat atraktivni a profesionalni fotografie nemovitosti, presvéd¢ivé
popisy a jasné€ definované vyhody bydleni v daném projektu. Vyuzity budou také virtualni

prohlidky nebo videa, které mohou potencidlnim kupcim 1épe predstavit nemovitost.
e Monitoring a analyza vykonu inzerce

Realitni makléf bude spolu s marketingovou agenturou pravidelné sledovat a reportovat
vykon inzerce na S-realitach a jinych platformach, v€etné miry prokliku (CTR), poctu

zobrazeni, dotazli a konverzi. Na zaklad¢ téchto dat bude inzerce optimalizovana.
e Zakaznicky servis

Diky pravidelnym briefingiim o aktuédlnich informacich o projektech a akcich ze strany

developera smérem k realitni kancelafi budou makléfi rychle a profesionalné reagovat na
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dotazy zajemcu. Spokojenost zdkaznikl a jejich pozitivni zkusenost s komunikaci mohou

vyrazné ptispét k ispéchu prodeje.
e Detailni prezenta¢ni materialy

Makléti obdrzi kompletni informacni balicky o projektu, vcetné¢ podrobnych pland,

specifikaci nemovitosti, informaci o financovani a dalSich relevantnich materialt.

10.4 Socialni sité

V ramci nov¢é formulované digitalni marketingové strategie budou hrat socialni sité dalsi
dualezitou roli, pokryvaji faze See a Think v ramci S-T-D-C modelu, coZ znamena, Ze mohou
slouzit jako prvni bod kontaktu se zdkazniky. Z analyz v praktické ¢asti vyplyva aktivni
vyuzivani Instagramu a Facebooku vSemi konkurenty avSak LinkedIn z porovnavanych
vyuzivéa pouze spolecnost GEMO a.s.. Z tohoto plyne jasné doporuceni rozsifit pfitomnost
Ridery Development s.r.o. i na LinkedIn. S ohledem na rostouci popularitu socialnich siti, a
s ohledem na cilovou skupinu vékové definovanou mezi 26 a 60 lety, jsou socidlni sité

povazovany za vhodny kanal pro dosazeni potencialnich zédkaznikd.

Podnik by mé¢l na socialnich sitich pravidelné publikovat neplaceny obsah, jehoz tvorbu
umoznuji planovat nastroje umélé inteligence, jak navrhuje digitalni strategie. Tento proces
povede K rychlejsimu a efektivnéjsimu vytvaieni obsahu. Druh publikovaného obsahu by
m¢él odpovidat konkrétni socialni siti a cilové fazi - See nebo Think. Je také doporuceno, aby
podnik pfizplsobil obsah aktualni ekonomické situaci, tedy v obdobi vysoké inflace se

zaméfil spiSe na komunikaci moznych uspor a udrzitelnych feSeni projekti.

Pro zvyseni povédomi ve f4zi See na Instagramu mohou byt efektivn€ vyuzity marketingové
akce, jako jsou bonusy ve formé vybaveni bytu nebo parkovacich mist zdarma. Tyto aktivity
mohou piinést velky dosah za relativné nizké ndklady, nicméné je dilezité vyhodnocovat
jejich Gc€innost a zvazovat také moZnosti placené reklamy pro pfildkani relevantngjsiho
publika. Ve fazi Think 1ze na Instagramu i Facebooku zvetejiiovat obsah, jako jsou pozitivni
zékaznické reference, prezentace sluzeb, odkazy na blogové ¢lanky a aktualni marketingové
akce. Na LinkedIn je vhodné sdilet obsah o sluzbach, blogovych ptispévcich a ptikladech
spoluprace, pficemz efektivni budovani sit¢ bude podpofeno vyuzitim firemnich

ambasadort, tedy aktivnich pfispévatell z fad zaméstnancli spolecnosti.

DulezZitou soucasti je udrZeni pravidelné frekvence publikaci - doporucuje se alespon 2 az 3

piispévky tydné na Instagramu a Facebooku a 2 ptispévky nebo jina relevantni aktivita na
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LinkedIn. Stejné kli¢ova je zde i aktivni interakce s piispévky ostatnich uzivatelt pro

zvySeni viditelnosti a dosahu vlastnich pfispévkd.

10.5 Finan¢ni ramec strategie

V nasledujici tabulce jsou uvedeny odhadované jednorazové naklady realizace navrzené
digitalni marketingové strategie. Ceny jsou odhadnuty na zaklad€ stavajicich zkuSenosti a

praxe autora prace.

Jednorazovy
naklad zavedeni | Zodpovédnost |Jednotka| Sazba Naklad
strategie

Keywords MKT agentura 3h 1000 3000
Uprava microsites | MKT agentura 1 kpl 15000 15000
Corporate website | MKT agentura 1 kpl 80000 80000
SEO MKT agentura 3h 1000 3000

MKT agentura
ZaloZeni blogu + PM 10 h 1000 10000

Automatizace MKT agentura
emailingu + IT oddéleni 8h 1000 8000
PPC kampan zadani | MKT agentura 3h 1000 3000
Display zadani MKT agentura 3h 1000 3000
Celkem odhadované naklady 125000 K¢

Tabulka 7 Jednorazové naklady realizace strategie, zdroj: vlastni zpracovani

Naklady jsou zpracovany pro rozsah strategie 1 corporate website + 1 microsite projektu,
Vv ptipadé dalSich projektti budou naklady optimalizovany. V dalsi tabulce jsou predstaveny
odhadované pravidelné mési¢ni naklady agentury na spravu, optimalizaci a reporting

navrzené strategie.
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Pravidelny

mésicni naklad Zodpovédnost | Jednotka | Sazba Naklad

Content MKT MKT agentura 10 h 650 6500

Display, PPC MKT agentura 1 kpl 20000 20000

Kampané SS MKT agentura 1 kpl 10000 10000

MKT agentura

pausal

(optimalizace,

reporting) MKT agentura 20 h 1000 20000
Celkem odhadované naklady 56500 K¢

Tabulka 8 Pravidelné mési¢ni naklady marketingové strategie, zdroj: vlastni zpracovani

Zpracovany finan¢ni ramec je orientacni a vychazi z dostupnych podkladl a praxe autora

prace a slouzi pro stanoveni zdkladniho rdmce finan¢ni ndro€nosti navrzenych opatieni.

