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ABSTRACT

This thesis focuses on the Prague market residential properti¢isearse of the comnn
nication mix. In the theoretical sectignintroducesall communication tools, which are
usuallyappliedin the marketing communicatiasf residential projectdn the practical part
of the selected projects, these monitorang usedools with a focus on the efficiendy

hit the target group. Additionally, thisionitoring is supplemented by expert interviews.
The project consists of the dgs of marketing communication of omesidential project in

Prague, which was the maibjective of the thesis.
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1 MARKETI NGOVC KA@W®BENI K

AMarketingovg§ komuni kace oznaluje prostSe
apSesvhDd| ovata sp9it @is? metl njeibhy TmoepPp&yma znal
kter® prod8vaj?. Mar k et vjnigsotv@m ksommyusnliuk afchel e
aje prostSedn2kem, jimg |lzeppoSrediitte! di al
aKeller, 2007, s574)

Vel kT sl ovn2k marketingovich komuniukac?2 p
ni kace wuvgd?z2, ge se jedn8 o soulvRBset® mar ke
promotion. (Jur8gkovs§8, HorR&kraikdlop| RAp 4
aJahodog kwni ze Modern2 marketingov8 komunikac
firemn2 Kkomuni kaci nel ze povagovat ug | er
spjataisgd al g2 mi obl aspgerisdn &lmy2 malpiSt.i ksou a mn
souvidgejnhost?z firmy. Je tSeba, abyo-vgechn
vVOmu spojen2 se pak S2k§ Integr miahod8 mar k.
vg§, 2010, s. 48)

l1 Il ntegrovan8 marketingovs8 komuni kac

Alntegrovang marketi hgpvy®clemumihk @mctg-2jcé @
nz, i mpl ement aci a konnhtolkwmuegkaecr®, om®H,]
an8stroj T podpory prodej e, kter® jsdu zaml
k T (Pitkton aBroderick 2005, s. 26cit. podleP Sy kov§ a Jah48dov§, 20

Teorie integrovan® marketingov® komuni kace
mar keti ngov® komuni kace pao sjleejdinczhc hs yl neet regci hc
(Jur8gkovs, Hor R8Ka as yknoel f.g k t2k0] 1e2 , p oswa §1oOv58)n o
git2 jednoho komuni kpad undgihto? nm 8dsatIrgo?jheo .j eT azkv '
cel kovou efektlatddov§ PS2kty, ov.§ 48)

1.2 Marketingovl komunikaln2 mix a |el

Soul 8st? markeéei ngow®egomuan®amar ket i ngov:
tingovli komuni kalaKellerasiex .s kP o8ddl 8¢ zKeo tgleesrtai | §

-  Reklama

- Public Relations
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- Podpora prodeje
- Ud8l osti a z8¢gitky
- PS2ml marketing

- Osobnz prodej

Tyto mogn® draownli & @mpatikagide k DMazmhad kynal ku

vytvgSet, ovlivRovat jej2 vzn2m8n2 u spot ¢
znal kou | ipog$its pheant rl ak c 2ardeller 200% 8. &T4k u . (F
575)

L8stelnhD modifikdvamg® viediod BRloenmu2ni madylkhé ho m
|l ovg8 a Jahodovsg8, kdy mix | eaKelleraddNDI7e o brh2asstt c

- Reklama

- Public Relations

- Podpora prodeje

- PS2ml marketing

- Osobnz prodej

- Sponzoring

- Vel etrhy a vialdhade g, ( ROi&L) ylsov § 4

Pr8vhD dvhD posledn? | fMeno\yarKéeojektthya -0z d2 1 n
chodn?2 vIistavy zah ripadjory pradeje. Spsnadiingielpatusp r o d e j
| §st2 wud8l osta&Keler2008,5.i575k681) ( Kot |l er

Dalr@p?2zdiNDl en2 komuni kaln2ho mixu, ve kter ®m
l ze ®&aji Zte War ket i ngReleBackkraseuense akleed ¥an:ded

- Reklama

- Public Relations

- Sponzorov§g8n?

- Podporu prodeje

- PS2m§8 marketingovg§ komunikace

- Komunikacevpr odej n2m nebo n8Skupn2zm m2stDh
- Osobn?2 prodej

- I nteraktivn2 marketing
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D8l e jsou tyto aktivity z komunikalin2zho m
kaci . Do osobn2 je prim8rnhD zahrnuta- osobn
ce. PelsmackerGeues a Joeri Van den2003, s. 2&7) | Kotlera Kellerd or o 2d D1 u |

komuni kal n2 mi x s tne?rnnlim ozdpl Tisgonblenm, n 8l veo ssl o v
nN8ly komueo kaltm2 akomuni kal n2z kan8ly. Ale p
(Kotler aKeller, 2007, s586-590)

Trochu jinlT pohled na rozdRlen2 marvketi ng:
n2ku marketingovich komuni kac2. Zde se mat
a podlinkov® aktivity. Do nadlinkelevi ch akt
z e, bill boardy. Do Pyblic Relatiomkpodpdracptodejeoes ozbanSa z e
prodej p S 2 mafketing, sponzoringgvy sv Rt | en?2 m, ge pmpawpoj en?
| i nkakltdtvit za pSedpokl|l adu dbS3gardegravd® 2 st e
marketingo® o muni kace. (Jur 8gkov§ps) Hor R§k a kol

13 C2|l e marketingov® komuni kace

C2l e marketingov® komuni kace navazug-2 na ¢
v8vat dobr ®s pm®r&vislf@myna c?2 |komukasek-upi nh,
mNSena a tak® na st&§diu givotn2ho cyklu pr

Kzg&§kladn2m c21 Tm pat$2: poskytovg&nz2e-infor.
n 2 produkt u, zdTraznhDn?2biuldiiz kw8 na2 hoobdrnact tuy,
apPNDstaw@ahky a pos?2len? ofvilieamonddwsg, mager0, (&

ZlepSeni povédomi Zlep$eni interni
o firmé firemni komunikace
Ptejmenovani Firemni Vytvoreni dobrého
komunikace jména
Integrace firem Nové strategie

Obr.1Komuni kal n2 c¢c2l e firmy
Zdroj: (Pelsmacker, Geuersloeri Van den, 2003, s. 1)1
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14 Postup vypracovs8§n?2 strategie intec
kace
Vypracovsgn?2 strategie integrovan® m&rketin

sl eduj2c2ch krokT:
Situace na trhu

Aomoc?2 statisticklich dat vyteB@Eéraneolel kov
S.247)

Sr ovn&8n?2 knoanbk?udrkeyn cs?

