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ABSTRAKT 

Diplomov§ pr§ce se zamŊŚuje na vyuģ²v§n² jednotlivĨch n§strojŢ komunikaļn²ho mixu pŚi 

prodeji bytŢ na praģsk®m rezidenļn²m trhu. V teoretick® ļ§sti jsou pŚedstaveny jednotliv® 

komunikaļn² n§stroje, kter® se obvykle u marketingov® komunikace rezidenļn²ch projektŢ 

vyuģ²vaj². V praktick® ļ§sti jsou na vybranĨch projektech tyto n§stroje monitorov§ny se 

zamŊŚen²m na efektivitu vzhledem k c²lov® skupinŊ. D§le tento monitoring je doplnŊn ex-

pertn²mi rozhovory. V projektov® ļ§sti je sestaven n§vrh marketingov® komunikace rezi-

denļn²ho projektu v Praze, coģ byl i hlavn² c²l diplomov® pr§ce.  

Kl²ļov§ slova: marketingov§ komunikace, marketingovĨ komunikaļn² mix, nemovitosti, 

rezidenļn² trh, byty, Praha, monitoring, kvalitativn² rozhovory

ABSTRACT 

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

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

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

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

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

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

Prague, which was the main objective of the thesis. 

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

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

T®mŊŚ kaģdĨ si v ģivotŊ pronaj²mal ļi kupoval byt/dŢm. Nebo naopak m§ zkuġenost 

s prodejem/pron§jmem nŊkomu jin®mu. Tato nab²dka nebo popt§vka byla jednou 

z mnoha, kter® se na trhu rezidenļn²ch nemovitost² vyskytuj². DevelopeŚi pŚi prodeji 

novĨch bytŢ maj² za hlavn² c²l, aby jejich nab²zen® byty nebyly jedny z mnoha. ChtŊj², 

aby celĨ projekt byl na trhu ¼spŊġnĨ.  Jednou z cest k ¼spŊchu je i spr§vn§ volba marke-

tingov®ho komunikaļn²ho mixu. Je tŚeba produkt propagovat takovĨm zpŢsobem, aby 

se dostal ve spr§vnou dobu ke spr§vn® c²lov® skupinŊ.  

Hlavn²m c²lem diplomov® pr§ce je sestaven² n§vrhu marketingov® komunikace rezi-

denļn²ho projektu v Praze, kterĨ se nach§z² v projektov® ļ§sti diplomov® pr§ce. N§vrh 

v sobŊ zahrnuje i kompletn² ļasovĨ harmonogram a poloģkovĨ rozpoļet. Jednotliv® 

navrģen® n§stroje vych§zej² z n§strojŢ, kter® byly definov§ny v r§mci teoretick® ļ§sti 

a v r§mci praktick® ļ§sti zjiġtŊny, ģe jsou vyuģ²v§ny pŚi komunikaci rezidenļn²ch pro-

jektŢ v Praze s ohledem na efektivitu smŊrem ke stanoven® c²lov® skupinŊ. V praktick® 

ļ§sti se nach§z², kromŊ monitoringu vybranĨch rezidenļn²ch projektŢ a shrnut² 

z expertn²ch rozhovorŢ, i celkovĨ pŚehled o rezidenļn²m trhu. Ļten§Ś si mŢģe udŊlat 

ucelenou pŚedstavu o popt§vce a nab²dce bytŢ v Ļesk® republice se zamŊŚen²m na Pra-

hu.  
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I.   TEORETICKĆ ĻĆST 
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1 MARKETINGOVĆ KOMUNIKACE 

ĂMarketingov§ komunikace oznaļuje prostŚedky, jimiģ se firmy pokouġej² informovat 

a pŚesvŊdļovat spotŚebitele a pŚipom²nat jim ï pŚ²mo nebo nepŚ²mo ï vĨrobky a znaļky, 

kter® prod§vaj². Marketingov§ komunikace pŚedstavuje v jist®m smyslu Ăhlasñ znaļky 

a je prostŚedn²kem, jimģ lze podn²tit dialog a vytv§Śet vztahy se spotŚebiteli.ñ (Kotler 

a Keller, 2007, s. 574)  

VelkĨ slovn²k marketingovĨch komunikac² pŚi definov§n² pojmu marketingov§ komu-

nikace uv§d², ģe se jedn§ o souļ§st marketingov®ho mixu, konkr®tnŊ o ļtvrt® P, tedy 

promotion. (Jur§ġkov§, HorŔ§k a kol., 2012, s. 105) Tuto teorii doplŔuje PŚikrylov§ 

a Jahodov§ v knize Modern² marketingov§ komunikace, kde zast§vaj² n§zor, ģe modern² 

firemn² komunikaci nelze povaģovat uģ jen za souļ§st marketingov®ho mixu, ale je 

spjata i s dalġ²mi oblastmi firmy, napŚ. s person§ln² politikou a mnoha dalġ²mi oblastmi 

souvisej²c² s ļinnost² firmy. Je tŚeba, aby vġechny tyto aktivity byly propojeny. Tako-

v®mu spojen² se pak Ś²k§ Integrovan§ marketingov§ komunikace. (PŚikrylov§ a Jahodo-

v§, 2010, s. 48) 

1.1 Integrovan§ marketingov§ komunikace 

ĂIntegrovan§ marketingov§ komunikace je ucelenĨ proces zahrnuj²c² analĨzu, pl§nov§-

n², implementaci a kontrolu veġker® osobn² a neosobn² komunikace, m®di², sdŊlen² 

a n§strojŢ podpory prodeje, kter® jsou zamŊŚeny na vybranou c²lovou skupinu z§kazn²-

kŢ.ñ (Pickton a Broderick, 2005, s. 26, cit. podle PŚikrylov§ a Jahodov§, 2010, s. 48) 

Teorie integrovan® marketingov® komunikace vznikla ze vz§jemn®ho propojen² ļinnost² 

marketingov® komunikace a jejich synergick®ho efektu v posledn²ch letech 20. stolet². 

(Jur§ġkov§, HorŔ§k a kol., 2012, s. 105) Za synergickĨ efekt je povaģov§no, kdyģ vyu-

ģit² jednoho komunikaļn²ho n§stroje je zvĨġeno pouģit²m dalġ²ho. Tak spoleļnŊ zvyġuj² 

celkovou efektivitu. (PŚikrylov§ a Jahodov§, 2010, s. 48) 

1.2 MarketingovĨ komunikaļn² mix a jeho moģn® rozdŊlen² 

Souļ§st² marketingov® komunikace i integrovan® marketingov® komunikace je marke-

tingovĨ komunikaļn² mix. Podle Kotlera a Kellera se skl§d§ ze ġesti ļ§st²:  

- Reklama 

- Public Relations 
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- Podpora prodeje 

- Ud§losti a z§ģitky 

- PŚ²mĨ marketing 

- Osobn² prodej 

Tyto moģn® druhy komunikace ovlivŔuj² a pŚisp²vaj² k hodnotŊ znaļky. Mohou znaļku 

vytv§Śet, ovlivŔovat jej² vzn²m§n² u spotŚebitelŢ, tedy image znaļky, posilovat vztahy se 

znaļkou ļi pŚisp²vat k pozitivn²m reakc²m na znaļku. (Kotler a Keller, 2007, s. 574-

575) 

Ļ§steļnŊ modifikovan® rozdŊlen² marketingov®ho komunikaļn²ho mixu pŚin§ġ² PŚikry-

lov§ a Jahodov§, kdy mix je rozdŊlen m²sto do 6 ļ§st² dle Kotlera a Kellera do 7 oblast²:  

- Reklama  

- Public Relations 

- Podpora prodeje 

- PŚ²mĨ marketing 

- Osobn² prodej 

- Sponzoring 

- Veletrhy a vĨstavy (PŚikrylov§ a Jahodov§, 2010, s. 64-145)  

Pr§vŊ dvŊ posledn² jmenovan® jsou rozd²ln® s t²m, ģe Kotler a Keller veletrhy a ob-

chodn² vĨstavy zahrnuje do osobn²ho prodeje i podpory prodeje. Sponzoring je pak sou-

ļ§st² ud§lost² a z§ģitkŢ. (Kotler a Keller, 2007, s. 575, 631) 

Dalġ² rozdŊlen² komunikaļn²ho mixu, ve kter®m se odr§ģ² obŊ dvŊ pŚedchoz² rozdŊlen², 

lze naj²t v knize Marketingov§ komunikace od Pelsmackera, Geuense a Joeri Van de: 

- Reklama 

- Public Relations 

- Sponzorov§n² 

- Podporu prodeje 

- PŚ²m§ marketingov§ komunikace 

- Komunikace v prodejn²m nebo n§kupn²m m²stŊ 

- Osobn² prodej  

- Interaktivn² marketing 
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D§le jsou tyto aktivity z komunikaļn²ho mixu rozdŊleny na osobn² a masovou komuni-

kaci. Do osobn² je prim§rnŊ zahrnut osobn² prodej. Ostatn² patŚ² do masov® komunika-

ce. (Pelsmacker, Geuens a Joeri Van den, 2003, s. 26-27) I Kotler a Keller dorozdŊluj² 

komunikaļn² mix stejnĨm zpŢsobem, ale s m²rnŊ odliġnĨm n§zvoslov²m na osobn² ka-

n§ly komunikace a neosobn² komunikaļn² kan§ly. Ale princip obou rozdŊlen² je shodnĨ. 

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

Trochu jinĨ pohled na rozdŊlen² marketingov® komunikace nalezneme ve Velk®m slov-

n²ku marketingovĨch komunikac². Zde se marketingov§ komunikace dŊl² na nadlinkov® 

a podlinkov® aktivity. Do nadlinkovĨch aktivit je zahrnuta reklama, tisk, rozhlas, televi-

ze, billboardy. Do podlinkovĨch je zaŚazeno Public Relations, podpora prodeje, osobn² 

prodej, pŚ²mĨ marketing, sponzoring. S vysvŊtlen²m, ģe propojen² nadlinkovĨch a pod-

linkovĨch aktivit za pŚedpokladu dosahov§n² stejn®ho c²le, je pr§vŊ vĨznam integrovan® 

marketingov® komunikace. (Jur§ġkov§, HorŔ§k a kol., 2012, s. 105-106) 

1.3 C²le marketingov® komunikace 

C²le marketingov® komunikace navazuj² na strategick® marketingov® c²le a mus² zacho-

v§vat dobr® jm®no firmy. Jsou z§visl® na c²lov® skupinŊ, na kterou je komunikace za-

mŊŚena a tak® na st§diu ģivotn²ho cyklu produktu nebo znaļky.  

K z§kladn²m c²lŢm patŚ²: poskytov§n² informac², vytvoŚen² a podpora popt§vky, odliġe-

n² produktu, zdŢraznŊn² uģitku a hodnoty produktu, stabilizov§n² obratu, vybudov§n² 

a pŊstov§n² znaļky a pos²len² firemn²ho image. (PŚikrylov§ a Jahodov§, 2010, s. 40)  

 

Obr. 1 Komunikaļn² c²le firmy 

Zdroj: (Pelsmacker, Geuens a Joeri Van den, 2003, s. 171) 
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1.4 Postup vypracov§n² strategie integrovan® marketingov® komuni-

kace 

Vypracov§n² strategie integrovan® marketingov® komunikace mŢģe prob²hat podle n§-

sleduj²c²ch krokŢ: 

Situace na trhu  

ĂPomoc² statistickĨch dat vytv§Ś²me celkovou vĨġi prodeje, rŢst trhuéñ (Foret, 2011, 

s. 247) 

Srovn§n² nab²dky s konkurenc²  

Porovn§v§me vyuģ²v§n² jednotlivĨch poloģek komunikaļn²ho mixu u konkurenļn²ch 

firem, pŚ²padnŊ odhadovan® vĨdaje za nŊ. 