10.6 ldentifikace rizik

Navrzena digitalni strategie reflektuje soucasny stav, ve kterém se nachéazi developerska
spole¢nost a jeji marketingové aktivity, jeji konkurence, projekt spolecnosti a konkuren¢ni
nabidka, tuzemskd ekonomickd situace, trh s nemovitostmi a urokové sazby hypoték.
Identifikace rizik je kliCovou soucasti planovani implementace nové digitalni marketingové

strategie. Zde jsou hlavni rizika, kterd by mohla ovlivnit Gspé$nost implementace:

e Nedostatecna diferenciace: V prostiedi, kde je v prodeji n¢kolik podobnych
projektl, mize byt té¢zké tcinné komunikovat unikatni prodejni nabidku (USP)
projektu. Riziko spo¢iva v tom, Ze potencialni zdkaznici nepoznaji ptidanou

hodnotu vaseho projektu oproti konkurenci.

e Chybné pochopeni cilové skupiny: Nedostate¢cny vyzkum nebo nepochopeni
potieb a preferenci cilové skupiny muze vést k neefektivnimu vyuziti

marketingovych kanalii a zprav, coz snizi dopad kampané.

e Technologické problémy: Zavislost na digitalnich technologiich pfinasi riziko
technickych problémi, jako jsou vypadky webovych stranek, chyby v e-mailovych
kampanich nebo problémy s integraci riznych marketingovych néstrojii, coz mtze

narusit plynulost kampané.

¢ Omezeny rozpocet: Digitalni marketing vyzaduje investice do reklamy, néstroji
pro spravu obsahu, analyzy dat a mozna i externich agentur. Existuje riziko, ze
rozpocet nebude dostateCny na pokryti vSech aspektl strategie, coz omezi jeji

dosah a uc¢innost.
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e Zmény v trznim prostiedi: Realitni trh je dynamicky a miize byt ovlivnén
ekonomickymi, politickymi nebo socidlnimi faktory. Riziko spociva v
neschopnosti rychle reagovat na tyto zmény, coz mtize zpiisobit, Ze marketingova

strategie bude zastarala nebo neucinna.

e Nedostateéna analytika a sledovani: Bez peclivého sledovani a analyzy dat
existuje riziko, ze nebudou vcas identifikovany slabé stranky kampané, coz mize

vést k promarnéni zdrojii na net¢inné aktivity.

Identifikace a fizeni téchto rizik je nezbytné pro uspéSnou implementaci digitalni

marketingové strategie a dosazeni stanovenych cil.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace byl ndvrh digitalni marketingové strategie developerské
spolecnosti Ridera Development s.r.o. za pomoci analyzy konkuren¢niho prostiedi a
stanovené primarni cilové skupiny, se kterou nasledné probéehly kvalitativni rozhovory.
Vyzkum se opiral celkem o tii vyzkumné otazky: ,,Jakou ma developerska spolecnost Ridera
konkurenci? “, ,,Jaka je primarni cilova skupina spolecnosti? “ a ,,Jaké jsou nejefektivnéjsi
digitdlni komunikacni platformy vzhledem k povaze developerské spolecnosti a cilové

skupine? “.

K dosazeni tohoto cile byl vyuzit kombinovany pfistup zahrnujici analytickou metodu
Porterova pétifaktorového modelu konkurenénich sil a kvalitativni metodu vyzkumu formou

polostrukturovanych rozhovort se zéstupci cilové skupiny.

Teoreticka ¢ast poskytla zakladni piehled o digitalnim marketingu, jeho néstrojich a
procesech, segmentaci, targetingu a pozicioningu a dale konkurenci a jejich analyzach pro

strategické fizeni v praxi.

Z analyzy vyplynulo, Ze spolenost Ridera Development s.r.o. ma v souc¢asné chvili pét
hlavnich konkurentt, kteti maji ve stejné lokalité developersky projekt ve fazi prodeje. Tito
konkurenti a jejich projekty byly porovnany z hlediska polohy, technického a udrzitelného
feSeni a velikosti. Bylo zjiSténo, ze nabidka dispozi¢nich feSeni, poloha v ndvaznosti na
dostupnost sluzeb a infrastruktury je velmi podobna. Kde se objevily rozdily, byla oblast
technického a udrZitelného feSeni. Dale probéhlo porovnani marketingovych aktivit
konkurencnich spolecnosti véetné digitalni komunikace. Bylo zjisténo, ze spolecnosti maji
rezervy ve vyuzivani digitalni komunikace a jejich nastroji jako je SEO a PPC reklama.
Dale byla zjisténa pfilezitost v platformé LinkedIn, ktera je vyuZivana pouze jednim
z porovnavanych konkurenti. Diky této analyze doplnéné o primarni data spole¢nosti byla
stanovena jeji hlavni cilova skupina. Tou jsou ekonomicky aktivni rodiny, které ziji v MS
kraji a nemovitost kupuji pro vlastni bydleni. Preferuji méstské, moderni, kvalitni,
technologicky vyspélé a udrzitelné bydleni na mist€, kde budou mit dostupné vSechny sluzby
a dostatek vefejné zelen¢ v okoli. Nakup bytu nésledné financuji prevazné pomoci hypotéky,
pfipadné Castecné z vlastnich zdroji. Se zastupci této skupiny probéhly rozhovory, které
poskytly hlubsi vhled do procesu rozhodovani a vyuzivani komunikacnich kandlt