Porovn8§vg®e2vyeghotl ivich2ipol mgerk kowmomikk
fremp S2 padnhN odhadovan® vidaje za nh

Stanoven? c¢c?21| T

C2l e i ntnmeagrrkoevtainn@ov® komuni kace mohou DbTt
informaln2z a dal gz. C2 1| e ijnsnoous t®*T lae ¢di 8t v&) r per| «
noceng?r oivmatne® mar k et i(Rogetg 20€L, RAFMY ni kace

St anocv2elnrvi ch skupin

AZhl edi ska geografick®ho, demografi ck®ho,
an§8kupn2ch/ ugividtR$is kadlygahooaSanok§l 58)s t 2

Obsah komunikace

PSi zpTsoben c2lov® skupinhD/skuping§§m, ke ko
virobku a vyzdvihnuty budou .nejdTlegitnjg?

Vol ba komunikaln2ch prostSedkT
Zcela pSizpTspoibneha c21 ov® sku
Ng§vrh rozpoltu

Sestavujeselde st anovenlch c¢c21 T a nav@deenl ch konm
2011, s248-249
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Tab.IN8vr h rozpoltu marketingov® korm

Aktivita Pl 8novan® v
Billboardy 1500 000
Inzercev|l asopi sech 3000 000

TeleviznayTrelblaamgp ot| 1500000
Vys2] 8n2 televizn? 3000 000

Podpora prodejehpr ac?2 a | i s 500 000
Roadshowww 8§ k upn2 ch cent| 2000000
CELKEM 11500 000

Zdroj: (Foret, 2011,s249, vl astn2 zpracov§8n?

Lasov] har monogr am
Vi ak®nm dasevyug2vsg§ny jednotliv® zvolen® ko
Komunikacn, [ Esic ede nor Stezen dube kvete [ &erven
rosticdek ['«\Ln 213145 718910 2B | J}w[ 7 [y] ]:l';: 23|24
Billboard
Inzerce
V rekla
R
Komunikatni [ més I listopad |
prostied | tvde [3s]30s0 T4 Ta2Tas 44 1647 [4
Billboard
[‘n\‘,‘\..
=
Road
Obr.2Lasovl hamaokedi amov® komuni kace

Zdroj: (Foret, 2011, s. 29)

Vyhodnocen?

Prob2h8§8 nal T8kmhaldBticngmna@Pd.ketmupirkbdaal ch k.
novlich z§WK&zo¥ykllR ke kontrole rozpoltu mar
jsou porovn8vsny pl 8§novanfretydHal4e250) er sus ¢

15 Fi r e mn?2 i denti ta

Komunikacé Fi r e mn 2 k @ mujnei dkna?cne z e z8kl adn?2ch pr
Kdal g2m prvkTm patS2 firemn?2 design, firer
Firemn2 design neboli jednotnl vizu§ln?2 s

my, | ogo, p2esdmnop,r obpaargvaul,n 2vczhh It i skovin atd.
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Logo

Logo se mTge nadpisufhebajengpadfae k®ho symbol u, p
kombinace obb@jszionevioniSzeodm?2 pSé Shakid kpe
ce nemovitdehinhapSHopktgartner, 2008, s. i
cion8ln2, informaln? a | ogo-248ako symbol . (
Krit®ria pro hodnocen? | oga: originalita
ugit2z |l oga prot yw,Tzdhl® u/H oed oyb cas tf,oram8z vl §gt N
i mezin8rodn2 pougiteldd)st. (Hopfgartner,

Typologie barev

Ler vesitS8i mul uj e nervovou soustavu, ppdnDcuj

vol 8vg v8geR

Modri®arva mo8&l adRepe, vytvsS2 pocit bezp

hodnosti, patS$S2 mezi nej obl 2benhDj g2 barvy
ilbarva slunce a tepla, navozuje pocit g

HnnidBarva zemND a dSeva, evokuje vDIMost,

ryhodnost

Fialitwgemng, tmavl odst2n evokuje smrt, s

ibarva uvolnhNDn2 @pSetebdwaca, rosdj é m& ms

bezpel2 a dTJTvRryhodnosti, |2m z8Sivnjgz2,
znam@maj 2 spolehlivost a ekonomickT r Tst

Orandgivvzhi kl a ze smBDsi glut® a | ervbn® a t
rodrugn8, nRkdy mogn8 i trochu nespol ehl i\

Gedfheutr8§8ln2 ged§8 je chladn§8 a nevirazng,

revnct, stS2brng§ pak eviokuje pellivost a pr

Leringaj emns§, kontrastn? , K6 zZ8pwdhdjcd vesnhh, |
M8l mX kd uzivn?
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il i st8 a autoritativn?2 barva, evokuje du

apokojnost (Samara, 2008, s. 11011)

Logo je mogn® nechat zaregistrovat jako o
vliastnictvz2, Ng§sl ednhD se provsg§d2z Kkontrol a
stS2ku z2sk8§& majitel (fyzick8anebloulpm®@vmi §
zn8mku ug2vat. (Veber, 2000, s. 325)
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2 SPECI FI KA MARXETKOMONI KACE
UREZI DENL NEMB®VI TOSTC

21 Speci fi ka mar ketingov®ho mi xu

Vnemovitostech kromhR klasicklch slogek ma
akomunikacemus? Hitddal pralkiydbd@ ok &kebaazdTrazni
vhemovitostech nese prvky mar kethomxw sl ug
j sou t pemadokditijk@a u nemolvg§ gtoBtd@Tlobgivt 8, prot o
posl ®ze z mlkmilti.t yVIijbeDrr olzdho ccejl 2@h20 proj B&p D
ajejich vzdnDl 8§n2 a zkugenostiatd., jasSo uj stoauk ®t
pro¥as pNgnT pr oj ek taRohstalery2018,2s.238 &Bmdtlrifgemar k et
v nemovitostech je ovliv@ n i faktorem | asu. preodes  dl lotue
zal2n§8 pS2ppSReoud Elabyplgkm2o vyprod8&n2e nebo
movitosti (Hopfgartner, 2003, s. 21)