Stanoven² c²lŢ  

C²le integrovan® marketingov® komunikace mohou bĨt ekonomick®, marketingov®, 

informaļn² a dalġ². C²le jsou dŢleģit® pro pl§nov§n² dalġ²ch ļinnost² a z§vŊreļn® vyhod-

nocen² integrovan® marketingov® komunikace. (Foret, 2011, s. 247-248)  

Stanoven² c²lovĨch skupin  

ĂZ hlediska geografick®ho, demografick®ho, psychografick®ho, medi§ln²ch zkuġenost² 

a n§kupn²ch/uģivatelskĨch zvyklost².ñ (PŚikrylov§ a Jahodov§, 2010, s. 52) 

Obsah komunikace  

PŚizpŢsoben c²lov® skupinŊ/skupin§m, ke komunikaci bude vyuģ²v§n uģitek samotn®ho 

vĨrobku a vyzdvihnuty budou nejdŢleģitŊjġ² vlastnosti ļi skuteļnosti. 

Volba komunikaļn²ch prostŚedkŢ  

Zcela pŚizpŢsobena c²lov® skupinŊ. 

N§vrh rozpoļtu  

Sestavuje se dle stanovenĨch c²lŢ a navolenĨch komunikaļn²ch prostŚedkŢ. (Foret, 

2011, s. 248-249) 

  



UTB ve Zl²nŊ, Fakulta multimedi§ln²ch komunikac² 16 

 

Tab. 1 N§vrh rozpoļtu marketingov® komunikace 

Aktivita  Pl§novan® vĨdaje v Kļ 

Billboardy   1 500 000 

Inzerce v ļasopisech   3 000 000 

Televizn² reklama ï vĨroba spotu   1 500 000 

Vys²l§n² televizn² reklamy   3 000 000 

Podpora prodejen ï prac² a ļistic² prostŚedky      500 000 

Roadshow v n§kupn²ch centrech   2 000 000 

CELKEM 11 500 000 

Zdroj: (Foret, 2011, s. 249), vlastn² zpracov§n² 

ĻasovĨ harmonogram  

V jak®m ļase jsou vyuģ²v§ny jednotliv® zvolen® komunikaļn² prostŚedky.  

 

Obr. 2 ĻasovĨ harmonogram marketingov® komunikace 

Zdroj: (Foret, 2011, s. 249) 

Vyhodnocen²  

Prob²h§ na z§kladŊ c²lŢ marketingov® komunikace, napŚ. poļet prodanĨch ks, z²skan² 

novĨch z§kazn²kŢ. Z§roveŔ dojde ke kontrole rozpoļtu marketingov® komunikace, kdy 

jsou porovn§v§ny pl§novan® vĨdaje versus skuteļn® vĨdaje. (Foret, 2011, s. 249-250) 

1.5 Firemn² identita 

Komunikace/Firemn² komunikace je jedn²m ze z§kladn²ch prvkŢ firemn² identity. 

K dalġ²m prvkŢm patŚ² firemn² design, firemn² kultura, produkt ļi sluģba.  

Firemn² design neboli jednotnĨ vizu§ln² styl zahrnuje Śadu prvkŢ jako napŚ. n§zev fir-

my, logo, p²smo, barvu, vzhled propagaļn²ch tiskovin atd. (Vysekalov§, 2009, s. 40) 
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Logo 

Logo se mŢģe skl§dat pouze z nadpisu nebo jen z grafick®ho symbolu, popŚ. mŢģe bĨt 

kombinace oboj²ho. V oblasti nemovitost² se ļasto k n§zvŢm pŚiŚazuj² specifikace funk-

ce nemovitosti napŚ. rezidenļn². (Hopfgartner, 2003, s. 142) Hlavn² funkce loga je emo-

cion§ln², informaļn² a logo jako symbol. (Vysekalov§, 2012, s. 247-248) 

Krit®ria pro hodnocen² loga: originalita a jedineļnost, grafick§ harmonie, flexibilita po-

uģit² loga pro rŢzn® ¼ļely a form§ty, dlouhodobost, obzvl§ġtŊ u komerļn²ch nemovitost² 

i mezin§rodn² pouģitelnost. (Hopfgartner, 2003, s. 142-144) 

Typologie barev: 

Ļerven§ ï stimuluje nervovou soustavu, podnŊcuje vznŊtlivost, ale na druh® stranŊ vy-

vol§v§ v§ġeŔ.  

Modr§ ï barva moŚe a nebe, uklidŔuje, vytv§Ś² pocit bezpeļ², vyvol§v§ pocit dŢvŊry-

hodnosti, patŚ² mezi nejobl²benŊjġ² barvy. 

Ģlut§ ï barva slunce a tepla, navozuje pocit ġtŊst², povzbuzuje myġlen².  

HnŊd§ ï barva zemŊ a dŚeva, evokuje vŊļnost, ale tak® vyjadŚuje ekologiļnost a dŢvŊ-

ryhodnost. 

Fialov§ ï tajemn§, tmavĨ odst²n evokuje smrt, svŊtl§ je pak sp²ġe sniv§. 

Zelen§ ï barva uvolnŊn² a relaxace, spojen§ s pŚ²rodou a rostlinami, vzbuzuje pocit 

bezpeļ² a dŢvŊryhodnosti, ļ²m z§ŚivŊjġ², tak pŢsob² mladistvŊji, tmavġ² odst²ny pak 

znamenaj² spolehlivost a ekonomickĨ rŢst. 

Oranģov§ ï vznikla ze smŊsi ģlut® a ļerven® a tomu odpov²daj² i charakteristiky, dob-

rodruģn§, nŊkdy moģn§ i trochu nespolehliv§. 

Ġed§ ï neutr§ln² ġed§ je chladn§ a nevĨrazn§, evokuje form§lnost, protoģe j² chyb² ba-

revnost, stŚ²brn§ pak evokuje peļlivost a pracovitost. 

Ļern§ ï tajemn§, kontrastn², evokuje vesm²r, vn²man§ v z§padn²ch zem²ch jako for-

m§ln² a exkluzivn². 
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 ï ļist§ a autoritativn² barva, evokuje duchovno a s²lu, pŚedstavuje vzneġenou kr§su 

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

Logo je moģn® nechat zaregistrovat jako ochrannou zn§mku u ĐŚadu pro prŢmyslov® 

vlastnictv². N§slednŊ se prov§d² kontrola vŊcn® a form§ln² spr§vnosti. Z§pisem do rej-

stŚ²ku z²sk§ majitel (fyzick§ nebo pr§vnick§ osoba) ochrannou zn§mku a vĨluļn® pr§vo 

zn§mku uģ²vat. (Veber, 2000, s. 325) 
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2 SPECIFIKA MARKETINGOV£ KOMUNIKACE 

U REZIDENĻNĉCH NEMOVITOSTĉ  

2.1 Specifika marketingov®ho mixu  

V nemovitostech kromŊ klasickĨch sloģek marketingov®ho mixu jako je produkt, cena 

a komunikace, mus² bĨt dalġ² dva prvky: lokalita a lid®. Je tŚeba zdŢraznit, ģe marketing 

v nemovitostech nese prvky marketingu sluģeb. PŚidan® sloģky marketingov®ho mixu 

jsou toho dŢkazem. Lokalita je u nemovitost² obzvl§ġtŊ dŢleģit§, protoģe nen² moģn® ji 

posl®ze zmŊnit. VĨbŊr lokality je rozhoduj²c² pro ¼spŊch cel®ho projektu. D§le lid® 

a jejich vzdŊl§n² a zkuġenosti, aŠ jsou to jiģ architekti, market®Śi atd., jsou tak® 

pro ¼spŊġnĨ projekt nezbytn². (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 231) SamotnĨ marketing 

v nemovitostech je ovlivnŊn i faktorem ļasu. Je to dlouhodobĨ a n§kladnĨ proces, kterĨ 

zaļ²n§ pŚ²pravou projektu pŚes dokonļen² stavby aģ po vyprod§n² nebo pronajmut² ne-

movitosti. (Hopfgartner, 2003, s. 21)  

Je tŚeba si uvŊdomit i nŊkter® specifika produktu ï budovy. Mezi hlavn² specifika patŚ² 

jedineļnost a unik§tnost budovy. Jedineļnost je d§na svoji polohou, ale i architekturou. 

Velmi dlouh§ ģivotnost produktu a v neposledn² ŚadŊ i relativnŊ malĨ poļet kupuj²c²ch. 

(Skevin, 2011, s. 227-246) 

2.2 Specifika pŚi stanoven² c²lov® skupiny 

Pronaj²matel ļi prodejce nemovitosti mus² bĨt schopen pŚizpŢsobit se sv® c²lov® skupi-

nŊ z§kazn²kŢ. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 459) Po definov§n² c²lovĨch skupin se 

mus² prodejce ļi pronaj²matel vypoŚ§dat s jejich pŚ§n²mi a n§pady. V pŚ²padŊ, ģe se mu 

to nepodaŚ², tak se mus² zamŊŚit na prezentov§n² vĨjimeļnost², kter® danĨ projekt nab²-

z²: poloha, vybaven², podm²nky atd. (Hopfgartner, 2003, s. 54).  

Zvl§ġtn² pozornost je tŚeba vŊnovat c²lov® skupinŊ ve vŊku 50+, neboli skupinŊ zlat®ho 

vŊku. Jedn§ se o finanļnŊ zabezpeļenou c²lovou skupinu, ale je tŚeba si ji nepl®st 

s c²lovou skupinou seniorŢ. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 459) 
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2.3 Specifika marketingov®ho komunikaļn²ho mixu v nemovitostech 

Podle Bolligera a Ruhstallera marketingovĨ komunikaļn² mix v nemovitostech zahrnuje 

6 sloģek: 

- Reklama 

- Public Relations 

- Podpora prodeje 

- Ud§losti  

- PŚ²mĨ marketing 

- Osobn² prodej (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 244) 

Dle odborn®ho ļl§nku autorŢ Yasmin a Rabbanee k tŊmto jednotlivĨm sloģk§m patŚ² 

i tzv. word of mouth. (Yasmin a Rabbanee, 2012, s. 1319-1342) To znamen§, ģe se 

marketing soustŚeŅuje na ¼stn² ġ²Śen² pozitivn² reklamy mezi samotnĨmi z§kazn²ky. 

(MediaGuru, É2015) 

JinĨ pohled na rozdŊlen² komunikaļn²ho mixu v nemovitostech m§ developer 

s rakouskĨmi koŚeny ģij²c² v Ļesk® republice Anton Hopfgartner, kterĨ ho dŊl² pouze 

na 4 sloģky a n§slednŊ na nŊkolik podsloģek: 

- Korpor§tn² marketing 

- ProjektovĨ marketing ï klasickĨ marketing, pŚ²mĨ marketing, osobn² prodej 

- Public Relations 

- Ud§losti (Hopfgartner, 2003, s. 137) 

2.4 Jednotliv® n§stroje komunikaļn²ho mixu u rezidenļn²ch nemovi-

tost² 

Pro lepġ² orientaci v pouģ²vanĨch n§stroj²ch v komunikaļn²m mixu v diplomov® pr§ci 

bude prim§rnŊ vyuģ²v§no rozdŊlen² podle Bolligera a Ruhstallera, kter® v²ce korespon-

duje s rozdŊlen²m komunikaļn²ho mixu podle Kotlera a Kellera. DoplnŊno o dalġ² n§-

stroje doporuļovan® Hopfgartnerem.  
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REKLAMA  

- TiġtŊn® informace o projektu 

- Vizualizace a animace 

- Reklama v tiġtŊnĨch m®di²ch 

- Reklama v r§diu 

- Venkovn² reklama 

- Reklama v dopravn²ch prostŚedc²ch 

- Reklama na realitn²ch port§lech 

- Online marketing 

- Webov® str§nky 

- Fotografie, video a web kamera 

- Newsletters 

- Region§ln² veletrhy 

- D§rkov® pŚedmŊty 

 

PřĉMħ MARKETING  

 

 

Tab. 2 Z§kladn² rozdŊlen² n§strojŢ komunikaļn²ho mixu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: vlastn² zpracov§n² 

2.4.1 Reklama 

StŊģejn² body obsahu komunikace: 

- Lokalita - kr§snĨ vĨhled, um²stŊn² u jezera nebo um²stŊn² ve star® ļ§sti mŊsta 

- Architektura ï pozoruhodn§ architektura, kter§ se komunikuje prostŚednictv²m foto-

grafi² ļi vizualizac² 

- Vyuģit² nemovitosti ï napŚ. rezidenļn² 

- C²lov§ skupina ï cel§ marketingov§ kampaŔ je zamŊŚena na konkr®tn² c²lovou skupinu 

a je vytvoŚena v takov®m jazyce, aby j² c²lov§ skupina rozumŊla. 