k ziskavani informaci o projektech a dalsich doplnkovych sluzbach developera.
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Bylo zjisténo, Ze nejpouzivangjsi socidlni siti mezi cilovymi skupinami je Facebook,
nasledovany Instagramem. Respondenti dale sdélili, ze k vyhledavani informaci pouzivaji
vyhledavace Google a Seznam a webové stranky developerti. Na ty se také dostavaji pies
inzertni a tematické weby. Vyzkum poté naznail, Ze efektivni komunikace by meéla
zahrnovat upravené aktivity na stavajicich kanalech a zavést nové, jako jsou LinkedIn,
chatbot, automatizovany direct emailing, aby bylo dosazeno hlavnich cilti v podob¢ zvySeni

povédomi o spole¢nosti a konverznich akci.

Préace ve své tfeti projektové fazi nasledné definovala komunikac¢ni kanaly a akce potiebné
pro realizaci navrhované strategie, pfiCemz vzala v tivahu aktudlni trendy a moznosti
digitalniho marketingu a specifického prostredi realitniho developmentu. Timto zpisobem
bylo dosazeno stanovenych cill prace a byla poskytnuta pevna zékladna pro zlepSeni online

prezentace a celkového marketingového vykonu spole¢nosti.
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B2B
CTA
CTR
CSR

CSU

Business to business

Call to Action

Click through rate

Company social responsibility

Cesky statisticky tGfad

FOMOFear of missing out

KPI

MKT

OOH

PPC

PM

PR

SEM

SEO

SERP

UGC

UXx

Key performance indicators
Marketing

Out of home

Pay per click

Project manager

Public relations

Search engine marketing
Search engine optimization
Search engine results page
User generated content

User experience



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Co je digitalni marketing? zdroj: patrikpilous.cz (2024) .......cccocveviiiiiicninnenn. 13
Obrazek 2 Ctyii kvadranty obsahového marketingu, zdroj: smartinsights.com/content-
management/content-marketing-strategy/ (2024) ..........ccoooeiiiiiiiiiiieeee s 18
Obrazek 3 Zobrazovani reklam na Facebooko, zdroj: blog.acomware.cz/formaty-reklam-na-
TACEDOOKU (2023) ...ttt ettt ne e nte et ne e re et 21
Obrazek 4 Segentaéni studie, zdroj: focus-agency.cz (2022).........cccevveveiieeresviesieeseenenns 31
Obrazek 5 Logo spolecnosti Ridera, zdroj: Ridera (2023) ......cocveiiriiienieniieniie e 40

Obrazek 6 Portertiv model 5 konkurencnich sil, zdroj: Porter (1997)....ccccccvvvviviiiennnnnn. 42



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 86

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Porovnani projekttl, vIastni Zpracovani .........ccoccevveereiieiienesiieseene e 44
Tabulka 2 Porovnani MKT aktivit, vlastni zpracovani... Chyba! ZaloZka neni definovana.

Tabulka 3 Dokonéené byty v krajich 2022, zdroj: CSU (2023)Chyba!  Zalozka  neni
definovana.6

Tabulka 4 Zakladni udaje o dokonéenych bytech za poslednich 5 lett, zdroj: CSU (2023)
...................................................................................... Chyba! Zalozka neni definovana.6

Tabulka 5 S-T-D-C model, vlastni Zpracovani...........cccceoeriiiiiniinisineeeese e 64

Tabulka 6 Cena kli¢ovych slov, zdroj: Google Ads (2024)Chyba! Zalozka neni
definovana.

Tabulka 7 Jednorazové naklady realizace strategie, zdroj: vlastni zpracovani ........... Chyba!
Zalozka neni definovana.

Tabulka 8 P Pravidelné mé&si¢ni naklady marketingové strategie, zdroj: vlastni zpracovani
.......................................................................................... Chyba! Zalozka neni definovéana.7


_Toc22819312
_Toc22819312

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

87

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Kvalitativni vyzkum - rozhovory



PRILOHA P I: KVALITATIVNI VYZKUM - ROZHOVORY
Scénai rozhovoru:
Rodina 1:

1: Jaké byly Vase piivodni pfedstavy a kritéria pti vybéru nového bydleni?

., Chteli jsme bydlet blizko centra, ale zaroven v klidné lokalité s dobrou dostupnosti sluzeb
a pobliz zelené. Byt mel mit minimalne 3+kk a balkon. Bylo to ndarocné skloubit, ale nechtéli
Jjsme délat prilis velké kompromisy hned na zacatku."

V jaké vzdalenosti od centra jste byt hledali?

., Hledali jsme byt, ktery by byl relativné blizko centra, ale zdaroven jsme chteli, aby byl v
klidné oblasti. Idealné jsme si predstavovali, ze byt bude v dosahu maximalné 10-15 minut
Jjizdy MHD od centra. To by nam umoznilo snadny pristup ke vSem vyhodam bydleni ve méste
a zaroven bychom méli klid. Kviili nasemu rozpoctu a dalsim kritériim jsme nakonec museli
udelat kompromis a vybrali si byt, ktery je o néco dal, cca kolem 20 minut jizdy od centra."

2: Jak jste postupovali pfi vybéru bytu na zaklad¢ zvolenych kritérii?