Je tSeba si uv Dd praduktui b u chddky .er Bp sipiefcli Ha kfaa t
jedinelnost a uni k8tnost budovy. Jedinel ni
Vel mi dlouh8 gineponsessedptodakfDuiarel ativn
(Skevin, 2011s.227-246)

22 Specifika pSi stanoven?2 c2lov® skt

Pronaj 2 mat el | i prodejce nemovitostit mus?
nnN z §k @Baliger & Ruhstaller, 2013, s. 45Pod e f i no v § nskupircseé | ov T c |
mus?2 jpcreodlei pronajj2enaitel pSHroEBdmadBsEpgdys
to nepoda$2, tak se mus?2 zamRSit na2-preze

z2: poloha, vybaven?2, podm2nky atd. (Hopf ¢

Zvl 8gtn2 pozornost je tSeba v8®kophhNDczl av:«
vRDkuJdednf8i n@sen| o zabezpelenou c2lovou sku
sc?2 | ovou s k u(BadlligeoalRuhstaler,i2@l3, 3. 459)
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23 Speci fi ka mar keti ngov &bnoovitestechu ni k a |

Podle Bolligera a Ruhst al | eemavitostech Zarenuje n g o v 1
6sl ogek:
- Reklama

- Public Relations

- Podpora prodeje

- Ud8l osti

- PS2ml marketing

- Os o b n? (Bolige @Reihstaller, 2013, s. 244)

DI e odbor na®htovasiiih & Rakbane&t Dmedngt |l i vim sl ogk:
i tzv.word of mouth (Yasmina Rabbanee, 2012, $3191342 To znamen §, g e
mar keting soustSeNuje na ¥Yst ni2mig2z58knaz np k:
(MediaGuruE 2 0)1 5

Jinl pohl ed na rozdD| eremo Kiotmusnti k@l n2mBo
srakouskT mi vieSk®yr dntgnblephac ener, kter T ho
nadsl ogky a n8slednhD na nhRDkolik podsl ogek:

- Korpor8tn?2 marketing

- ProjektovikImagikekli nmarketing, pS2ml mar
- Public Relations

- Ud 8 | (Blapfgartner, 2003, s. 137)

24 Jednot | i v® n8str oj e kroenzuindieknal |n®2chho nnei
tost ?
Pro | epg?2poargizevmatnd ccihk ennBusnti rkoaj|2nd hnp Mnoimxow ®v p r §

bude prim8rnhND vyug2vs8&§no rozdRlen?2 modl e B
duesr ozdDNDIl en?2 m2kbkomum iKallarga &Kellér& Dopl nNDmM8o o da
stroje dopogarmdremmvan® Hopf
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Tab.2Z8kl adn? rozdDlen?2 n8stroj T komu
REKLAMA PUBLIC RELATIONS

-Ti gt Dn® i nfor mace _M®di a Rel ations

- Vizualizace a animace

.. ~ -K 1 k k
-Reklamav i gt PnTch m®d rizovs omuni k&

; - K ik
-Reklamaw §di u omunikace se sousedy

-Venkovn?2 rekl ama -Sponzorlng

-Onl in i | n2
-Reklamaw opr avn2ch pr © ¢ socis8

. PODPORA PRODEJE
-Rekl ama na realitnr

: . -Oznalen? staveni
- Online marketing

-Webov® str&§nky - Showroom

- Fotografie, video a web kanzer -Vzorowl by

DCL TI EVENT
- Newsletters UbCLOS ( S

-Zah§j 2 T
-Region8ln2 wveletrH ahsjen vistavh

- 2
D§rkov® pSedmnty Pokl ep§&n z8kl ad

-Den otevSenich d

- Networkin
PfréMh MARKETI NG g

OSOBN¢ PRODEJ

Zdroj: vliastn2 zpracov§g8n?

2.4.1 Reklama

SDgejn2 body obsahu komuni kace:

-Lokalita-k r §snT vIihled, um2stRDn2 u jezera nebo
- Architekturai pozoruhodn8 architektur a, ktoer 8 se
grafi 2 |i wvizuali zac?

-VyuménmovitostinapS. rezidenl| n?2

-C2 1l ov§g§isklUBi ngaorvk8e tkianmmpa R j e zamRSena na Kkc¢
a je vytaldSwe®m jvazyce, aby.j?2 c¢c21lov8 skupi
-Cena-ceny nemovitosti je mogl®pad gpitdjgkek tk]
c enov ® (BolligaréRuhdaller, 2013, s. 35859
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Do oblasti reklamysjlogkyzaSazeny n&sl eduj 2

TigtNn® informace o projektu

Me z i nejtradi |l nDjmgemadwvoirtno8sttye cvhy ujgs?ovuatnb® ovg u r
l i ve materi 8ly (phRdorgyslket Klay.al Bgios®uUjl & sh
form8tT |i tvarT. (Hopfgartner, 2003, s. ]

PSi pl 8S8nov§g&n2 tigtRnlich materi 8l T je tSebc:

- Pogadovan8 kvalita grafick®ho n8vrhu a
- Form8t, pS2padnhD polet stran
- Vyugit?2z kvalitn2ch obr8zkT/vizualizac?

- N8vazn® dokummeepnyt,y I(opga8nypTdorysy), ke v

musn2prodejce | aupoopshkBE2mageh ke zveSejn

Je kladen vevkdi ddjem aaupi vatel sky- pS2vDnD

f or mac?2.