- Cena - ceny nemovitosti je moģn® vyuģ²t ke komunikaci v pŚ²padŊ projektŢ v niģġ² 

cenov® hladinŊ (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 358-359) 

 

PUBLIC RELATIONS  

- M®dia Relations 

- Krizov§ komunikace 

- Komunikace se sousedy 

- Sponzoring 

- Online soci§ln² m®dia 

PODPORA PRODEJE 

- Oznaļen² staveniġtŊ 

- Showroom 

- VzorovĨ byt 

UDĆLOSTI (EVENTS) 

- Zah§jen² vĨstavby 

- Poklep§n² z§kladn²ho kamene 

- Den otevŚenĨch dveŚ² 

- Networking 

OSOBNĉ PRODEJ 
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Do oblasti reklamy jsou zaŚazeny n§sleduj²c² sloģky: 

TiġtŊn® informace o projektu 

Mezi nejtradiļnŊjġ² form§ty vyuģ²van® v nemovitostech jsou broģury, sloģky na jednot-

liv® materi§ly (pŢdorysy, katalogov® listy atd.) a let§ky. Existuje nepŚebern® mnoģstv² 

form§tŢ ļi tvarŢ. (Hopfgartner, 2003, s. 137) 

PŚi pl§nov§n² tiġtŊnĨch materi§lŢ je tŚeba zv§ģit n§sleduj²c² faktory: 

- Poģadovan§ kvalita grafick®ho n§vrhu a tisku 

- Form§t, pŚ²padnŊ poļet stran 

- Vyuģit² kvalitn²ch obr§zkŢ/vizualizac² 

- N§vazn® dokumenty (pl§ny, mapy, loga, pŢdorysy), ke vġem tŊmto dokumentŢm 

mus² m²t prodejce ļi pronaj²matel autorsk§ pr§va ke zveŚejnŊn² 

Je kladen velkĨ dŢraz na prvn² dojem a uģivatelsky pŚ²vŊtivĨ vzhled a logickĨ sled in-

formac².  

Z§kladn² obsah tŊchto materi§lŢ: 

- Z§kladn² informace o charakteru a um²stŊn² projektu 

- Lokalita a jej² podrobnŊjġ² popis se zamŊŚen²m na infrastrukturu 

- PŢdorysy (bez matouc²ch detailŢ) s mŊŚ²tkem ukazuj²c² smŊr sever  

- Informace o prodejn²ch cen§ch nebo pron§jmu 

- Dalġ² informace o financov§n², dobŊ realizace, kontaktn² osobŊ (Bolliger a 

Ruhstaller, 2013, s. 363-368) 

Vizualizace a animace 

Vizualizace jsou nejļastŊji vyuģ²v§ny ve f§zi vĨvoje nemovitosti a n§slednŊ pak 

v marketingu u vŊtġiny komunikaļn²ch n§strojŢ.  

PŚi vytv§Śen² vizualizac² je nutn® specifikovat, kter® pohledy budou vyuģ²v§ny ï exteri-

®r, interi®r, z ptaļ² perspektivy, 360Á prohl²dka. U exteri®ru je tŚeba zv§ģit, do jak® po-

drobnosti bude zn§zornŊno okol² projektu. D§le u interi®ru, zda budou vizualizace 

bez n§bytku ļi s n§bytkem, kterĨ by pŚ²padnŊ mŊl korespondovat se stylem c²lov® sku-

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

http://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0CCkQFjAA&url=http%3A%2F%2Fcs.wikipedia.org%2Fwiki%2F360%25C2%25B0_zp%25C4%259Btn%25C3%25A1_vazba&ei=6x7JVKOQHIb_UNX0gNAI&usg=AFQjCNEjlUIeuSTflu0bikvs8pGm5Yt9Uw&sig2=jdh6cWfIjRyFgsZzsbuliw&bvm=bv.84607526,d.d24
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Animace neboli prezentace projektu prostŚednictv²m 3D videa umoģŔuje potencion§l-

n²mu klientovi si l®pe pŚedstavit budouc² nemovitost. (Hopfgartner, 2003, s. 220) 

Reklama v tiġtŊnĨch m®di²ch  

Z§kladn² krit®ria efektivnosti jsou: jasn§ spojitost mezi reklamou a znaļkou/produktem, 

origin§ln², srozumiteln® i pŚesvŊdļiv® sdŊlen² a l²bivost. (Karl²ļek a Kr§l, 2012, s. 72-

73) 

DobrĨ vizu§l obsahuje: z§kladn² informace, ale jen ty, kter® jsou nezbytnŊ nutn®, vĨzva 

k nav§z§n² kontaktu, napŚ. volejte, vizu§l mus² bĨt koordinovanĨ s dalġ²mi n§stroji jako 

tiġtŊn® materi§ly (broģury, let§ky) a jejich obsah mus² bĨt shodnĨ ï obzvl§ġtŊ, co se 

term²nu tĨk§, vyuģ²vanĨ motiv mus² korespondovat s c²lovou skupinou. (Bolliger 

a Ruhstaller, 2013, s. 379-387) 

Typick® chyby inzer§tŢ: inzer§t je pŚeplnŊnĨ informacemi, absence titulku, p²smo je 

pŚ²liġ mal® nebo naopak hodnŊ objemn®, kontakt nen² viditelnĨ na prvn² pohled, pl§-

ny/pŢdorysy jsou tŊģko pochopiteln®, vizualizace jsou hodnŊ steriln² a technick®, obr§z-

ky jsou nekvalitn², amat®rsky poŚ²zen®, celkovĨ vizu§l nevyvol§v§ ģ§dn® emoce.  

Tyto vizu§ly jsou pŚedevġ²m vyuģ²v§ny v denn²m tisku, tĨden²c²ch, magaz²nech, inzert-

n²ch novin§ch nebo odbornĨch ļasopisech. (Hopfgartner, 2003, s. 169) 

Reklama v r§diu 

Reklama v r§diu m§ v oblasti nemovitost² vedlejġ² roli. KlasickĨm n§strojem jsou 

u komerļn²ch nemovitost² tŊsnŊ pŚed otevŚen²m, napŚ. obchodn²ho centra. (Hopfgartner, 

2003, s. 206)  

Pleskaļ a Soukup dokonce tvrd², ģe reklama v rozhlase je nejm®nŊ vhodnou formou 

propagace, protoģe neumoģŔuje pŚenos n§zornosti a pŢsobivosti. (Pleskaļ a Soukup, 

2001, s. 176) 

Venkovn² reklama  

Venkovn² reklama zahrnuje velk® mnoģstv² forem propagace ï plak§ty, billboardy, 

plachty atd. Jej² hlavn² c²l je v pŚed§n² jednoduchĨch myġlenek (logo, slogan, informa-

ce). VĨhodou je dlouhodobost reklamy. Vhodn® pŚi budov§n² povŊdom² a image znaļ-
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ky. V posledn²ch letech je venkovn² reklama poj²m§na velmi kreativnŊ a dost§v§ tak 

novĨ neobvyklĨ smysl. (PŚikrylov§ a Jahodov§, 2010, s. 76-77) 

Reklama v dopravn²ch prostŚedc²ch 

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

Reklama na realitn²ch port§lech 

VĨznam internetu jako prodejn²ho kan§lu s bydlen²m rychle vzrŢst§, protoģe neexistuje 

ģ§dn§ jin§ platforma, kter§ umoģŔuje lepġ² pŚehled trhu, a to jak na m²stn², tak i na n§-

rodn² ¼rovni.  

Realitn² port§ly sleduj² stejn® c²le jako inzerce v tiġtŊnĨch m®di²ch, ale maj² dalġ² vĨho-

dy jako vyhled§v§n² podle zvolenĨch krit®ri² a existuje pŚ²mĨ odkaz na m²sto nemovi-

tosti. Texty vyuģ²van® v tiġtŊnĨch inzer§tech nejsou vhodn® pro pouģit² na realitn²ch 

port§lech. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 288-395) 

Online marketing 

Velkou vĨhodu online marketingu je jeho mŊŚitelnost (zobrazen² str§nek, zobrazen² 

banneru a pŚ²padnĨ proklik atd.) a velmi dobr® zac²len². Na druhou stranu je jiģ ļ§steļnŊ 

zn§t pŚesycenost internetovĨch uģivatelŢ online reklamou. (Karl²ļek a Kr§l, 2011, s. 66-

67) Tento n§zor dokl§d§ i vĨzkum s n§zvem Postoje ļesk® veŚejnosti k reklamŊ, kterĨ 

prov§dŊla agentura ppm factum research pod z§ġtitou Ļesk® marketingov® spoleļnosti. 

Zde se uv§d², ģe v roce 2014 v²ce neģ 51 % uģivatelŢ internetu je reklamou pŚesyceno, 

ļ²slo rok od roku roste, napŚ. pro srovn§n² v roce 2013 to bylo 46 %. (Vysekalov§, 

2014) 
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Tab. 3 PŚehled n§strojŢ vyuģ²vanĨch v online marketingu v nemovitostech 

N§stroj 
Moģn® vyuģit² v oblasti ne-

movitost² 
VĨhody NevĨhody 

Webov® str§nky 

a jejich optimalizace 

Firemn² ļi projektov® webov® 

str§nky 

- Prezentace fir-

my/projektŢ 

na internetu 

- Moģnost prezentovat 

ihned novinky 

- Pravideln§ aktuali-

zace 

Vyģ§danĨ e-mailing   

 

Zas²l§n² informac² o projek-

tech, dalġ²ch produktech 

ļi novink§ch, napŚ. formou 

newsletteru 

- Jednoduch®, levn®, 

¼ļinn® informov§n² 

z§jemcŢ 

- Adres§ti jsou ļasto 

pŚet²ģeni rŢznĨmi 

reklamn²mi e-maily 

- Mus² bĨt souhlas 

adres§ta se zas²l§n²m 

e-mailŢ 

Bannerov§ reklama  - Velmi dobr® zac²len² - RelativnŊ draģġ² 

n§stroj 

Placen§ kl²ļov§ slova 

ve vyhled§vaļ²ch 

pro Google sluģba Adwords  

pro Seznam sluģba Sklik 

- Vysok§ viditelnost 

- N§klady vynaloģen® 

pouze tehdy, kdyģ je 

realizov§n proklik na 

web 

- Vynaloģen® n§klady 

si stanovuje zadavatel 

s§m maxim§ln²m roz-

poļtem na den 

- Cena za jeden pro-

klik je urļena po-

pt§vkou po kl²ļov®m 

slovŊ 

Online video reklamy  - Kvalitn² vizu§ln² 

obsah 

- Velmi dobr® zac²len² 

- Vysok® vĨrobn² 

n§klady 

Online soci§ln² m®dia PodrobnŊji v podkapitole 

2.4.2, Tab. 4 

  

Zdroj: (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 396-399), vlastn² zpracov§n² 

Hlavn²m trendem jsou v posledn² dobŊ soci§ln² m®dia, kter® vġak spadaj² do kapitoly 

Public Relations, konkr®tnŊ podkapitola 2.4.2 Online soci§ln² m®dia a d§le Tab. 4.  