., Hledali jsme na internetu a domlouvali jsme si schiizky v bytech, které jiz byly hotove nebo
alespon rozestavené. Porovnavali jsme cenu, polohu a dispozicni FeSeni bytu. Nakonec jsme
nasli nékolik, které nam vyhovovaly, ale museli jsme délat tézké rozhodnuti."

3: Jestli a pokud, tak jaké jste nakonec museli udélat Gstupky z téchto pozadavki a predstav?
,Ano, museli jsme udélat nekolik ustupkit z nasich puvodnich predstav a pozZadavkii.
Prestoze jsme si prali byt minimdalne 3+kk a S balkonem blizko centra, realita naseho
rozpoctu nds donutila prani prehodnotit. Nakonec jsme se rozhodli pro versi byt 2+kk bez
balkonu, ktery je trochu dal od centra, nez jsme planovali. Tento ustupek nam ale umoznil
ziistat v ramci naseho rozpoctu a zaroven splnil nekteré z nasich pozadavkii, jako je klidna
lokalita a dobra dostupnost sluzeb. Bylo to narocné rozhodnuti, ale vérime, Ze to byl spravny

krok.

4: Jedna se o Vasi prvni koupi bytu?

,Ano, byla to nase prvni koupé nemovitosti vitbec. Cely proces byl pro nas uplné novy.
Snazili jsme se ziskat co nejvice informaci a byt opatrni pri kazdém kroku, aby tahle nase
Zivotni investice byla uspésna a co nejmeéné stresujici.

Citili jste tedy stres?

., Ano, citili jsme urcitou miru stresu béhem celého procesu. Koupé nemovitosti pro nds byla
velkym Zivotnim krokem. Museli jsme zvazit mnoho dalsich riznych faktoru, jako jsou
financéni moznosti a taky diveryhodnost developera. K tomu vsemu bylo nutné se orientovat
v pravnich a financnich vécech. I kdyz to byl celkem vzrusujici zazitek, tak zodpovednost
spojend s takovym rozhodnutim ndam prinesla urcity stres. Snazili jsme se vsak ziistat
pozitivai ale jsme rddi, Ze uz to mame za sebou a nezavidime to nikomu dalsimu, koho to
ceka. Teda nikomu z tech, co nemaji, jako my, neomezeny rozpocet. *

5: Kdo mél pii vybéru rozhodujici slovo?

., PFi vvberu naseho bytu jsme se snazili o spolecné rozhodovani, ale nakonec méla finalni
slovo manzelka. Shodli jsme se, Ze jeji schopnost v§imat si detailii a intuitivni vyciténi toho,
co je pro nasi rodinu nejlepsi, by mélo mit v tomto rozhodnuti prednost.



6: Vyuzili jste financovani, a pokud ano, tak produkt zprostiedkovany developerem?
»Ano, vyuzili jsme financovani, ale rozhodli jsme se nepouzit produkt zprostredkovany
developerem. Misto toho jsme se rozhodli pro hypotéku, kterou nam zprostredkoval nas
financ¢ni poradce. Citili jsme, Ze timto zpiisobem ziskame lepsi prehled o financnich
moznostech a moznd i vyhodnéjsi podminky. Bylo pro nas duleZité porovnat riizné moznosti
a vybrat takovou, ktera nejlépe vyhovovala nasim potrebam a financni situaci.

7: Odkud jste se o tomto projektu dozvedéli?

,, O nasem projektu jsme se dozvédeli pres internetové vyhledavani. Stravili jsme hodné casu
prochazenim ruznych webovych stranek, ctenim recenzi a sledovanim informaci o
nejnovéjsich developerskych projektech v nami pozadované lokalite. Internet nam poskytl
siroky prehled o dostupnych moznostech a pomohl nam zuzit vybér na projekty, které nejlépe
vyhovovaly nasim pozadavkim a predstavam. *

8: Jaky byl pfi hledani bydleni V&S nejpreferované;si kanal?

., Nasim nejpreferovanejsim kandlem pri hledani bydleni byly S-reality, Google a webové
stranky developerii. Tyto nastroje nam umoznily snadno a rychle ziskat prehled o riiznych
nabidkach na trhu, porovnavat je a filtrovat diilezité informace, jako jsou ceny, polohy, a
velikosti byti.

9: Jaké platformy pro komunikaci s developerem jste vyuzili a odkud jste ziskali o projektu
potfebné informace?

., Prevazné jsme vyuzivali e-mail a také jsme méli nekolik osobnich schiizek. Tyto formy
lepsi predstavu o projektu i lidech, kteri za nim stoji. Co se tyce ziskavani informaci o
projektu, spoléhali jsme na kombinaci zdrojuit — kromé webovych stranek developerii jsme
také hledali recenze a zkusenosti S nakupem ostatnich na internetovych forech a socialnich
sitich. Tyto informace nam pomohly lépe pochopit, co od projektu mame ocekdvat a co
pozadovat. “

10: Jaky pouzivate internetovy vyhledavac a jaké socidlni sit¢?

., Pouzivame oba Google jako vyhledavac. Kdyz jde o socidlni sité, jsme aktivni asi
predevsim na Facebooku. Pridali jsme se do riiznych skupin zamérenych na nemovitosti, kde
Jjsme mohli Cerpat zkuSenosti a rady od lidi s podobnymi potrebami. Taky nam Facebook
pomohl udrZovat si aktualni info o projektech, protoze realitky i developeri casto pouZivaji
tento kanal pro prezentaci projektit a komunikaci se zakazniky. *

11: Co vam v komunikaci developera chybélo?