Z8kl adn? obsah tRchto materi 81l T:

- Z8kl adntéeeiof ohemmmakteru a um2stiDn2 proj e
- Lokalita a jej?2 podrobnhDj g2 popis se zz¢
- PTdorysy (bez maXS®u k?earh udkeatzaiijl2Tc)?2 s mhr
- I nformace o prodejn2ch cen8ch nebo pror
- Dal g2 informace o f, i rkomd cakBoligéra odsombl) r e ¢
Ruhstaller, 2013, s. 36368)

Vizualizace a animace

Vi zuali zace jJsou nej |l astNji vyug2vsgny ve

vmar ketingu u vpDtginy komunikaln2ch n8stro

PSi vytvg§Sen? vizuali kae? ® @omil teiteibpe oiuf i
®r , i npttear| i2® rp, 3r@s@phedk It i 2vdyk a . U exteri ® u | e
drobnost.i bude zn8zornDn®r okolzd agizhaejde®lut uv.
bezn §bytskh@blyit kem, kterT by pS2padniD umhDl k ol
piny. (BolligeraRuhstaller, 2013, s. 37378)


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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Ani mace neboli prezent aowideapmm§ Rkjter lpotosn S
nz2mu klientovi d®iucPk @ pte(Hfupi§aties 20@3ysi 220) b u

Reklamavt i gt DnT ch m®di 2 ch

Z8kl adn?2 krit®ria efektivnosti jsou: |jasn:!
origingln2, srozumiteln® i pnEesShVNdRDE®, sd
73)

DobrT vizug8l obsahuje: z8kladn2 informace,

knavg8z8§n2 kontaktu, nap$S. vdladjgt?eni wiSsu§lo
tim® Nmateri 8ly (brobysak, musetiBdyv  essetdnl ch
term2nu t1Kkg§g, vyug2vanic2moadvou mukspikmrue s
aRuhstaller, 2013, s. 37387)

Typick® chyby inzer 8t T: inzer8t je pSepln
pS21ig mal® nebo naopakdhodhRT obpe@mn®n2 kg
ny/ pTdorysy jsou tRDgko pochopitel n® Vvi zuc

ky jsou nekvalitn2, amat®rsky poS2zen®, ce

Tyto vizu§ly jsoudeSedmvifpP2ekhu,y utid gis8mBrcevc h,

n2ch novingch nebo odbornich | asopisech. (

Reklamavr §di u

Reklama w 8§ di u o Inlga svt i nemovliit.os Kt asriedl Te g a § g tc
ukomerl n2ch nemovitostz?2 t NDsnNragefgartnert ev Se n
2003, s. 206)

Pl eskal a Souku peklagdna W corechd atser d2e, ngegg§ m®&nnN v
propagace, protoge neumogRuje p&Soukeps ng§zo
2001, s176)

Venkovn? rekl ama

Venkovn? rekllalm@ mmadg ntuy 2 iver @ kn§ tpyr,oplaiglalic le
plachtyatd.J e j 2 hl apwhed &rr2l jjeednoduchlTch magl enek
ce). Vihodou je dlouhodobost rekl anmy. Vho
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k. Vposl edn?2ch | etlkamajpojvem&manvelrmik kr eat
novli neobvykl|l T admheodovgEP3IRRAY, 08§ 76

Reklamavd opr avn2ch prost Sedc?2ch

Zahrnuje metro, tramvaje, autobusy, taxi s

Rekl ama na realitn2ch port8l ech

Vi zniamt ernetu jakobpdbdap m2hgckha8§bvar st §,
g8dng jing platforma, kter8§8 umogRujS8 | epg

r odn?2 Var ovni

Realitn2 porté8ly sl etdiugt2Rrmltel m@peizdah §aké
dy jako vyhled8vg&n2 podle zvolenlch- krit®
tosti. Textty gvyY)ngzthan®zer 8tech nejsou Vvhec
p or t §Holkgeria Ruhstaller, 2013, s. 28%5)

Online marketing

Vel kou vihodu online marketingu je jeho 1
banneru a p@w@)paanielpmiokddtkr ® zae?2ljéem?2 | §Na e
zn§t pSesycenost internetoviaKr 8d¢gi e0tlell, T sc
67) Tento n8zornf8pkeBdPostojekledws m@mNyeleje
provs8dDnDl a &dgwnrdsearcmo @ pm8gti tou Lesk® mar ket
Zde se urvedde ,20led4 vw2ce neg 51 % wugivatelT
| 2sl o r ok ,odnprpdk us r roocen2®aB2o bylo 46 %V(y s ek,al ov §
2014)
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Tab.3PSeh!|l ed n §st r anjind mavkgtingy hemavitdstech v
: Mo g n ® v phlagting- 2 ~ ~
N8&stroj movitost.?2 VI hody NevI hody
Webov®8saky|Firemn2 | p r | - Prezentace ffi -Pravideln
ajejich optimalizace |str 8§nky my/ proj ekt |zace
nainternetu
-Mognost pr
ihned novinky
Vy ¢ § deamailing Zas?1 8n2 inkfiol-Jednoduch®-Adres§8ti
tech, dalg2ch|%linn® inf{pSet2geni
| novi nik&8ek$h.,, fqz8j emcT r ekl ammaflymi
newsletteru Mus2 bit
adress8ta g
e-mailT
Bannerovs§g -Vel mi dobrl-Rel ativnD
N8stroj
Placen8 kIl 2]|pro Google sl |-Vysok&8 vi d-Cenazajedenpr
vevyhled§vapro Seznam sl |-N§8kl ady vykltl,ékkd)letlur
tehd{P SVXoluipa@
pouze sl ovD
reali zovg§gn
web
-Vynal ogend@
si stanovuje zadavatel
s8§m maxi m8§
poltem na
Online video reklamy -Kvalitn2z v-Vysok® vl
obsah ng8kl ady
-Vel mi dobr
Onlinesoci 81 n2 Podr o bpadkgpiiole v
242, Tab. 4
Zdroj: (Bolliger a Ruhstaller, 20135.396399, vI|I astn?2 zpracovs§
Hl avn2zm tr eomndémdnpdowdobbND soci 81 n?2 m®di a, K
Public Relations konkr ®t n24.2Pmoldikrago i ¢ @dia8l n2 m®di a a

Webov® s

tr8&nky

Z8 k| pavideep Sior bW we b &§ m B & h aefeltimosti jou: i a

- Atraktivn? designpSesviRd] i vl

- Desig

n by

- S n a diahl€datelnost

- Ugiva

- Pravi

tel sky

del n8 aktual

i zace

pS2jemn® poudg2vegn?

mNDInkb?terespbmdprvadulst em
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Kvalitn2z webov® str&nky mushk ‘yh!| eddb@vSael 2vcyh
ogle, SeznamPpr avy sopuiizspeljstock’en2 m webovich str¢
se nazlvaj?2 optimalizace WD (seaicttengingpd r § n e k
timizati on) aK¢( Bhr | 2P18W., s. 172