Webov® str§nky 

Z§kladn² pravidla pŚi tvorbŊ webovĨch str§nek a krit®ria efektivnosti jsou: 

- Atraktivn² a pŚesvŊdļivĨ design 

- Design by mŊl korespondovat s nab²zenĨm produktem 

- Snadn§ dohledatelnost 

- Uģivatelsky pŚ²jemn® pouģ²v§n² 

- Pravideln§ aktualizace 
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Kvalitn² webov® str§nky mus² bĨt dobŚe vyhledateln® ve webovĨch vyhled§vaļ²ch (Go-

ogle, Seznam). Đpravy souvisej²c² s pŚizpŢsoben²m webovĨch str§nek pro vyhledavaļe 

se nazĨvaj² optimalizace webovĨch str§nek pro vyhledavaļe ï SEO (search engine op-

timization). (Karl²ļek a Kr§l, 2011, s. 172-177). 

Aktu§lnost webovĨch str§nek vyzdvihuje autorka Ruth King ve sv®m ļl§nku s n§zvem 

Komerļn² marketing: Je jednoduġġ² neģ ten rezidenļn²?. Protoģe vŊtġina potencion§ln²ch 

klientŢ se pod²v§ prim§rnŊ na webov® str§nky. Z§roveŔ doporuļuje ke konkr®tn²m kon-

taktŢm uv®st i fotografie, aby si lid® spojili tv§Ś a jm®no. (King, 2007, s. 15)  

Fotografie 

Kvalitn² fotografie nemovitost² a architektury vyģaduj² velk® znalosti a zkuġenosti foto-

grafa. Obzvl§ġtŊ co se tĨk§ pozice objektu a pr§ce se svŊtlem. Fotografovi je tŚeba zajis-

tit celodenn² pŚ²stup. UrļitŊ zaj²mav® z§bŊry jsou z balk·nŢ ļi teras okoln²ch budov. 

Ļasto bĨv§ tak® vyuģ²v§no malĨch modelŢ vrtuln²ku, na nichģ je um²stŊna kamera. Ty 

dovoluj² vystoupat aģ do vĨġky 200 m a prostŚednictv²m notebooku je moģn® pozorovat 

z§bŊry a poŚ²dit fotografie, kter® jsou vhodn®. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 407) 

Film/video, web kamera 

Obvykle vznik§ film o projektu, kterĨ se nat§ļ² na konci vĨstavby a zachycuje vĨvoj 

projektu v ļase. Lze tak srovn§vat fin§ln² vĨsledek s vizualizacemi a doc²lit zaj²mavĨch 

efektŢ. BŊhem projektu je moģn® sn²mat objekt webovou kamerou a vys²lat ģivŊ na we-

bov® str§nky. Potencion§ln² z§jemci se tam mohou pŚesvŊdļit o re§lnosti vĨstavby. 

(Hopfgartner, 2003, s. 186) 

Newsletter 

Newsletter neboli zpravodaj se obvykle zamŊŚuje na potencion§ln² kupuj²c² ļi n§jemce 

nemovitosti. Obsah zpravodaje by mŊl bĨt vģdy skuteļnŊ novĨ. Texty snadn® a mohou 

bĨt i ļ§steļnŊ z§bavn®, aby vzbudily vŊtġ² pozornost. Styl a design by mŊl odpov²dat 

charakteru nemovitosti a c²lov® skupinŊ. Na webovĨch str§nk§ch by mŊla bĨt moģnost 

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

Region§ln² veletrhy 

V oblasti nemovitost² netvoŚ² region§ln² veletrhy tak vĨznamnou roli jako napŚ²klad 

u prŢmyslov®ho zboģ², kde je to velmi popul§rn² n§stroj.  
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Business-to-Consumer (B-to-C) 

Region§ln² veletrhy jsou relativnŊ siln® v oblasti rezidenļn²ch nemovitost² a to smŊrem 

ke koncov®mu z§kazn²kovi. Obvykle pŚi tŊchto druz²ch veletrhu jsou zastoupeny i sou-

visej²c² oblasti, napŚ. n§bytk§Śstv², financov§n², pojiġtŊn². BĨvaj² ļasto v podzimn²ch 

mŊs²c²ch. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 414-415) 

D§rkov® pŚedmŊty 

Jsou urļeny pro z§kazn²ky a potencion§ln² z§kazn²ky, na kterĨch firmŊ skuteļnŊ z§leģ². 

D§rky mohou m²t nŊkolik funkc². Jestliģe je hlavn²m c²lem zvĨġit informovanost, tak 

jsou ġ²Śeny d§rky levnŊjġ². D§le mohou bĨt d§rky vyuģity pŚi setk§n² v kancel§Ś²ch 

ļi v prostorech showroomu a pos²lit tak pozitivn² vn²m§n² projektu. Posledn² kategori² 

jsou d§rky za vŊrnost napŚ. pŚi podpisu smlouvy ļi doporuļen² projektu dalġ²m z§jem-

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

Shrnut² 

VĨdaje na reklamu v oblasti realit jsou relativnŊ mal®, prim§rnŊ je investov§no do onli-

ne marketingu, tiskov® reklamy a broģur/let§kŢ. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 363) 

Tento n§zor podporuj² i autoŚi Yasmin a Rabbanee a shoduj² se, ģe mezi nejdŢleģitŊjġ² 

komunikaļn² n§stroje z oblasti reklamy patŚ²: tiġtŊn§ m®dia a broģury. D§le jsou dopl-

nŊny i o billboardy, audiovizu§ln² materi§l ļi datab§ze. (Yasmin a Rabbanee, 2012, 

s. 1319-1342) 

2.4.2 Public Relations 

D§ se charakterizovat jako vztahy mezi spoleļnost² ļi projektem a ġirokou veŚejnost². 

V oblasti nemovitost² jsou definov§ny z¼ļastnŊn® strany n§sledovnŊ: soused®, obyvatel® 

ļtvrtŊ, kde je projekt zamĨġlen, mŊsto, ¼Śady, region, politici, strany, z§jmov® organiza-

ce/obļansk§ sdruģen², m®dia v podobŊ tisku, rozhlasu, televize, ale i elektronick§ m®dia 

a soci§ln² platformy, banky, pojiġŠovny atd. Mezi n§stroje, kter® mohou bĨt pro komu-

nikaci mezi tŊmito c²lovĨmi skupinami pouģity, patŚ²: osobn² kontakty, lobbov§n², tis-

kov® zpr§vy, redakļn² pŚ²spŊvky, sponzoring, prezentace, webov® str§nky, zpravodaje. 

Ale tak® jedn§n² zamŊstnancŢ firmy s veŚejnĨmi institucemi vytv§Ś² image firmy 

na veŚejnosti.  

M®dia Relations 
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M®dia ļasto pŚen§ġej² naġe zpr§vy k c²lov® skupinŊ. Je tŚeba zn§t nejdŢleģitŊjġ² m®dia 

vļetnŊ konkr®tn²ch jmen novin§ŚŢ, kter§ se zabĨvaj² oblast² nemovitost². Monitorovat si 

nejdŢleģitŊjġ² dŊn² na trhu prostŚednictv²m vydanĨch ļl§nkŢ. AktivnŊ m®dia kontaktovat 

a nab²zet jim zaj²mav§ t®mata a novinky o projektu ļi ļl§nky realitn²ch odborn²kŢ 

ze spoleļnosti prodejce ļi pronaj²matele.  

Komunikace s m®di² prostŚednictv²m tiskovĨch zpr§v a tiskovĨch konferenc² prob²h§ 

v okamģiku, jestliģe je nŊjakĨ prŢbŊģnĨ vĨsledek projektu (napŚ. zah§jen² vĨstavby). 

Pokud se ve spoleļnosti nenach§z² komunikaļn² oddŊlen², mŢģe tuto funkci pŚevz²t ko-

munikaļn² agentura. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 423-426) 

Public Relations je velmi dŢvŊryhodnĨ n§stroj, kterĨ m§ vŊtġ² kredibilitu neģ jin® formy 

reklamy. Z§roveŔ jsou na nŊj vynakl§d§ny relativnŊ n²zk® n§klady. VĨhodou je, ģe pro-

dejce ļi pronaj²matel neplat² za prostor v m®di²ch, kde jsou informace o projektu publi-

kov§ny. Na druhou stranu spoleļnost m§ jenom minim§ln² moģnost zasahovat do in-

formac², kter® o n² ļi o projektu budou zveŚejnŊny. (Karl²ļek a Kr§l, 2011, s. 116-117) 

Krizov§ komunikace 

Prodejce ļi pronaj²matel by se mŊl na krizovou komunikaci pŚipravit vģdy bez rozd²lu 

na velikost projektu. Jsou stanoveny pŚ²padn§ rizika a reakce na nŊ. Firma mus² Śeġit 

kritick® probl®my z vlastn² iniciativy. Krizov§ komunikace se kromŊ komunikov§n² 

s veŚejnost² zamŊŚuje i na pracovn²ky organizace, kteŚ² mus² bĨt z veden² informov§ni 

a mus² bĨt u nich zajiġtŊna podpora. 

Komunikace se sousedy 

Komunikace se sousedy je obzvl§ġŠ dŢleģit§, protoģe u nich vyvst§v§ strach 

z nepohodl², kter® vĨstavba a pak i samotnĨ dokonļenĨ projekt zpŢsob². Je dŢleģit®, aby 

ve spr§vn®m ļase bylo pŚed§no spr§vn® mnoģstv² informac². Vyzdvihnout jim vĨhody, 

kter® pro nŊ samotn® bude projekt m²t. Je moģn® i zŚ²dit informaļn² linku, je totiģ lepġ², 

aby lid® volali do developersk® spoleļnosti neģ do m®di².  

Sponzoring 

Na komunikaci se sousedy navazuje i sponzoring, kterĨ mŢģe pomoci pr§vŊ ve vztahu 

se sousedy, napŚ. sponzorov§n²m m²stn²ho fotbalov®ho klubu, jehoģ hŚiġtŊ je hned vedle 

staveniġtŊ. 
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KromŊ sportovn²ho sponzoringu existuj² i dalġ² druhy: kultura a umŊn², vŊda a vĨzkum 

ļi ģivotn² prostŚed². (Hopfgartner, 2003, s. 189-201) 

Online soci§ln² m®dia 

Pouģ²vaj² se jako platforma pro vz§jemnou vĨmŊnu n§zorŢ, dojmŢ a z§ģitkŢ. Vyuģ²v§n² 

online soci§ln²ch m®di² pro realitn² trh je v zaļ§tc²ch a vyuģ²v§ se hlavnŊ u rezidenļn²ho 

bydlen².  