., V komunikaci s developerem bychom si prali asi rychlejsi a jasnéjsi odpovédi na nase
dotazy, zejména co se tyce casoveho harmonogramu. Nékdy odpovédi prichazely opravdu
pomalu nebo nebyly dostatecné konkrétni, coz nds nechavalo v nejistoté a zpiisobovalo dalsi
stres. Chteli bychom také veétsi transparentnost ohledné moznych zpozdeéni a zmén v projektu.
Mit jasné, pravidelné a oteviené informace by velmi pomohlo. “



Rodina 2:

Jaké byly Vase ptivodni piedstavy a kritéria pii vybéru nového bydleni?

., Kdyz jsme zacali hledat nové bydleni, meli jsme docela jasnou predstavu o tom, co chceme
a co potrebujeme, hlavné kviili detem. Bezpecnost oblasti byla na prvnim mistée. Chtéli jsme
bydlet nékde, kde se budeme citit bezpecné a kde bude pro déti dostatek mist k hrani, takze
blizkost parkii a hrist byla rozhodujici. S ohledem na pohodli jsme také potrebovali byt s
vytahem, predstava tahani kocarku po schodech nas dost désila.

Dalsim faktorem byla velikost bytu. Chtéli jsme dostatek prostoru pro vSechny, idedlné s
balkonem nebo terasou, kde bychom mohli relaxovat. Také jsme chtéli, aby nas novy domov
byl moderni, z kvalitnich materidlii a energeticky tsporny.

No a konecné, cena byla taky faktorem. I kdyz jsme byli ochotni investovat do kvalitniho
bydleni, chtéli jsme se ujistit, Ze nase rozhodnuti bude financné rozumné. Hledali jsme byt,
ktery by splnoval vsechna nase kritéria, ale zaroven byl i rozumnou investici. Chtéli jsme
najit ten spravny balanc mezi cenou, polohou a kvalitou, abychom ziskali to nejlepsi
S perspektivou i do budoucna. “

Jak jste postupovali pii vybéru bytu na zaklad¢ zvolenych kritérii?

Na zacatku jsme si s manzelkou sedli a vyjasnili si, co presné od naseho nového domova
ocekavame. Seznamovali jsme se s nabidkami na internetu, abychom ziskali prehled o tom,
co trh nabizi a jaké jsou vitbec ceny. Vyuzivali jsme rizné realitni portdly a webové stranky
developeru, kde jsme si prohlizeli projekty, které odpovidaly nasim kritériim. DuileZité pro
nas bylo, abychom mohli porovnat riizné moznosti.

Kdyz jsme nasli nékolik zajimavych projektu, zacali jsme je navstévovat osobné. Chtéli jsme
vidét nejen samotné byty, ale také okoli a zjistit, jaké mame moznosti co se tyce dopravy,
obchodit a skol. Bylo pro nas klicove, abychom mohli vsechno toto zhodnotit na viastni oci.
Kontaktovali jsme také pratele a znamé, zda nemaji zkusenosti s bydlenim v oblastech, které
nas zajimaly, nebo dokonce s konkrétnimi developerskymi projekty. Doporuceni od lidi,
kterym diiverujeme, nam pomohla udélat si lepsi predstavu o tom, jaké to je tam opravdu
bydlet.

Pri navstévach jednotlivych bytii jsme si vedli poznamky o vsem, co nas zaujalo nebo naopak
vyvolalo pochybnosti. To nam pomohlo lépe porovnat jednotlivé moznosti a vybrat tu
nejlepsi.

Rozhodné jsme také zvaZovali financni stranku celého rozhodovani. S manzelkou jsme
peclive, zvazili rizné varianty financovani a spocitali, jaké jsou nase limity i s ohledem do
budoucna.

Ano, museli jsme udélat nekolik ustupkii, aby se nds sen o novém domové stal skutecnosti. 1
kdyz jsme meli jasné predstavy, realita trhu a nase financni mozZnosti nds donutily
prizpusobit nase ocekavani.

Prvnim ustupkem byla velikost bytu. Piivodné jsme si predstavovali vetsi prostor, ale s
ohledem na ceny na trhu a nase rozpoctové moznosti jsme se rozhodli pro mensi byt.
Nakonec jsme nasli reseni, které nam umoznilo mit kvalitni bydleni v dobré lokalite, i kdyz
Jjsme museli obétovat nekolik metrii ctverecnich.

Dalsim ustupkem byla poloha bytu. Chteli jsme bydlet v urcité casti mesta kviili blizkosti skol
a sluzeb, ale nakonec jsme nasli byt, ktery vyhovoval vétsine nasich kritérii, v trochu jiné
oblasti. Zjistili jsme, Ze oblast, ve které jsme skoncili, nabizi skvelé sluzby a spojeni do centra
meésta, takze i tento ustupek se ukazal byt prijatelny.

Pokud jde o venkovni prostor, pitvodné jsme doufali v byt s velkou terasou. Avsak kviili
nasemu rozpoctu jsme se rozhodli pro byt s balkonem. I kdyz to nebylo presné to, co jsme



chtéli, uvedomili jsme si, Ze mensi venkovni prostor stdle poskytuje dostatek mista a kontakt
s prirodou.

Nakonec jsme museli udélat kompromis i v pripadé nekterych modernich technologii a
vybaveni, které byly v nasem wishlistu. Z ekonomickych ditvodii jsme se rozhodli pro byt
S bez instalované chytré domdcnosti. Presto porad splnuje aktualni standardy a ma
potencial pro budouci vylepsSeni.

Prestoze jsme museli udélat nekolik ustupkii, jsme s vyslednym rozhodnutim spokojeni.
Myslim, ze jsme nasli rovnovahu mezi nasimi pozadavky a realitou.

Jedna se o Vasi prvni koupi bytu?
., Ne, nejedna se o prvni koupi bytu. Predtim jsme jiz jednou mensi byt jen pro nds dva
kupovali, ale potreby se zménily.

Postupovali jste stejné jako tehdy?