Aktu8lnost §we ko vl autbrkaRuih Kiegy e s v ®nenl§lz & e knu

Komer | n2 marketing: Je jednodugg?2 neg ten
klientT se pod2v§8 prim8rnhD nrkae vkeobnkvn@&tsnt2rng i
t a kt T mfotogvaftesaly is i | id® spojili tvg&§S a j m®no
Fotografie

Kvalitn2z fotografie nemovitost2 a architel

grda.bzv| §gtND co se tIT k8 pozice objekstu a p
tit cefdseam?2 YrlithN zbajl2kmanvI® |z § bterrya sj sooku
Lasto bTvg§ tak® vyug2vsg&no mallch model T v
dovoluj?2 vystoupat ag do vigky 200 m a pr
z8bNry at poiSadi ¢, fkt er GRjhstaler, 201B,6.d0V)®. ( Bol |

Film/video, web kamera

Obvykle vznikg film o projektu, kterl se
projektuvl ase. Lze tak srovnguat i £ a o &mnavalvcthe t 2
efektT. BRhem projektu je moyysey isamdemat ob]
bov® st rPOrikynci o8l n2amz gnodmaii pSesvind] it 0
(Hopfgartner, 2003, s. 186)

Newsletter

Newsl etter nebol. zpreawad gpjotxzenco wnBK Iné Xa
nemovitosti. Obsah zpravodaje by mnDlI bTt

bTt i | 8stelnhN z8bavn®, aby vzbudily vDtg

charakteru nemovitostichh <2d®vi®Eckulpy nmnI :
registrovatseb d b Dr u n e ws | aRuhswltery2013(sB4d413) i ger

Region8l n2 wveletrhy

Vobl asti nemovitost ? nef vodmnoegiroh§!l faky
upr Tmysl ov®ho zbo@?u, S8kdce jneSstta ojel mi p
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Businesgo-Consumer (Bo-C)

Region8l n2 veletrbbyagssour eri dé mvniderdsimda@o
ke koncov®mu z8kazn2kovi. Obvykle mm$Si tDhc
visej2c?2 oblastifinapSov&mBbytp®dulg mm2 .chB
mnD s 2 ¢(Bdllgdr aRuhstaller, 2013, s. 414115)

D&§rkov® pSedmhdty

Jsou urleny pro z8kazn2ky a potencion8l n?2
D8§rky mohou m2t nRkohPk tahlkm2 zvIigstliigé o
jsou @8SlkenwwnhDj g2. D&l e mohou biktand&d BB2 vk
| vprostorechs howr oomu a pos?2lit tak poatidgdgwmiz2 v
j sou dw¥DrkpaxEtd. pSi podppesoukehdupyoj ekt u
c Tm. ( BRuhstalleg 2013, s. 417)

Shrnut 2

Vidaj e naolrlekdtaimur eeal it jsou relati#nhD mal
ne marketingu, tiskov® raRuhdtalem0lRs. B6Bogur / | €

Tento n§zor pasinaRabbateaai shatdofSt ¥e, ge mez
komuni kal nédblInésttir o &k fgpa Mypdbpr o®MGdye jlsou do
nNDnybil loboar dy, aud i owiazi¥eshiidna?Rabbaade 2012 § |
s.13191342

2.4.2 Public Relations

D8 se charakterizovat jako vztahy mezi s p
Vobl asti nemovitost?2 jsou definov8ny z ¥l as
| tvrt D, kde je projekt pamigien, sSBstoy, Y%
ce/ ob|] ans k8 spdorduogbelh 2t,i snk®d,i ar ovzhl asu, tel ev
asoci 8l n2 platf oramyMe zbh a mk8ys,t r mg jei, § kawemry® mo
ni kaci mezi tNDmhipoudgddtyyd mi oskhurp? nksent akt
kov® zpr8§vy, redakln2 pS2sphRvky, sponzor.i
Ale tak® jedng&8n2 ves&mPai mamid hwytivt&$?2 si mag

naveSejnosti

M®di a Rel ati ons
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M@®di a | asnmagpS«e«pi§@ey® skept Seba zn§t nejd
vietnhD konkr®tn2ch jmen novin8§ST, kter§ se¢
nej dTlegitnNj g2 dnNnygdardlld§ikul . p rAks ti YendIn inoRtdwi 2
anab2zefjf2maw8 za®mata a ndvinrkkyy rceapi ojné ktht

zespol epmocedejice | i. pronaj?matele

Komunikace sn®di 2 prost Sednictv2m tiskovich zpr
vokamgi ku, jestlige je nhjaklahgjEbBPgwilsvh
Pokud se ve spolelnost.i nenachg8z?2 komuni k
muni kal n2 ag eRuhstallen, 2013, 8 4286)i ger

Public Relations je vel mi dTvRryhodnT n§st
rek |l amy. Z8roveR jsou na nRhRj vynak| ga8ny r e

dejce | pr ozaarpstoma® il 2 o he,pnfokadhe@o progekiwpubt
kovs8ny. Na druhou stranu spolelnosnh- m§8 | e
f or nmatcer,® o n2z | i o projekKru§lb,ud>»@l7y,vesS.ej h

Krizov8 komuni kace

Prodejce | ibyprsenanhDd mantaelkri zovou komuni kac
na velikost projektu. Jsou stamaowmansy [B83gp
kritick® vdrashhIn®myi na ci ati vy. Krizovg§ komu
sveSejnost2 zamRDSuje i mas P rvbebdoavi®s rkimo w§ myia |

amu$qdt u nich zajigthRna podpor a.