Tab. 4 Seznam online soci§ln²ch m®di²  

Platforma Vyuģit² 
Moģn® vyuģit² 

v oblasti nemovitost² 

Zaloģen²/Poļet uģiva-

telŢ 

Facebook - UģivatelskĨ profil 

urļenĨ k nahr§v§n² 

fotografi² a vide² 

- Lze ps§t na zeŅ sta-

tusy a informace 

- Moģnost chatu 

- Je moģn® vytvoŚit 

fanpage pro nemovi-

tost 

2004, USA/1,23 mili-

ardy uģivatelŢ celosvŊ-

tovŊ/v ĻR 4,2 milionu 

uģivatelŢ (Ļesk§ tele-

vize, 2014) 

LinkedIn - Odkaz na vlastn² 

webov® str§nky 

- Seznam profesion§l-

n²ch CV s moģnost² 

nav§zat nov® kontakty 

- Moģnost doporuļit 

ostatn² uģivatele 

- Networking 

- Kontakty 

2003, Kanada/300 

milionŢ celosvŊtovŊ 

(MediaGuru, 

2014)/v ĻR 622 tis. 

uģivatelŢ (B2B Group 

Blog, É2014) 

Twitter  - Textov® zpr§vy 

(140 znakŢ) urļen® 

pro ty, kteŚ² sleduj² 

profil autora 

- Ġ²Śen² zpr§v o nemo-

vitostech 

2006, USA/271 mili·-

nŢ aktivn²ch uģivatelŢ 

celosvŊtovŊ (Idnes.cz, 

2014) 

Youtube - Nahr§v§n² vide² 

- Moģnost koment§ŚŢ 

a recenz² 

- F·rum 

- Blog 

- Nahr§t propagaļn² 

video 

2005, USA/v ĻR 5,6 

milionŢ uģivatel® 

mŊs²ļnŊ/pŚes 700 

milionŢ zhl®dnut² 

mŊs²ļnŊ 

Wordpress - VytvoŚen² vlastn²ho 

blogu 

- Blog s pŚ²spŊvky 

- F·rum 

- VytvoŚen² blogu 

realitn²ho projektu 

 

Zdroj: (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 428-431), vlastn² zpracov§n² 
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Online soci§ln² m®dia podporuj² hlavnŊ: udrģov§n² pozitivn² firemn² image a zvĨġen² 

povŊdom² o projektu, motivuj² uģivatele ke sd²len² s ostatn²mi ¼ļastn²ky s²tŊ, zvĨġen² 

n§vġtŊvnosti webovĨch str§nek projektu, z²sk§v§n² potencion§ln²ch klientŢ, vĨvoj no-

vĨch a st§vaj²c²ch produktŢ v oblasti nemovitost², pŚ²mĨ kontakt se z§kazn²ky. (Bolliger 

a Ruhstaller, 2013, s. 428-431) Pro port§l Podnikatel.cz uvedl Śeditel webovĨch str§nek 

Zoomsphere.com Jakub Mach, ģe v Ļesk® republice je nejbŊģnŊjġ² kombinace soci§l-

n²ch s²t² Facebook a Twitter a Youtube. D§le se zvyġuje z§jem o Instagram a LinkedIn. 

(Fekar, 2014) 

Dle ļl§nku z Hospod§ŚskĨch novin, kterĨ se vŊnuje soci§ln²m s²t²m, je doporuļeno pŊt 

soci§ln²ch s²t², kter® mohou bĨt vyuģity k propagaci: Facebook, LinkedIn, Twitter, Pin-

terest a Instagram. DŢleģit§ je tak® informace, ģe napŚ. na Facebooku kaģdĨ den tr§v² 

ļas zhruba 4 000 000 miliony ĻechŢ, kteŚ² jsou tam v prŢmŊru zhruba 40 minut dennŊ. 

(Z§luskĨ, 10. listopadu 2014, s. 4) Dle prŢzkumu Focus Agency v Ļesk® republice zve-

ŚejnŊn®m v polovinŊ roku 2014 na soci§ln²ch s²t²ch komunikuje 38 % spoleļnost² a dal-

ġ²ch zhruba 33 % komunikaci chyst§. (MediaGuru, 2014) 

Z§sady pro on-line m®dia: atraktivn² obsah, kterĨ odpov²d§ komunikaļn²m c²lŢm, neu-

st§l® ģiven² obsahu, aktivn² a dŢvŊryhodn® ovlivŔov§n² c²lov® skupiny, obsah by mŊl 

vyvolat vir§ln² ġ²Śen². (Karl²ļek a Kr§l, 2012, s. 189) 

2.4.3 Podpora prodeje 

V oblasti nemovitost² se uģ²vaj² n§stroje tzv. point of purchase (POP) a to konkr®tnŊ: 

oznaļen² m²sta, showroom nebo vzorovĨ byt/dŢm. Ale samozŚejmŊ se sem Śad² i poŚ§-

dek na samotn® stavbŊ, protoģe na potencion§ln²ho kupuj²c²ho nepŢsob² dobŚe, kdyģ 

vid² nepoŚ§dek a odpad. Ļ§steļnŊ se tak znehodnocuje v jejich oļ²ch nab²zen§ nemovi-

tost.  Je zde dŢleģit§ spolupr§ce se stavebn² firmou a developerem, ale hlavn² iniciativu 

mus² m²t developer a db§t tak na poŚ§dek a pŚ²padnŊ stavebn² firmu upom²nat. (Bolliger 

a Ruhstaller, 2013, s. 433-435)  
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Oznaļen² staveniġtŊ 

K tŊmto n§strojŢm patŚ² plachty na projekt, vlajeļky, panely, oplocen² staveniġtŊ. (Hop-

fgartner, 2003, s. 137) 

Pravidla pro oznaļov§n² staveniġtŊ: 

1. Dobr® um²stŊn² ï kdyģ se nemovitost nach§z² v klidn® lokalitŊ, tak panel (nŊkdy mŢ-

ģe m²t podobu boardu) oznaļuj²c² stavbu, se mŢģe um²stit na ruġnou silnici 

ļi k ģeleznici. Obvykle se nedoporuļuje takov® oznaļen² stavby d§vat na d§lnice 

bez moģnosti zastaven². Panel by mŊl bĨt ļitelnĨ z obou stran.  

2. Snadn§ ļitelnost ï samotnĨ panel mus² bĨt ļitelnĨ na velkou vzd§lenost, proto je tŚe-

ba zvolit spr§vnou velikost titulku i kl²ļov®ho obr§zku/vizualizace. PomŢģe i testov§n² 

panelu pomoc² z§kresu do re§ln®ho prostŚed². 

3. Vlivy poļas² ï pŚi vĨrobŊ panelu se mus² pamatovat, ģe panel bĨv§ um²stŊn na delġ² 

dobu (obvykle dobu trv§n² stavby). MŊl by bĨt odolnĨ proti deġti, vŊtru, teplu i mrazu. 

Plachty mohou bĨt pouģity pouze za pŚedpokladu, ģe jsou pevnŊ uchyceny.  

4. Stejn® obrandov§n² ï panely, plachty atd. mus² vych§zet ze stejn®ho vizu§lu. 

5. SmysluplnĨ obsah ï texty i obr§zky/vizualizace mus² bĨt zvoleny vhodnŊ, aby nedo-

ġlo k pŚehlcen² nosiļe mnoģstv²m informac².  

6. Kontaktn² osoba ï zveŚejnŊn² kontaktn² osoby, kter§ m§ na starosti prodej nemovitos-

ti vļetnŊ telefonn²ho ļ²sla. 

Na staveniġti je tŚeba vyuģ²t kaģd®ho m²sta k moģn® propagaci projektu, napŚ. plachtu 

s logem na jeŚ§b ļi velkou plachtu na fas§du budovy. Plachta se pouģ²v§ lze ve f§zi 

hrub® stavby a pak na fin§ln² fas§du v pŚ²padŊ, ģe bylo na n² v projektu myġleno a jsou 

pŚipravena kotv²c² zaŚ²zen².  

Showroom 

Je to kl²ļovĨ prvek pŚi prodeji nemovitosti. Urļuje prvn² dojem o celkov®m projektu 

u potencion§ln²ho z§kazn²ka. UvnitŚ by se z§kazn²k mŊl c²tit pohodlnŊ, proto je kladen 

velkĨ dŢraz na vybaven². PŚ§telskĨ vzhled by mŊl showroom m²t i zvenļ².  

Showroom by mŊl bĨt dobŚe dosaģitelnĨ a dostupnĨ. V bl²zkosti by mŊlo bĨt nŊkolik 

parkovac²ch m²st. WC a vodovodn² pŚ²pojka, kdyģ se showroom nach§z² na stavbŊ, nej-
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sou vģdy zcela samozŚejmost². V zimn²ch mŊs²c²ch, ale nesm² chybŊt vyt§pŊn². Zapo-

m²nat by se nemŊlo na dŊti, kter® mohou s rodiļi pŚij²t, mŊl by pro nŊ bĨt pŚipraven ma-

lĨ koutek s vybaven²m. (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 442-445) 

Model budovy/budov 

Velmi atraktivn² forma propagace projektu, kterou je vhodn® um²stit pr§vŊ showroomu. 

Ukazuje ho v kontextu s okol²m a infrastrukturou. Model pŚedstavuje vysokou vypov²-

dac² schopnost pro z§kazn²ky. (Hopfgartner, 2003, s. 176) 

VzorovĨ byt 

K vybaven² vzorov®ho bytu by mŊl bĨt pŚizv§n interi®rovĨ designer, kterĨ ho zaŚ²d² 

s ohledem na c²lovou skupinu, kter§ si ho m§ koupit ļi pronajmout. N§bytek si lze ob-

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

2.4.4 Ud§losti 

Ud§losti slouģ² ke zvĨġen² povŊdom² o projektu ļi se oslavuje urļit§ f§ze vĨvoje projek-

tu. Mezi nejļastŊjġ² pŚ²leģitosti patŚ²: 

- vyhl§ġen² v²tŊzŢ architektonickĨch a nemovitostn²ch soutŊģ² 

- z²sk§n² stavebn²ho povolen² a zah§jen² stavby 

- pŚedstaven² projektu 

- poklep§n²/poloģen² z§kladn²ho kamene 

- jednotliv® etapy vĨstavby 

V z§vislosti na velikosti projektu a trhu je moģn® tyto pŚ²leģitosti vyuģ²vat samostatnŊ 

ļi v²ce najednou k pŚ²pravŊ nŊjak® ud§losti. Kon§n² ud§lost² jde v ruku v ruce 

s komunikov§n²m s m®di² a vyd§v§n²m tiskovĨch zpr§v.  

Zah§jen² vĨstavby 

Jsou zv§ni z§stupci stavitele, architekti, projektanti, obchodn²ci, ļ§steļnŊ i potencion§l-

n² z§kazn²ci a m®dia. Obvykle vznikaj² fotky jednotlivĨch z§stupcŢ (developera, archi-

tekta, stavitele, pŚ²padnŊ financuj²c² banky) s rĨļi v ruce na louce.  
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Poklep§n²/poloģen² z§kladn²ho kamene 

Akce mŢģe bĨt uchopena buŅ pro ġirokou veŚejnost vļetnŊ sousedŢ ļi pouze jako ex-

kluzivn² ud§lost pro vybran® hosty. Obvykle za touto f§z² n§sleduje postupn® prod§v§n² 

jednotek v projektu, kter® zesiluje v okamģiku, kdyģ stavba pomalu roste do vĨġky.  

Den otevŚenĨch dveŚ² 

Obvykle se kon§ v sobotu nebo v nedŊli. UspoŚ§d§n² dne otevŚenĨch dveŚ² pŚedpokl§d§ 

bezpeļnĨ a ļistĨ pŚ²stup na staveniġtŊ nebo do vzorov®ho bytu. CelĨ tĨm, kterĨ se 

na dni otevŚenĨch dveŚ² pod²l², mus² bĨt dobŚe informov§n o projektu a m²t kompletn² 

podklady, aby dovedl zodpovŊdŊt dotazy z§jemcŢ. Co se tĨk§ programu, tak by mŊly 

bĨt zahrnuty aktivity pro dŊti, drobn® obļerstven² a malĨ d§rek na z§vŊr. (Bolliger 

a Ruhstaller, 2013, s. 450-453) 

Networking 

Jsou to setk§n² lid² s c²lem ġ²Śit kontakty. Kdyģ prod§v§te nŊjakou nemovitost a setk§te 

se s prodejcem aut, on V§m mŢģe zprostŚedkovat kontakt na nŊkoho, kdo potŚebuje ne-

movitost a zase Vy naopak nŊkoho, kdo potŚebuje automobil. Ovġem pozor, existuje 

Śada skupin, kter® poŚ§daj² speci§ln² akce za ¼ļelem setk§n² lid². Ale to vġak nen² 

Ănetwork marketingñ, kdyģ se V§m lid® pokouġej² nŊco prodat. Potom se to nazĨv§ 

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

2.4.5 PŚ²mĨ marketing 

VĨhodou pŚ²m®ho marketingu je pŚesn® zac²len², moģnost pŚizpŢsobovat sdŊlen² a ob-

vykle okamģit§ reakce. (Karl²ļek a Kr§l, 2011, 79) V oblasti nemovitost² je hlavn²m 

c²lem prodat nebo pronajmout nemovitost.  