1 kdyz jsme méli urcité zkusenosti z predchoziho ndkupu bytu, nas pristup se tentokrat dost
lisil. Zejména vybeér lokality a konkrétniho projektu s vétsim diirazem na okoli a prostredi.
Meli jsme veétsi pocit odpovédnosti za volbu mista, které bude mit velky vliv na vychovu a
Zivot nasich deéti.

| pri hledani bytu jsme byli asi 0 dost systematictéjsi. Pouzivali jsme tabulky pro srovnani,
taky jsme vice vyuzivali vyhleddavani nemovitosti a projektit na webu, coz zveétsilo radius
projektu.

Jeste dalsim rozdilem bylo, ze jsme se vice obraceli na odborniky a nechavali si poradit, at
uz $lo o financni poradce pro vyjedndvani o hypotéce, nebo pravniky pro kontrolu smluv a

vvvvvv ¢

Vyuzili jste financovani, a pokud ano, tak produkt zprostitedkovany developerem?

Ano, vyuzili jsme financovani, ale rozhodli jsme se nakonec nevyuzit produkt
zprostiedkovany primo developerem. Misto toho jsme se rozhodli pro hypotéku z nasi banky.
Nase banka nam nabidla stejnou urokovou sazbu a tak jsme to nechali u ni.

Odkud jste se o0 tomto projektu dozvédeli?

O projektu, ktery jsme nakonec vybrali, jsme se dozvedeéli pres internet. ManZelka travila
hodné casu prochazenim realitnich portalii a vyhledavacu nemovitosti, kdyz narazila na
tento konkrétni developersky projekt. Bylo to poprvé, co jsme o tomto projektu slyseli, a
zaujal nas hned na prvni pohled diky dobré, mozna az skvélé, prezentaci na webové strance
developera, ktera byla velmi prehlednd a nabizela pIno informaci a vizualizaci bytit a okoli.
Po tomto objevu jsme se rozhodli prozkoumat lokalitu a zkusit sehnat recenze a zkusenosti
Jinych lidi, kteri tady jiz bydleli.

Manzelka také nasla néjaka diskusni fora na socialnich siti, kde lidé sdileli reference a
nazory na developera, coz nam pomohlo ziskat lepsi predstavu.

Jak se shangji takové reference na misté?

,No, to byla asi nejzabavnéjsi cast. Kdyz jsme byli na misté, normalné jsme se ptali
kolemjdoucich. Nakonec jsme byli prekvapeni, jak se bud’ lidi radi pochvali, nebo naopak
umi postezovat na vsechno mozné.

Kazdopadné tato osobni setkani nam dala neocenitelny autenticky zazitek ze Zivota
Vv lokalite.

Taky jsme se obratili na realitniho maklére, ktery prodaval byty v tomto konkrétnim projektu.
Byl to docela prijemny chlapik a lokalitu i developera dobre znal. *



Jaky byl pfi hledani bydleni Vas nejpreferované;jsi kanal?

Konkrétné jsme navstévovali: Sreality.cz, Bezrealitky.cz a jeste Reality.idnes.cz.

Dalsi informace jsme pak hledali na webovych strankdach konkrétnich developerskych
spolecnosti a projektii. Nekdy jsme také vyuzivali socialni sité, jako je Facebook nebo
Instagram. Tam ale projekty pak spise hledaly vice nas, nez my je.

Jaké platformy pro komunikaci s developerem jste vyuzili a odkud jste ziskali o projektu
potiebné informace?

., Pro komunikaci s developerem a ziskani potiebnych informaci o projektu jsme vyuzili
nekolik ruznych platforem. Na zacatku naseho hledani jsme se spoléhali prevazné na
informace dostupné online, takze nase prvni kroky byly:

1. Weboveé stranky developera:** Tady jsme nasli nejvice podrobnych informaci o projektu,
véetne planu bytii, cenikii, dostupnosti jednotek a podrobnosti o lokalite. Webové stranky
také casto obsahovaly sekci s casto kladenymi otazkami (FAQ), ktera nam pomohla rychle
najit odpovedi na nékteré z nasich dotazii.

2. E-mail: Po prvnim prizkumu na webovych strankach jsme poslali e-mail pres kontaktni
formular. To nam umoznilo polozit otazky, které jsme méli, a obvykle jsme dostavali pomérné
vycerpavajici odpovedi.

3. Telefon: Pro rychlé dotazy nebo pro potvrzeni terminu osobni schiizky jsme vyuzili telefon.
4. Nasledovala osobni schuizka s maklérem.

5. Také jsme sledovali socidlni sité, asi jen Facebook a Instagram, kde casto sdileli aktualni
informace o pritbehu vystavby. Takze to uz bylo spise ve fazi téseni se na novy domov. *
Jaky pouzivéte internetovy vyhledavac a jaké socidlni site?

,,Google a Facebook, Instagram. “

Co vam v komunikaci developera chybélo?

.S komunikaci developera jsme byli spokojeni, mozna by se nam jen libily hromadné

prohlidky stavby, at’ se trochu seznamime s lidmi, kteri maji o projekt zdjem, a pozname
treba své potencidlni sousedy.



Rodina 3:

1: Jaké byly Vase piivodni pfedstavy a kritéria pti vybéru nového bydleni?

., Kdyz jsme s manzelem zacali hledat nové bydleni, méli jsme jasnou predstavu. Na prvnim
misté pro nas byla lokalita. Chtéli jsme bydlet v klidné casti mésta, ale soucasné blizko k
verejné dopravé a zakladnim sluzbam, jako jsou obchody, lékari a Skoly. Velmi nam zadlezelo
na tom, aby byla v okoli dostatecna zelen pro prochazky.