Komunikace se sousedy

Komunikace se saue dy j e obzvl §8gS dTlegit§, prot
znepohodl 2, kter® vistavba a packTliediatm®,t nd
ve spr §vony®no |paSseed inogspvEvin@®f ormac2. Vyzdy

kter® pro nhojsaknmotm® bulde mMogn® I zS2dit i
aby 11 d® vol ali do developersk® spol el nost
Sponzoring

Na komuni kaci se sousedy navazuj e i sponz

se sousedy, nap$S. fopgdbdmd ovdhdn krh uh2ust [ 2etho ¢

stavenigthn.
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KromhD sportovn2ho sponzoringu existuj?2 i
| i ¢givotn2?2 prostSed20l) (Hopfgartner, 2003,
Online soci 8l n2 m®di a
Poug2vaj2 se jakpoplaimBnmanprorVz8pdej mT
online soci 8l n2ch zm®dit2c 2pcrho ar evayluigt2rv2g tsreh hj
bydl en?
Tab.4Seznanonl i ne soci 8l n2ch m®di 2
. Mogn® vyug|Zal ogen?2 /aP
2
SIS, VAU S voblastinemos i t ot el T
Facebook -UgivaNteIsL-Je mo gn® 2004, USA/1,23 mit
ur | emdhrk8 v |fanpagepronemov |ar dy ugi vih
fotograf i 2]tost tovn/ v lioku
ugi vaLes §-8
-Lze psS8ta 1 vize, 2014)
tusy a informace
-Mognost cf
LinkedIn -Odkaz na \-Networking 2003, Kanada/300
webov® str mi | icelor YV Nt o
- Kontakty (MediaGuru,
-Seznam pl¥( 2014)vL R 622
nzch mo\Y no s ugi viRt(eB2 B
navgzat no Bl og, E201
-Mognost dc¢
ostatn2 ug
Twitter -Textov® z|-G2Sen?2 mop 1 2006, USA/271 mili -
(140z na k T) ul vitostech NT aktivn?
pro ty, kt c el o s (dids.ozy
profil autora 2014)
Youtube -Nahr 8vi&ne22|-Nahr 8t prq2005, USA/
. video milionT ug
-Mognost k¢ mNDs2 ] nND/ pS
a recenz? milionT zh
mnNDs2| nD
-F-rum
- Blog
Wordpress -VytvoSen? |[-VytvoSen?
blogu real i tjgktt h o
-Blogsp S2 s phny
- F-rum

Zdroj: (Bolliger a Ruhstaller, 2013, s. 4283 1) ,

vl astn?2

zpraco
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Onl ine soci 8l n?2 m®di a podporuj?2 hlavnD: u
povRDdom? o projektu, mod ti avturj 2 miu g¥lvaad ten 2ek yk
n§vgostvin webovich str8nek projektu,o z2sk§\
vicet@vaj2c2oblmsoduktemowvi tost 2, (Baligt ml kot
aRuhstaller, 2013, s. 42831)Pr o por t §| Podni katel .cz wuveo
Zooms phere. com Jalkeusbk ®Marcehp,ubdd cve j e nd-ej bNDgn
nz2ch s2t2 Facebook a Twitter a Youtube. D
(Fekar, 2014)

DIl e | IHoskpw d&SskTch novin, kterlT sephthDnuj e
soci 8lnz2ch s2t2, kter® mohou blt vywgity
terest a Instagram. DTlegit8 je tak®venfo
| azbrba 4000000 mi |l i ony LecpT ndlnuba &Pminjtsland. t am
(281 uskT, 10. Disetoppdduumm0lFopsl® A@geuitlyi e
SejnDm®mMowi nND roku 2014 na soci 8§l n2kEh s2t?
g2ch zhruba 33 % komuni kaci chyst§8. (Medi &

Z8sady-l pne o®diivan? aabakh, kterT odpov2ds§
st81 ® given2 obsahu, aktivn2 a dTvBDryhodn
vyvolat virgln2 g2Sen2. (Karlz2]ek a Kr§gl,

2.4.3 Podpora prodeje

Vobl asti nemovitostoisaée o2 vpajrchasS§et ( ®jOL)
oznalen2 m2sta, showroom nebo vzorogvI byt
dek nasamotn® stavbb, protoge na potencion§l

vid2 nepoS§dek a odpad. jefsthl oD2sbi- hak? z
tost. Jezded Tl egi t 8 spolupr8ce se stavebnz firm
mus2 m2t developer a dbg§t tak na poS8§dek
a Ruhstaller, 2013, s. 43185)
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Oznal em? gsttlav e

Kt Dmto n§stroj Tm patS2 plachty na pprojekt,
fgartner, 2003, s. 137)

Pravidla pro oznalov8§n2 stavenigt?Dh:

1.Dobr ® uikdygytgNDrs2e nemokiidet® hakhg§z1 Py tak
ge m2 t padgbuozimh@dmuj 2cde stm¥dpuit sea mifug.l

| kel ezni ci . Obvykl e se nedoporuluje takece

bezmognosti zastaven?. obdusmae.l by mnDI blt | it

2Snadn8§ isamdtnmistpanel meskoblwzHBtehbnbtnna

ba zvolit spr8vnou velikost titul ku i k1 2

panelu pomoc?2 z8kresu do re8l n®ho prost Sec

3.VIivy ip&SliasydrobnD panelu se mus2 pamatova

dobu( obvykl e dobu trvg§n2z stavby). MD | by bl
Plachty mohou blt pougity pouze za pSedpol

4.Stej n® obpamalow,8npl achty atd. mus?2 vych§z

5. Smys | uplintie xotbys althv bbu8kkyace maddNbodabyvme

gl @Slkehl cen?2 nosile mnogstv2m informac?2.

6.Kont akt h2v eo$ejbmmln2 kontaktn? osobys kter §

ti v]etnnD telefonn2ho | 2sl a

Na stavenigti dj@d ot Smédsghna® Kpurg®pta gkaacd proj ekt
slogem na |jeS8§&b | v el kPlua cphltaac hizeu vreau ff 8 awsi8s
hrub® stavhwys§anpm%2apeagddl, vyer djyé ot mamyng! en o

Si pravena ot vz2c zaS2zen2.
S k t 2 2 SZ 2

Showroom

Je to kl2]ovl prvek pSvnprodeegm oemel kbo§
upotencion8ln2ho z8kazn2ka. UvnitS by se :
vel kT dTraz na vybaven2. PS8telskl vzhled

Show oom by mRI bit dobSebl|®askaodittie | bnyl nadl doo s
parkovac2ch m2st. WC a vodovodn?2 pSjzpoj ka,
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sou vgdy zcel\zisnamtoczhS emnosda 2c h, alapo- nes m?
m2 nat blyl o ena edt ir, o kitleir ® Sriojh2otu, smNhla- by pr
| T k owyt beekv esn 2 maRul{stBller] 2013,g5 44245)