K tomu jsou vyuģ²v§ny n§sleduj²c² n§stroje pŚ²m®ho marketingu:  

Zas²l§n² e-mailŢ ï osloven² potencion§ln²ch a c²lovĨch skupin prostŚednictv²m e-mailu 

Telefonick® osloven² ï telefonickĨ kontakt c²lov® skupiny 

Tiskov§ reklama ï je tak® Śazeno k pŚ²m®mu marketingu, i kdyģ se jedn§ o klasickĨ 

marketingovĨ n§stroj s moģnost² pŚ²m® odpovŊdi na telefonn² kontakt, e-mailovou adre-

su nebo odpovŊdn² formul§Ś 
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Online inzer§t/webov® str§nky ï jeġtŊ pŚ²mŊjġ² n§stroj na odpovŊŅ, kdy staļ² ihned od-

povŊdŊt prostŚednictv²m kontaktn²ho formul§Śe ļi e-mailov®ho kontaktu (Bolliger 

a Ruhstaller, 2013, s. 454) 

Kup·ny, kluby, z§kaznick® noviny (Hopfgartner, 2003, s. 137) 

2.4.6 Osobn² prodej 

Komunikace se vģdy mus² pŚizpŢsobit kaģd®mu z§kazn²kovi individu§lnŊ. KaģdĨ dobrĨ 

prodejce by mŊl z§kazn²ka a jeho potŚeby odhadnout a hledat vhodn® Śeġen² z pohledu 

z§kazn²ka. PŚi osobn²ch jedn§n²ch jsou dŢleģit® hlavnŊ detaily vļetnŊ obleļen², stisku 

ruky, vizitky ļi ¼smŊvu. (Karl²ļek a Kr§l, 2011, s. 162) 

Je moģn® pozorovat tŚi typy prodejn² filozofie: 

TvrdĨ prodej ï nen² br§n zŚetel na potŚeby z§kazn²ka, pouze potŚebu nŊco prodat ļi pro-

najmout na schŢzce, ale takto z§vaģn® rozhodnut² obvykle nen² udŊl§no na m²sto, ale je 

diskutov§no delġ² dobu spoleļnŊ s rodinou a pŚ²padnŊ pŚ§teli, proto tento pŚ²stup m§ 

u nemovitost² nejmenġ² ¼spŊch a z§kazn²ky je hodnŊ neobl²benĨ. 

Poradenstv² ï je kladen velkĨ dŢraz na potŚeby z§kazn²ka, obchodn²k se mu snaģ² na-

vrhnout moģn® Śeġen² ze vġech alternativ a z§roveŔ mu d§v§ dobr® rady, ve fin§ln² f§zi 

tohoto pŚ²stupu je moģn® pouģ²t i metodu tvrd®ho prodeje. 

Dobr® vztahy se z§kazn²ky ï jde o celkovĨ koncepļn² pŚ²stup, z§kaznick® vztahy se 

mus² budovat a nekonļ² jenom podpisem smlouvy, ale i d§le se prodejce nebo pronaj²-

matel zaj²m§ o potŚeby z§kazn²ka, pŚedpokl§d§ se, ģe kdyģ byl z§kazn²k jednou spoko-

jenĨ, tak se vr§t², pŚ²padnŊ doporuļ² svĨm zn§mĨm.  

Prohl²dka nemovitosti je nejļastŊjġ² forma, jakou schŢzka prob²h§. Je tŚeba, aby se ob-

chodn²k plnŊ pŚizpŢsobil ļasu z§kazn²ka a vġe Ś§dnŊ pŚipravil. (Bolliger a Ruhstaller, 

2013, s. 456-463) 

2.4.7 NejļastŊjġ² komunikaļn² n§stroje vyuģ²van® u rezidenļn²ch projektŢ 

V r§mci konference s n§zvem ĂRezidenļn² development: marketing ï redesignñ, kterou 

poŚ§dal server Stavebn² f·rum v roce 2010, zaznŊlo nŊkolik zaj²mavĨch n§zorŢ tĨkaj²c² 

se nejļastŊji vyuģ²vanĨch komunikaļn²ch n§strojŢ u rezidenļn²ch projektŢ, tak i obsahu 

samotn® komunikace. NapŚ. podle Leoġe Anderleho ze Sekyra Group, st§le hlavn²m 
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komunikaļn²m n§strojem je inzerce ve specializovanĨch periodik§ch a webov® str§nky. 

Ty vġak na rozd²l od minulosti budou st§le lepġ² s Śadou interaktivn²ch prvkŢ. Dalġ² n§-

stroje typu televizn² kampanŊ zcela vylouļil. Tuto myġlenku v r§mci konference potvr-

dili i dalġ² developeŚi. D§le co se tĨk§ vĨvoje komunikaļn²ch t®mat v ļase, tak dle Mi-

chala France z agentury Menhart Creative Communications na zaļ§tku se prim§rnŊ ko-

munikovaly pouze byty, n§slednŊ k tomu pŚibyly ekologick® aspekty a nyn² se klade 

dŢraz na komunitu. Vġichni se vġak shoduj² v jednom, ģe v souļasn® dobŊ je trh ï trhem 

kupuj²c²ho a ne prod§vaj²c²ho. (Stavebn² f·rum, É2001-2010) 

2.5 Rozpoļet 

Rozpoļet pln² dvŊ funkce. Za prv® vytv§Ś² pŚehled vĨdajŢ v ļase i financ²ch a za druh® 

limituje rozsah jednotlivĨch marketingovĨch n§strojŢ. Existuj² dva zpŢsoby tvorby roz-

poļtu a rozd²l spoļ²v§, v jak®m okamģiku se rozpoļet zpracov§v§. V prvn²m pŚ²padŊ se 

zpracov§v§ aģ po vytvoŚen² cel®ho propagaļn²ho projektu. Ve druh®m je na zaļ§tku d§n 

rozpoļtovĨ limit, kterĨ pak ovlivŔuje formu i rozsah reklamy. (Pleskaļ a Soukup, 2001, 

s. 172) Podle Bolligera a Ruhstallera se v Holandsku vyuģ²v§ metoda zaloģen§ na mo-

delu jednotlivĨch f§z², kdy rozpoļet je rozļlenŊn na pŚ²pravnou f§zi a pak samotnou 

realizaci. N§klady jsou kontrolov§ny prŢbŊģnŊ. PŚi vyb²r§n² dodavatelŢ je dŢleģit® zvo-

lit krit®rium kvality s ohledem na pl§novanĨ rozpoļet. To klade velkĨ dŢraz na odbor-

nost marketingov®ho tĨmu, kterĨ m§ prodejce ļi pronaj²matel. (Bolliger a Ruhstaller, 

2013, s. 476-477) 

Tab. 5 Uk§zka moģn®ho rozpoļtu marketingovĨch aktivit 

Ļ²slo Marketingov® aktivity 
Rozpoļet 

Koment§Śe 
PŚ²pravn§ f§ze Realizace 

1.  Vizualizace    

2. Foto a film    

 é.    

 CELKOV£ NĆKLADY   Ceny bez DPH 

Zdroj: (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 478-479), vlastn² zpracov§n² 
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2.6 ĻasovĨ harmonogram 

Na z§kladŊ stanovenĨch komunikaļn²ch c²lŢ je tŚeba si pŚipravit konkr®tn² pl§n komu-

nikaļn²ch aktivit s re§lnĨm odhadem ļasu, kter® kaģd§ z aktivit bude vyģadovat. 

(Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 474)  

Tab. 6 Uk§zka ļasov®ho harmonogramu z hlediska pŚ²prav 

F§ze pŚ²pravy 1.1 ï 31. 5.  Kdo Kdy Hotovo 

Logo a n§zev Marketing 31. 3.  

ZaŚ²zen² showroomu Marketing 31. 5.   

Zdroj: (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 474), vlastn² zpracov§n² 

Z ļasovĨch harmonogramŢ lze vyļ²st nasazov§n², rozvrģen² a vyvrcholen² jednotlivĨch 

reklamn²ch akc²/kampan². Ty mohou m²t ļtyŚi podoby: prŢbŊģn®, vlnovit®, obļasn® 

ļi jednor§zov®. D§le je moģn® reklamn² akce/kampanŊ rozliġovat tak® z ļasov®ho hle-

diska na dlouhodob®, stŚednŊdob® a kr§tkodob®. U dlouhodobĨch je moģn® ļlenŊn² 

na sezonn², kter® pŚedstavuj² pravideln® kampanŊ, a na nesezonn², kter® tvoŚ² obļasn® 

ļi jednor§zov® reklamn² akce. (Pleskaļ a Soukup, 2001, s. 175) 
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3 TRH NEMOVITOSTĉ 

Trh nemovitost² je ned²lnou souļ§st² stavebn²ho trhu, i kdyģ se jedn§ o nestavebn² seg-

ment. V tomto trhu se nach§zej² potencion§ln² vlastn²ci nemovitost², kteŚ² mohou zpŊtnŊ 

ovlivŔovat stavebn² trh. Stranu popt§vky na trhu nemovitost² mohou tvoŚit kupuj²c², 

kteŚ² maj² status pr§vnick® ļi fyzick® osoby. Na stranŊ nab²dky se nach§z² developer, 

realitn² kancel§Ś ļi prod§vaj²c².  

Developer je ch§pan jako subjekt, kterĨ organizuje a Ś²d² projekty. Jeho hlavn²m c²lem 

je nemovitost prodat nebo pronajmout. V r§mci tohoto c²le zaġtiŠuje tyto ļinnosti: vĨ-

zkum trhu, formulace podnikatelsk®ho z§mŊru, nalezen² a vykoupen² vhodn®ho pozem-

ku, veŚejnopr§vn² projedn§n² projektu, zajiġtŊn² financov§n² a n§slednĨ prodej ļi pron§-

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

3.1 Subjekty na trhu nemovitost² 

KromŊ developera jsou dalġ²mi ¼ļastn²ky v r§mci stavebn²ho trhu tyto subjekty: archi-

tekti, projektanti, inģenĨrsk® kancel§Śe, banky, pojiġŠovny, investoŚi, n§jemci, kupuj²c², 

poradci, prodejci nemovitost², podnikatel® s nemovitostmi, ale i podnikatel® vġeobecnŊ, 

spr§vy nemovitost², facility managment, odbory, ¼Śady, politici, z§jmov® spolky. 

(Bolliger, Ruhstaller, 2013, s. 349) D§le Dohnal jeġtŊ doplŔuje i dodavatele a subdoda-

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

3.2 Etapy schvalovac²ho procesu 

ĂSchvalovac² proces je rozdŊlen na nŊkolik dalġ²ch chronologicky po sobŊ jdouc²ch 

etap: 

- ĐzemnŊ pl§novac² dokumentace 

- Posouzen² vlivu na ģivotn² prostŚed² (EIA) 

- Đzemn² rozhodnut² (ĐR) 

- Stavebn² povolen² (SP) 

- ZmŊna stavby pŚed jej²m dokonļen²m 

- Kolaudaļn² souhlas 

- Ohl§ġen² stavebn²ch ¼prav ï stavebn² povolen² ï kolaudaceñ (Gottwaldov§, 2008, s. 5 

ï 6)   
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ĐzemnŊ pl§novac² dokumentace  

PŚi pl§nov§n² projektu mus² bĨt zajiġtŊn soulad s ¼zemn²m pl§nem obce. Jeho korekce 

jsou dvoj²ho druhu: zmŊna/zmŊny ļi ¼pravy ¼zemn²ho pl§nu. ZmŊna/zmŊny ¼zemn²ho 

pl§nu je zmŊna v z§vazn® ļ§sti ¼zemn²ho pl§nu a trv§ zhruba 2-3 roky. Đprava ¼zemn²-

ho pl§nu pak znamen§ tvrdĨ z§sah do Śeġen² obsahu ¼zemn²ho pl§nu, kromŊ z§vazn® 

ļ§sti. PŚibliģn§ doba projedn§n² je 6 mŊs²cŢ.  