Dalsim dulezitym kritériem byla velikost bytu. S ohledem na nasi rostouci rodinu jsme
potiebovali dostatek prostoru pro vsechny, tedy alespon tii loznice a také prostorny obyvaci
pokoyj.

Moderni zarizeni bytu a energeticka uspornost byly dalsimi body na nasem seznamu. Chtéli
jsme byt s moderni kuchyni, koupelnou S velkoformdatovou dlazbou a podlahovym
vytapenim. Také jsme chtéli byt s balkonem nebo terasou na jih nebo zdpad. *

2: Jak jste postupovali pfi vybéru bytu na zéklad€ zvolenych kritérii?

Na zacatku jsme si s manzelem vytvorili seznam vSech nasich kritérii a priorit, které jsme
chtéli u nového bydleni splnit. Poté jsme zacali s online priizkumem, kde jsme pouzivali riizné
realitni weby a portaly s moznosti filtrit podle nasich pozadavkaii.

Pro lepsi prehled a srovnani jsme si vedli tabulku v Excelu, kam jsme zaznamenavali vSechny
byty, které nas zaujaly, s uvedenim vsech klicovych informaci, véetné vyhod a nevyhod
kazdého z nich.

Kdyz jsme méli seznam potencidalnich byti, zacali jsme domlouvat osobnim navstévy. Pri
kazdé navstéve jsme si vzali poznamky a fotografovali, abychom si mohli pozdéji vse lépe
porovnat. Zaroven jsme se snazili ziskat co nejvice informaci o okoli, dostupnosti sluzeb a
dopravnich spojenich.

Béhem celého procesu jsme dikladné zvazovali vSechny pro a proti kazdého bytu a
diskutovali o tom, jak kazda moznost vyhovuje nasim potrebam a predstavam. Na zdkladé
techto informaci a nasich pocitii z osobnich navstév jsme nakonec vybrali byt.

3: Jestli a pokud, tak jaké jste nakonec museli udé€lat istupky z téchto poZadavki a predstav?
,,Ano, béhem naseho hledani jsme zjistili, Ze najit byt, ktery by dokonale splioval v§echna
nase kritéria, je temer nemozné, takze jsme museli udelat nekolik ustupkai.

Prvni ustupek se tykal velikosti bytu. I kdyz jsme si prali byt s minimalné tremi loZnicemi,
kvili nasemu rozpoctu a cenam na trhu jsme nakonec vybrali byt s dvema loZnicemi a
pracovnim koutem v obyvacim pokoji, ktery miize slouzit jako pokoj pro navstevy. Prijali
Jjsme, Ze budeme muset byt kreativni s uspordadanim prostoru, abychom maximalizovali jeho
VYUZiti.

Druhym ustupkem byla lokalita. I kdyz jsme preferovali bydlet blize k centru mésta, nase
finalni volba byla ve ctvrti, ktera byla trochu dal. Nasli jsme vSak, Ze dopravni spojeni je
vynikajici a v okoli je dostatek zelené a sluzeb.

Tretim ustupkem byl balkon. Snili jsme o velké terase, ale byt, ktery jsme si vybrali, mél
pouze maly balkon. Rozhodli jsme se, Ze prioritou pro ndas je kvalita bydleni uvniti bytu a
jeho rozlozeni, a ze balkon, i kdyz mensi, nam stale poskytne prijemné misto k odpocinku
venku.

4: Jedna se o Vasi prvni koupi bytu?
,Spolecné ano, manzel drive kupoval byt, ktery nyni pronajimame. “



5: Kdo mél pii vybéru rozhodujici slovo?

Rozhodnuti o koupi bytu byla ovlivnéna nasim spolecnym hodnocenim toho, co je pro nasi
rodinu nejlepsi, a ne o tom, kdo ma "posledni slovo".

Celkove jsme se snazili udrzet proces vybéru co nejdemokratictéjsi pro vsechny, s cilem najit
bydleni, ve kterém bychom se oba citili vsichni stastne.

6: Vyuzili jste financovani, a pokud ano, tak produkt zprosttedkovany developerem?

1 kdyz developer nabizel pohodIné reseni financovani s moznymi vyhodami, jako jsou
specialni akce nebo slevy pro klienty vyuZivajici financovani pres néj, jsme se rozhodli, Ze
pro nasi situaci je lepsi jit cestou uveru pres nasi banku. *

7: Odkud jste se o tomto projektu dozvedéli?

., Prvni informace prisly od nasich pratel, kteri slyseli o projektu od svych sousedii. Pratelé
nas také upozornili na to, Ze ma projekt dobrou povest co se tyce kvality vystavby a
spolehlivosti developera.

8: Jaky byl pfi hledani bydleni V&S nejpreferované;si kanal?

, Nejvice jsme vyuzivali online realitni portaly, které mi umoznily rychle a efektivné
prochazet Sirokou nabidku byti a filtrovat je podle nasich specifickych kritérii, jako je
lokalita, cena, velikost a dalsi pozadavky, které pro nas byly dulezité.

Kromeé realitnich portalii jsem také pravidelné sledovala webové stranky vybranych
developerskych spolecnosti a jejich projekty, které mé zaujaly, abych ziskala nejnovéjsi
informace o postupu vystavby a dostupnosti bytu. Sledovani socidalnich siti, jako je Facebook
nebo Instagram, mi umoznilo ziskat aktudlni fotky a akcni nabidky primo od developerii.

9: Jaké platformy pro komunikaci s developerem jste vyuzili a odkud jste ziskali 0 projektu
potfebné informace?

,, Pro komunikaci s developerem a ziskani informaci o projektu jsem vyuzivala predevsim e-
mail a telefon. Po prvnim objeveni projektu na internetu jsem navstivila oficidalni webovou
stranku developera, kde jsem nasla kontaktni informace. Odeslala jsem e-mail s dotazy
ohledné specifik bytu, dostupnosti jednotek a moznosti prohlidky.