Model budovy/budov

Vel mi at r apkopagaceptojektuoktemaj@w d n ® tpm& s i showr oor
Ukazuje ho wontextuso k ol 2 m a infrastrukturou.2-Model
dac?2 schopnost pfgarner, 2008,s.dZ6n2 ky . ( Ho

Vzorovl byt

Kvybaven2 vzorov®ho bytu by mRI blt pSiz\
sohl edem na c21| ®svowthos knBpikmw,pi Kkt dgilge g+ onaj m
vykle pronajmout. (Bolligea Ruhstaller, 2013, s. 446)

244 Ud 8l osti

Udg§l osti sloug? ke zvIigen2 povhRdom2k-0 proj

tuMezi nejlasthjg? pS2legitosti patS2:
-vyhl §ed2 avzhitektonicklch a nemovitostn?
-z2sk8§n? stavebn2ho povolen? a zah8jen?2 st
-pSedstaven?2 projektu

-pokl ep8&8n2/pologen2 z8kladn2ho kamene
-jednotliv® etapy vistavby

Vz8vislosti na velikostie@irtopgtkivarysambst
| v2ce nap&époavik nhRjak® ud§!| omkuiviuceKon §n?

skomuni k om@dni22m as vydg8vegn2m tiskovich zpr§v.

Zahg8jen2 vistavby

Jsou zvs8ni z8stupci stavitel e, archB tekti
nz z8kazn?2ci a me®di a. Obvykle vznikaj?2 fo

tekta, stavitele, w $ 4 nice deriddcef i nancuj 2c?2 bar
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Pokl ep&8&n2/pologen2 z8kladn2ho kamene

Akce mTge blt uchopena buNsedD Igi rm&kwae vije
kl uzivn2 wud8lost pro vybran® hosty. Obvykl
jednotekwor oj ekt u, bkem@i kesi kdyg wtavba pomal

Den otevSenich dveS:2

Obvykl e soleotukebmrEe d’/Odpd S§d8&n2 dne otevSenlch
bezpelnlT a |istl emp®2sda pv zncar osvt@hwoeknb gytt U, sné
nadni otevSenTch dveS$S2 pod2l2, mus2?2 blt do
podkl ady, aby dovedl CodpevDiIRKWE Qobagzrwmas§
bTt zahrnuty aktivity pro dbDti, (Balgeopbn® o
aRubstaller, 2013, $450-453)

Networking

Jsou todzxscedlkedm2g2Sit kontakty. Kdyg prod§v
sesprodej cem aut , on V&m mTge zprostSedkovat
movitost a zase Vy naopak nhRDkoho, kdo pot
Sada skupin, kter® poS8&§daj 22 shlei §bnav gak
Anet wor lngmarske§nyi d®kougej2 nhRco prodat. F

sphere of influence marketin@damilton, 2006, s. 90)

245 PS2ml marketing

Vihodou pS2m®ho marketingu je pSesm® zac?
vykl e okamgit 8aKre®IKL &) Vo(bKarslt2i| enke movi t ost 2

c2lem prodat nebo pronaj mout nemovitost.
Ktomu jsou vyug2vs8ny n8sleduj2c?2 n8stroje

Zas?im&nidoBel oven2 potencion§8ln2ch -male2l ovlic

Tel efonicikk@® loesfloonviecrk?2l kontakt c21lov® skupi

Tiskov8ijekltaw®p $2am@mw rkar ket i ngu, [ kdyg

mar ket i ngonvolg nno§sstt2r opjS2sm® o dp o v-Maldvourde- t el e f

su nebo odpovhRdn2 formul §8S
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Onl ine i nzeSm&ty/evgetbo vpeS2snilXj g2 n§strop na od
poviDdDt prostSednictv2mmakootv®ko (Bokigent &t m
aRuhstaller, 2013, s. 454)

Kup-ny, kluby, (Hogdartmerr2008,k.@37novi ny

246 Osobn?2 prodej

Komunikacese §dy mus?2 pSizpTsobit kagd®mu z8kaz
prodejce by mDI z8kazn?2ka a jehopopleds Seby
z8kazn2ka. PSi osobn2ch jedng&8n2ch jsou dT
ruky, WisaDivikigr | Kl &k, a2011, s. 162)

J mogn® pozorovat tSi typy prodejn2 filoz

Tvrdil imremdejbr §n zSetel na pot Seby mdEkazn?
naj mout na schTzce, ale takto z8vag@® r oz|
di skutovg8&no delrgpdi dohiu as pdSl2eptamimtNe pEBI$2 =t u p
unemovitost2 nejmeng? YesbpllPcbhenal z&kazn2ky |j

Poradépstktaden vel kIl dT,odbzhoanphkt Rebyuz§
vihnout megn@®g8ebhemntternativ a z8@rodveBI mi

tohoto pS2stupu je mogn® poug2t i metodu t

Dobr® vztahyijgdle >D§ kcaezl nk?okvgit ukpqg n czeSpklanz?n i g &2®

muoaudovat a nekonl| 2 | enadam dp8d dep issee np 3 sondl eg ucve

matel zaj2m§ o, ppodeSdepboyk |z88dk8a zsne2,k age ddy g by
jenlT, tak se vr8§t2, pS2padnhD doporul?2 svir

Prohl2dka nemovitosti je nejlastDgeg? form
codn2k plnhD pSizpdsvhel SEd@tlige SRupsmlied k A
2013, s456-463)

247 Nejl asthNDjg?2 komunikaln2 n8stroje vyug?2\

Vr8§mci koenf§evheRmzd den| n2 devédrl epmgkiepn i mar k
p&3%al Stea webmvrocd2010z aznhNl o nNRkol ik zaj2mavl
se nejlastnNji vyug2vanlTch komunikaln2ch nt

samotn® komuni kace. Nap$S. podle Leoge And
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komunike| n2m n8strojem je inzerce ve speciali]i
Ty vgak na rozd?2l od Smidrowl d sttie r kDiad o§w ngntc § |
stroje typu tel evi ZTatd mykgdal nepnagBhodX vz ckeghoiaf- evr yel nocue
diiidal g2 debgdleopceoSis.e tT k8§ vIivoje komunikal
chabFranezagent ury Menhart Creative Communi ca
munikovay pouze byt yt ommussp Ridmydl yk e knoyl s@glade k ® a's
dTraz ntau.koVn@gindahni jsedwvagmsl ugdacw @jidrieimD j e t
Kupuj neprhood 8av aj 2 ¢ 2 ho E20018a1@)vebn2 f - r um,