Posouzen² vlivu na ģivotn² prostŚed² (EIA) 

Ze z§kona ļ. 100/2001 Sb. maj² nŊkter® pl§novan® projekty povinnost absolvovat Po-

souzen² vlivu na ģivotn² prostŚed².  Z§vŊrem EIA je tzv. stanovisko, jehoģ vyhotoven² 

trv§ zhruba 6 mŊs²cŢ.  

Đzemn² rozhodnut² (ĐR) 

V procesu ¼zemn²ho Ś²zen² je specifikov§no konkr®tn² um²stŊn² projektu. Jsou v nŊm 

stanoveny z§kladn² parametry nemovitosti a propojen² se st§vaj²c² infrastrukturou. Ten-

to proces trv§ zhruba 6 mŊs²cŢ a nesm² bĨt v rozporu s EIA.   

Stavebn² povolen² 

Proces stavebn²ho Ś²zen² Śeġ² konkr®tn² vyprojektovanou nemovitost. Hlavn²m c²lem je 

z²sk§n² stavebn²ho povolen². Proces trv§ zhruba 6 mŊs²cŢ a stavebn² povolen² nesm² bĨt 

v rozporu s EIA a podm²nkami ¼zemn²ho rozhodnut².  

ZmŊny stavby pŚed jej²m dokonļen²m 

Maj²-li zmŊny velkĨ charakter, tak se ģ§d§ na stavebn²m ¼ŚadŊ o zmŊnu stavby d²lļ²m 

zpŢsobem. T²mto dojde ke korekci stavebn²ho povolen².  

Kolaudaļn² souhlas 

Po skonļen² vĨstavby je nutn§ kolaudace, pŚi n²ģ se kontroluje skuteļnĨ stav versus 

schv§len§ dokumentace v r§mci stavebn²ho povolen². VĨsledkem je tzv. kolaudaļn² 

souhlas.  

3.3 F§ze vĨstavby 

VĨstavbu je moģn® rozdŊlit do nŊkolika z§chytnĨch bodŢ, kter® jsou n§slednŊ vyuģ²v§-

ny i k marketingov® komunikaci. F§ze: zah§jen² vĨstavby, prohlouben² j§my, dosaģen² 

¼rovnŊ ter®nu, tzv. 0, hrub§ stavba a dokonļen² projetu. (Gottwaldov§, 2008, s. 6-8) 
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4 SHRNUTĉ POZNATKš Z TEORETICK£ ĻĆSTI 

V prvn² ļ§sti teorie byla pouģita literatura zamŊŚen§ na marketingovou komunikaci 

obecnŊ a jej²m prostŚednictv²m byl definov§n pojem marketingov§ komunikace. D§le 

vysvŊtlena integrovan§ marketingov§ komunikace a vyzdviģeny nejdŢleģitŊjġ² c²le mar-

ketingov® komunikace. V r§mci tŊchto pojmŢ byly pouģity pohledy od rŢznĨch autorŢ 

a vz§jemnŊ byly konfrontov§ny. StejnŊ tomu tak bylo i pŚi rozdŊlen² marketingov® ko-

munikace na z§kladn² sloģky. V posledn² ļ§sti obecn® teorie byl uveden postup vypra-

cov§n² strategie integrovan® marketingov® komunikace z pohledu Foreta. 

Druh§ kapitola teoretick® ļ§sti byla vŊnov§na specifikŢm marketingov® komunikace 

u rezidenļn²ch nemovitost². V r§mci zkoum§n² dostupn® literatury byly objeveny dvŊ 

z§kladn² knihy. ĠvĨcarġt² autoŚi Bolliger a Ruhstaller napsali knihu Immobilien-

Marketing a d§le pŢvodem rakouskĨ developer ģij²c² v Ļech§ch Anton Hopfgartner 

a jeho kniha s totoģnĨm n§zvem Immobilien Marketing. Prvn² zmiŔovan§ kniha 

ve sv®m aktualizovan®m vyd§n² vyġla v roce 2013 a druh§ o deset let dŚ²ve. Proto 

pro pokraļov§n² v teoretick® ļ§sti byla z hlediska struktury zvolena kniha Bolligera 

a Ruhstallera a to zvl§ġtŊ kvŢli aktu§lnosti a shodnosti komunikaļn²ho mixu s Kotlerem 

a Kellerem. SamozŚejmŊ do textu byly doplnŊny jednotliv® n§stroje a pozn§mky 

od Hopfgartnera, tak aby vĨsledek tvoŚil ucelenĨ pŚehled komunikaļn²ch n§strojŢ pou-

ģ²vanĨch v rezidenļn²ch nemovitostech. V kapitole vġak byla vyuģita i dalġ² literatura, 

kter§ mŊla za ¼kol komunikaļn² n§stroje navrģen® od cizojazyļnĨch autorŢ v²ce adap-

tovat na prostŚed² Ļesk® republiky a m²stn²ho trhu s rezidenļn²mi nemovitostmi.  

TŚet² kapitola byla zpracov§na z hlediska teorie trhu nemovitost², aby ļten§Ś mŊl pŚe-

hled o jednotlivĨch subjektech pohybuj²c² se na tomto trhu. D§le pŚedstavuje etapy 

schvalovac²ho procesu a f§ze vĨstavby, kter® jsou jako pojmy vyuģ²v§ny v praktick® 

i projektov® ļ§sti.  
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5 CĉLE, VħZKUMN£ OTĆZKY A METODY PRĆCE 

5.1 C²l diplomov® pr§ce 

Sestavit n§vrh marketingov® komunikace rezidenļn²ho projektu na z§kladŊ zjiġtŊnĨch 

a ovŊŚenĨch komunikaļn²ch n§strojŢ z praktick® ļ§sti diplomov® s ohledem na efektivi-

tu ke stanoven® c²lov® skupinŊ. 

5.2 C²le vĨzkumu 

1. Na z§kladŊ dostupnĨch sekund§rn²ch dat zpracovat pŚehled o rezidenļn²m trhu 

v Ļesk® republice se zamŊŚen²m na hlavn² mŊsto Praha. 

2. Analyzovat pouģ²van® komunikaļn² n§stroje u vybranĨch rezidenļn²ch projektŢ se 

zamŊŚen²m na efektivitu vzhledem ke stanoven® c²lov® skupinŊ.  

3. OvŊŚit vyuģ²van² jednotlivĨch komunikaļn²ch n§strojŢ v r§mci expertn²ch rozhovorŢ. 

5.3 VĨzkumn® ot§zky 

1. Kter® hlavn² n§stroje marketingov® komunikace rezidenļn²ch projektŢ jsou nejv²ce 

v Praze vyuģ²v§ny? Kter® naopak nejm®nŊ?  

2. Jsou nejļastŊji pouģ²van® n§stroje marketingov® komunikace rezidenļn²ch projektŢ 

potvrzeny v r§mci expertn²ch rozhovorŢ?  

5.4 Metody pr§ce 

Pro analĨzu vyuģ²v§n² jednotlivĨch n§strojŢ marketingov® komunikace bude pouģit 

dlouhodobĨ monitoring prov§dŊnĨ autorkou diplomov® pr§ce. Vyuģ²van® n§stroje bu-

dou zhodnoceny z hlediska efektivity vzhledem ke stanoven® c²lov® skupinŊ. D§le bu-

dou provedeny expertn² rozhovory, kter® budou ovŊŚovat vyuģ²v§n² jednotlivĨch komu-

nikaļn²ch n§strojŢ u marketingov® komunikace rezidenļn²ch projektŢ.  

5.4.1 Stanoven² jednotlivĨch n§strojŢ 

Jednotliv® n§stroje obvykle vyuģ²van® u rezidenļn²ch projektŢ jsou stanoveny v teore-

tick® ļ§sti Tab. 2 a d§le podrobnŊji v kapitole 2.4. 
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5.4.2 Monitoring  

Metoda monitoringu prim§rnŊ spoļ²v§ v soustavn®m sledov§n² a zaznamen§v§n². (Ma-

lĨ, 2008, s. 8) V pŚ²padŊ diplomov® pr§ce se jedn§ o soustavn® sledov§n² vyuģ²vanĨch 

n§strojŢ marketingov® komunikace u vybranĨch projektŢ ve stanovan®m monitorova-

c²m obdob². Jedn§ se o extern² sekund§rn² informace. Tento monitoring bude doplnŊn 

i o monitoring reklamy z²skanĨ od agentury Admosphere, kterĨ byl z²sk§n za ¼ļelem 

t®to diplomov® pr§ce jako prim§rn² informace. 

Term²n: ¼nor 2014 ï leden 2015 (1 rok = 12 mŊs²cŢ). 

Metoda: monitoring vybranĨch rezidenļn²ch projektŢ. 

Vybran® rezidenļn² projekty: 5 rezidenļn²ch projektŢ z lokality Praha, do monitorin-

gu byly zaŚazeny projekty velikosti stŚedn² nebo velk®, od rŢznĨch developerŢ 

a v relativnŊ podobn® cenov® hladinŊ, konkr®tnŊ se jedn§ o projekty Zelen® MŊsto 2, 

Nov® Chabry, Jubileum House, Byty U Dubu, Aurora Projekt.  

C²lov§ skupina: velmi zjednoduġenŊ lze Ś²ci, ģe hlavn² c²lov§ skupina u vġech projektŢ 

je relativnŊ podobn§. Jedn§ se o mlad® p§ry a rodiny s dŊtmi sp²ġe ve stŚedn² socioeko-

nomick® tŚ²dŊ, kter® ģij² v Praze obvykle v pron§jmu ļi v menġ²m vlastn²m bytŊ a chtŊj² 

si poŚ²dit vŊtġ² byt pro pl§novanou/st§vaj²c² rodinu. PŚ²padnŊ skupina lid² doj²ģdŊj²c² 

za prac² do hlavn²ho mŊsta, kter§ by se r§da usadila pr§vŊ v Praze.  

Z hlediska klasifikace ABCDE, kdy je populace rozdŊlena dle soci§ln²ho postaven² 

a ekonomick®ho vybaven² dom§cnosti, se jedn§ o skupiny B (stŚedn² management), C1 

(nemanu§ln² pracovn²ci s vysokĨm vzdŊl§n²m, kvalifikovan² pracovn²ci a vlastn²ci fi-

rem) a C2 (kvalifikovan² pracovn²ci a nemanu§ln² pracovn²ci). (MediaGuru, É2015) 

C²l analĨzy: identifikace komunikaļn²ch n§strojŢ, kter® jsou vyuģ²v§ny v r§mci marke-

tingov® komunikace rezidenļn²ch projektŢ. 

Jednotliv® monitorovan® komunikaļn² n§stroje vych§zej² z n§strojŢ a jejich popisu 

a hodnocen², kter® byly uvedeny v teoretick® ļ§sti t®to diplomov® pr§ce.  

5.4.3 Monitorovan® komunikaļn² n§stroje u vybranĨch projektŢ 

Z§kladn² informace o projektu 

- ZjednoduġenĨ popis projektu (poļet bytŢ vļetnŊ dispozic, ļasovĨ harmonogram, adre-

sa, developer) 
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- Cena s DPH za byt o velikosti cca 100 m
2
 s podobnou velikost² balkonu ļi terasy, 

v cenŊ nebude uvedeno gar§ģov® st§n² a sklep/sklepn² k·je, kter® mohou bĨt pŚ²padnŊ 

uvedeny zvl§ġŠ, cena nen² ud§v§na za m
2
, protoģe kaģdĨ developer m§ pro vĨpoļet ce-

ny za m
2
 rŢzn§ pravidla. 