Kromé toho jsem sledovala socialni sité developera, kde byly pravidelné zverejinovany
aktualizace o postupu vystavby, specidlni akce nebo prohlidky stavby.

Nakonec jsem se zucastnila nekolika a osobnich schiizek, které developeri s prodejci
projektu poradali.

10: Jaky pouzivate internetovy vyhledavac a jaké socidlni sit¢?

Pro vyhledavani informaci na internetu nejcastéji pouzivam Google nebo Seznam. Na
Googlu jsem navic Cetla recenze s konkrétnimi developery, coz bylo zajimaveé.

Co se tyce socialnich siti, tak vyuzivam Facebook a Instagram.

11: Co vam v komunikaci developera chybélo?

informaci o dodavatelich a znackach.

Komunikace ohledné financovani mohla byt také podrobnéjsi. Informace o vsech
moznostech financovani, véetné pripadnych vyhod, které developer ve spolupraci s bankami
nabizi, byly celkem nejasné.

1 kdyz byla komunikace s developerem celkove docela dobra, ocenila bych vice osobniho
pristupu. Nejlepsi by bylo mit jednoho kontaktniho cloveka behem celého procesu. “



Rodina 4:

1: Jaké byly Vase ptivodni ptedstavy a kritéria pti vybéru nového bydleni?

., Prali jsme si dostatecné prostorny byt pro nds dva s prilezitostnou potrebou pracovat
z domova.

Diilezita byla taky cena. Museli jsme najit bydleni, které by se veslo do naseho rozpoctu,
Takze v podstaté dostatek mista ro nas dva a rozumnd cena.

2: Jak jste postupovali pii vybéru bytu na zakladé zvolenych kritérii?

., Kdyz jsme hledali novy byt, nasim hlavnim voditkem byla cena. Nejdiive jsme si stanovili
rozpocet a na zakladé néj jsme filtrovali nabidky na realitnich webech. Snazili jsme se najit
byty, které by odpovidaly nasim financnim moznostem, a zdroven splnovaly zdikladni
pozadavky na lokalitu a velikost.

3: Jestli a pokud, tak jaké jste nakonec museli udé€lat ustupky z téchto pozadavk a predstav?
Pri hledani naseho nového bytu jsme nakonec museli udélat nékolik ustupku, zejména kviili
nasemu rozpoctu. 1 kdyz jsme si prali bydlet v urcité lokalite, kterda byla pro nas idealni z
hlediska dostupnosti sluzeb, museli jsme rozsirit nase hledani i do méné preferovanych
oblasti, abychom nasli byt, ktery by odpovidal nasemu rozpoctu.

Dalsim ustupkem byla velikost bytu. Misto tripokojového bytu, ktery by byl idealni i pro
rodinu, jsme nakonec zvolili mensi, dvoupokojovy byt. Rozhodli jsme se, Ze prioritou je zustat
v ramci naseho rozpoctu, i kdyz to znamenalo obétovat néjaky extra prostor.

4: Jedna se o Vasi prvni koupi bytu?
Ano, jedna se o nasi prvni koupi bytu. Predtim jsme Zili v najmu, takze cely proces hledani
a koupé vlastniho bytu byl pro nas novy a docela velkou vyzvou.

5: Kdo mé¢l pii vybéru rozhodujici slovo?

,, PFi vybéru naseho nového bytu byla rozhodujici hlavné financni situace. I kdyz jsme ja i
manzel meli své predstavy a preference, nakonec rozhodovani ovlivnil nds rozpocet. Diskuse
o tom, co si mizeme dovolit a co je pro nds jako par nejlepsi investice do budoucna, byly
klicoveé. Protoze doma drzim kasu ja, tak jsem mozna méla Ve findle trochu rozhodujici slovo.
Ale diilezité bylo, ze jsme se snazili najit kompromis, ktery by nam obéma vyhovoval a ktery
by byl pro nas financné prijatelny.

6: Vyuzili jste financovani, a pokud ano, tak produkt zprosttedkovany developerem?
,,Ano, rozhodli jsme se vyuzit financovani, a to produkt zprostredkovany primo developerem.
Tato moznost nam prisla dobra, protoze developer mél smlouvy s nékolika bankami, coz nam
umoznilo ziskat vyhodnéjsi urokové sazby a lepsSi podminky, nez kdybychom si uver
zarizovali sami. Navic cely proces uvérového schvaleni byl rychlejsi a jednodussi, jelikoz
developer mél dohodnuté podminky a pomohl ndam s veskerou administrativou.

7: Odkud jste se o tomto projektu dozveédeli?
,, O projektu jsme se dozvédeli z internetu, kde presné si uz nepamatuju. *

8: Jaky byl pfi hledéni bydleni Vas nejpreferované;si kanal?
., Mym nejpreferovanéjsim kandlem pri hledani byly asi S-reality.



9: Jaké platformy pro komunikaci s developerem jste vyuzili a odkud jste ziskali o projektu

potiebné informace?
,, Komunikovali jsme od zacatku s maklérem, ktery pro developera projekt prodaval. S nim

Jjsme veétsinou pres email doresili vSechny podrobnosti. “

10: Jaky pouzivate internetovy vyhledavac a jaké socialni sité?
,, Pro internetové vyhledavani obvykle pouzivam Seznam.
A socialni site nejvic Facebook a Instagram a Twitter nyni X.

11: Co vam v komunikaci developera chybélo?
., Néekdy jsem méla pocit, Ze odpovedi na mé dotazy byly obecné a ne tak podrobné, jak bych

potiebovala.