- Logo (jak§ barevnost byla zvolena, je zaregistrovan® u ĐŚadu pro prŢmyslov® vlast-

nictv² jako ochrann§ zn§mka). 

- StŊģejn² body komunikace v r§mci monitorovan®ho obdob². 

- Kdo Śeġ² samotnĨ prodej bytŢ (byty prod§v§ s§m developer ļi realitn² spoleļnost). 

Po skonļen² monitorovac²ho obdob² u kaģd®ho projektu dojde k vyplnŊn² tabulky ï vzor 

viz PŚ²loha ļ. 1 ï TABULKA I. - PŚehled monitorovanĨch komunikaļn²ch n§strojŢ.  

PodrobnŊjġ² popis jednotlivĨch monitorovanĨch n§strojŢ se zamŊŚen²m: 

Vizualizace a animace ï jsou zpracov§ny vizualizace exteri®ru i interi®ru, jednotliv® 

pohledy, okol² projektu. 

Reklama v tiġtŊnĨch m®di²ch ï zde jsou vyuģity data z monitoringu reklamy spoleļ-

nosti Admosphere, kter§ se zabĨv§ kompletn²m nez§vislĨm monitoringem reklamy. 

Data jsou za monitorovan® obdob² ¼nor 2014 ï leden 2015. Ceny, kter® jsou uv§dŊny, 

pŚedstavuj² cen²kovou hodnotu reklamn²ho prostoru bez DPH. Data byla filtrov§na dle 

produktov® kategorie - developersk® spoleļnosti, zadavatel (developer) a produktu. (Po-

l§ļek, 2015) Monitoring reklamy byl pro ¼ļely diplomov® pr§ce poskytnut zdarma.  

Jan Pol§ļek, expert pŢsob²c² na medi§ln²m a reklamn²m trhu v²ce neģ 20 let upozorŔuje 

na vĨhody a nevĨhody monitoringu reklamy: ĂJe potŚeba si uvŊdomit, ģe ofici§ln² moni-

toring od spol. Admosphere nezahrnuje veġker® tiskoviny a ļasopisy na medi§ln²m trhu. 

ObecnŊ mŢģeme Ś²ci, ģe tento druh monitoringu v²ce pokrĨv§ bŊģnŊjġ² produktov® kate-

gorie, napŚ. FMCG. Na druhou stranu i pro okrajovŊjġ² produktov® kategorie jsou data 

dobrou indikac² reklamn²ch ¼trat. BŊģn® zpracov§n² monitoringu tisku prob²h§ tak, ģe 

vydavatel® doruļ² periodikum ve form§tu pdf  ļi fyzicky nebo si monitorovac² centrum 

zajist² vĨtisk samo. Dalġ² postup je jiģ shodnĨ:  Admosphere  zanese inzerci z tiskovin 

do sv®ho syst®mu. Pokud danĨ vĨtisk nen² dod§n nebo nen² centrem zachycen, tak mo-

hou nŊkter® inzer§ty v datech chybŊt. Ale k tomu doch§z² margin§lnŊ.ñ (Pol§ļek, 2015) 
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Komplexn² tabulky z Admosphere jsou uvedeny v PŚ²loze ļ. 8 ï TABULKA VII., PŚ²-

loze ļ. 9 - TABULKA VIII. a PŚ²loze ļ. 10 ï TABULKA IX. D§le na pŚiloģen®m CD, 

kter® je tak® souļ§st² diplomov® pr§ce. 

N§slednŊ budou pops§ny a zhodnoceny vybran® vizu§ly inzerce podle doporuļen² 

pro tiġtŊnou inzerci, kter® jsou uvedeny v teoretick® kapitole 2.4.1 Reklama podsekce 

Reklama v tiġtŊnĨch materi§lech.  

Reklama v r§diu ï zde jsou vyuģity data z monitoringu reklamy spoleļnosti Ad-

mosphere.  

Venkovn² reklama ï zde jsou vyuģity tak® data z monitoringu reklamy spoleļnosti 

Admosphere. Pol§ļek k tomuto monitoringu venkovn² reklamy dod§v§: ĂData outdooru 

se z²sk§vaj² deklarativn²m sbŊrem a nemus² obsahovat nŊkter® kampanŊ, protoģe je sle-

dov§no cca 80-90% trhu.ñ (Pol§ļek, 2015) 

Reklama na realitn²ch port§lech, popŚ. ostatn² internet ï kromŊ stanovenĨch odbor-

nĨch severŢ (Sreality.cz, Bezrealitky.cz, Idnes.reality.cz, Kdechcetebydlet.cz) jsou z²s-

k§na data z monitoringu reklamy od Admosphere. Zde Pol§ļek vysvŊtluje, co obsahuj²: 

ĂInternetov§ reklama zahrnuje pouze reklamn² vĨkony ploġn® reklamy, tzv. display. 

Search/PPC kampanŊ nejsou zahrnuty v monitoringu.ñ (Pol§ļek, 2015) 

Webov® str§nky ï m§ projekt vlastn² webov® str§nky ļi je nab²zen v r§mci webovĨch 

str§nek developera, jazykov® mutace, existuje sekce novinky, pŚ²padnŊ jak ļasto je ob-

mŊŔov§na, existuj² ikonky s odkazem na soci§ln² s²tŊ, jsou str§nky pŚizpŢsobeny 

pro mobiln² telefony a tablety. 

Placen§ kl²ļov§ slova ï AdWords a Sklik na kl²ļov§ slova nov® byty praha, novostav-

ba praha, prodej bytŢ praha, bydlen² praha. Na pŚiloģen®m CD, kter® je souļ§st² diplo-

mov® pr§ce, jsou uloģeny print screeny, kter® zachycuj² vyuģ²v§n² placen® reklamy ve 

vyhled§vaļ²ch.  

M®dia Relations ï jak® tiskov® zpr§vy developer, pŚ²padnŊ najat§ PR agentura, bŊhem 

monitorovan®ho obdob² vyd§valy.  

Online soci§ln² m®dia ï kter® ze soci§ln²ch m®di² projekt ļi developer vyuģ²v§, jak 

ļasto komunikuje jeho prostŚednictv²m. 

Oznaļen² staveniġtŊ ï jakĨm zpŢsobem je stavba oznaļen§ (board, plotov® d²lce). 
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Showroom ï existence samostatn®ho informaļn²ho m²sta, popŚ. jsou vyuģity kancel§Śe 

developera, kde si mohou z§jemci prohl®dnout standardy. 

Shrnut² efektivit y pouģ²vanĨch n§strojŢ ï efektivita pouģ²vanĨch komunikaļn²ch 

n§strojŢ, vzhledem k nemoģnosti ovŊŚen² vlivu na vĨġi prodanĨch bytŢ, bude posuzov§-

na z hlediska osloven² c²lov® skupiny a dodrģov§n² korpor§tn² identity.  

5.4.4 Expertn² rozhovory 

V r§mci tohoto kvalitativn²ho vĨzkumu bude vyuģito polostrukturovanĨch rozhovorŢ 

s experty, kteŚ² pŚedstavuj² z§stupce vybranĨch developerŢ. Autorka diplomov® pr§ce 

bude m²t k dispozici seznam ot§zek, kter® budou doplnŊny o dalġ² dotazy. (Kozel, My-

n§Śov§ a Svobodov§, 2011, s. 191) 

ĂPomoc² metod a technik kvalitativn²ho vĨzkumu je moģn® pŚev§dŊt individu§ln² sub-

jektivn² hodnocen² zkouman®ho do kvantifikovan® podoby, nebo aspoŔ do takov® po-

doby, aby bylo moģn® vĨsledn§ data seŚadit nebo mezi sebou srovnat.ñ (Kozel, Myn§-

Śov§ a Svobodov§, 2011, s. 165) Je tŚeba si vġak uvŊdomit, ģe informace z²skan® 

z expertn²ch rozhovorŢ je velmi problematick® zobecnit a maj² relativnŊ n²zkou spoleh-

livost dat. Na druhou stranu zase pozn§vac² schopnost je velmi vysok§. (Kozel, Myn§-

Śov§ a Svobodov§, 2011, s. 166) 
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II.   PRAKTICKĆ ĻĆST 
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6 ANALħZA REZIDENĻNĉHO TRHU V ĻESK£ REPUBLICE 

A PRAZE 

Informace o rezidenļn²m trhu lze z²skat ze dvou z§kladn²ch zdrojŢ. Prvn²m je ĻeskĨ 

statistickĨ ¼Śad a druhĨm je sdruģen² developerskĨch spoleļnost² Ekospol, Trigema 

a Skanska Reality, kter® se vġak zamŊŚuje pouze na praģskĨ trh. Ucelenou informaci 

o rezidenļn²m trhu pŚin§ġ² tak® Asociace pro rozvoj nemovitost² v publikaci Trend Re-

port, kter§ je publikov§na jednou za dva roky. Ale i ona vych§z² prim§rnŊ z informac² 

Ļesk® statistick®ho ¼Śadu a ze sdruģen² developerskĨch spoleļnost².  

6.1 ĻeskĨ statistickĨ ¼Śad 

Jedn²m z hlavn²ch zdrojŢ informac² o rezidenļn²m trhu jsou statistiky Ļesk®ho statistic-

k®ho ¼Śadu, kter® jsou vyd§v§ny pravidelnŊ mŊs²ļnŊ. Informace jsou tak® v pŚ²sluġn®m 

obdob² zhodnocov§ny kvart§lnŊ a n§slednŊ i roļnŊ. Informace tĨkaj²c² se bytov® vĨ-

stavby jsou uv§dŊny v r§mci statistiky Stavebnictv², byty. Data tĨkaj²c² se poļtu zah§je-

nĨch a dokonļenĨch bytŢ jsou uv§dŊny vģdy za celou Ļeskou republiku a pak samo-

statnŊ za jednotliv® obce, tedy i za hlavn² mŊsto Praha. V n§sleduj²c²ch tabulk§ch byl 

proveden i propoļet % pod²l Prahy na dokonļenĨch i zah§jenĨch bytech v r§mci cel® 

Ļesk® republiky, je tak moģn® zjistit, jak velkou ļ§st z celku tvoŚ² pr§vŊ Praha na celo-

republikov®m bytov®m fondu.  

6.1.1 Zah§jen® byty v Ļesk® republice a Praze 

Od roku 1993 se postupnŊ bytov§ vĨstavba v cel® Ļesk® republice zvyġovala s  vyvr-

cholen²m v roce 1998 (35 027 bytŢ) a n§slednŊ doġlo k postupn®mu sniģov§n² a v roce 

2001 bylo 28 983 zah§jenĨch bytŢ.  Od t® doby doch§zelo opŊt ke zvĨġen², kde opŊt 

nejv²ce zah§jenĨch bytŢ pak bylo v letech 2006 ï 2008. V n§sleduj²c²ch letech se vġak 

projevila hospod§Śsk§ krize a poļet zahajovanĨch bytŢ zaļal opŊt vĨraznŊ klesat. 

(DlouhodobĨ vĨvoj bytov® vĨstavby v Ļesk® republice, 2013, s. 11).  

ĂByty zah§jen® jsou od roku 2006 byty v tŊch domech, jejichģ vĨstavba byla ve sledo-

van®m obdob² povolena na z§kladŊ vydan®ho stavebn²ho povolen² a od roku 2007 

na z§kladŊ vydan®ho stavebn²ho povolen² nebo stavebn²ho ohl§ġen², a to bez ohledu 

na to, zda tyto byty byly ve sledovan®m obdob² dokonļeny ļi nikoliv.ñ (ĻeskĨ statistic-

kĨ ¼Śad, 2013) 


































































































































































