25 Rozpol et

Rozpolet pln2 dvhR funkce.l akza pr v® nvayntc &h?
| i mi tuj e r oznsaarhk ejteidnngootviTicvhl crh§ st r oj Tz- Exi st
poltu a rojdk®emspa&lamgg§ kuvse prouzpomise SZpa é
zpracovs§vg ag po vytvoSen?2 cel ®ho propagal
rozpol tov] IvlmiwRuUjkd efrdr mu ki om®omksipm 2001y e k | an
s.172) Podle Bolligera a Ruhstallesev Holandskuy u g2 v8 met oda- zal og
dduj ednotflg8izel,chkdy rozpolet je rozllenhDn n
realizaci. NS8kEBadypiFbODghOntPSi ovybRr&§n2z
l it krit®ohluend&mahatpgl Snovanl rozporfet. T
nost mar ketingov®ho t1T mu, (Boliger&Runs@llerpr odej
2013, s. 478477)

Tab.5Uk § nlo@yn®ho rozpoltu marketingovT

: Rozpol et )
L2s|Marketingov® _ Koment 8 Sc
PS2pravn Realizace
1. Vizualizace
2. Foto a film
é .
CELKOVE NCKLAT Ceny bez DPH

Zdroj: (Bolliger a Ruhstaller, 2013s. 478479, v | astn?2? zpracovs
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26 Lasovl harmonogr am

Na z8&kladhD stanovenlich komunikaln2ah c21T
nikaln2che@8knimitodsadem | asu, kter® kagd
(Bolliger aRuhstaller, 2013, s. 474)

Tah6Uk §4lka@m ov®ho hahimedogkampS2prayv

F§ze pS2ip3dvy Kdo Kdy Hotovo
Logo a ng8zev Marketing 31. 3.
ZaS?2zen?2 showr (Marketing 31. 5.

Zdroj: (Bolliger a Ruhstaller 2013,s.44), vl ast n?2 zpracov§8n
Zl asovich har monogr anTo zl vzeed eviyydl r2jcséta hreeans?d vd
rekl| amn/2kcehmpaakicgz mohou m2pr ThtiygSn ®, p ovd onboyv:i t ¢
| jednor 8zov®. D81 e /jkea mpaogeiD® groe/kal saomir@k ®a kiacl e
diskanadduhodob®, st Sednhdoouehoaobd @hk gdobn®.gr
nasezonn?2, kt er ® p Sedgsatna neuejz20 nmr2a v ikdteel rn@® tkva
| jednor 8zov® r ek aSoumump?220H ksclés) ( Pl es k al
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3 TRH NEMOVI TOSTC

Trh nemoviltnoosut 2s ojuel 8see®*¥?2 st avebn2ho ¢r hu, [
ment. Vt omt o trhu se nach8zej?2 potencion8l n?2
ovlivRovat stavebymia ttrrth.u Stermorvu t pep € 8§ vno h ¢
kteS2 majvhisk®t s pygick® osoby. Na strar

realitn?2 kancel 8S$S |i prod§vaj2cz2.

Devel operjakpseu bcjheSkpta,n kt erT organizuje a S2c
je nemovitost prodat nebo pronajmoutr \8 mc i t ohQijetyt ®21lld nnagttii
zkum trhu, formulace podnikatel sk®&me z8&8mhDi
ku, veSejnopr8vn2?2 projedn§8§n?2 projek8-u, zaj

jem nemovitosti. (Dohnal, 2004, s.-28)

31 Subjekty na trhu nemovitost?

KromlD developera jso8mdial g anv e a4l 2atsd n¥® kilyu vt

tekti, projektanti, ingenirsk® kancel §Se,
poradci, prodejci nemovitostmi, paldanlk,aped
Sprs8vy nemovitost?2, facility managment ,

(Bolliger, Ruhstaller, 2013, s. 349 D8Il e

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

32 Etapy schvalovac2ho procesu

ASchval ovsacj2e prozadhDl en naolnokioclkiyk pdoal 96 kb

etap:

-bzemnD pl 8novac? dokumentace

-Posouzen? vlivu na ¢givotn?2 prostSed?2 (EI A
-bzemn?2 rozhodnut? (BR)

-Stavebnz povolen2z (SP)

-ZmNna stavby pSed jej2m dokon| en2m

-Kol audal n2 souhl as

-Ohl 8gen?2 stavtebnelm?i kpdaawd@attiwal dov §, 20
i 6)
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DzemnD pl 8novac? dokumentace

PSi pl&8novg&n2 projektuzemndm pl€&€nemj ohtBn
jsou dvoj2ho druhu: z mipn a8/nzumND nZymnia / “apDanwy

pl 8nu je8ymBPn® V 8sti YzemnZ hroolkpy .8 nlupraavta vy
ho pl &8nu pak znamen8 tvrdl z8&8sah do Segen
| §sti. PSibligng doba projedng8§n2 je 6 mhs?

Posouzen?iwlitnd maost Sed2 (EI A)

Ze z8kona | . 100/ 2001 Shb. maj 2 nRhRkoer® pl
souzen?2 vlivu na ¢givotn2 prostSed?2. Z8vD
trv8 zhruba 6 mDs2cT.

bzemn2 rozhodnut?2 (BDBR)

Vprocesu %Zzenm2 hjoe specifikovgno kiddnmkr ®t n
stanoveny z8kladn?2 parametry nemovint ost. i

to proces trv§g§ zhr vbparu€IAmMNs2cT a nesm2 bilt
Stavebn2 povol en?

Proces staveha2tkong&r®em2 vyprojektovanou
z2sk8n2 stavebn2ho povol enz. Proces trvsg
vrozporusEl A a podm2nkami Yzemn2ho rozhodnut 2.
ZmNny stavby pSed jej2m dokon| en2m

Maijl 3 zmNDnyr avletl &krl, ctheak se §8d§&§ na stavebn?
zpTsobem. T2mto dojde ke korekci stavebnz2t

Kol audal n?2 souhl as

Po skonlen2? vistavby je nutn§Tktavlversusi ac e,
schvg8l en8 dro&mane n’shhca egdvnol en 2 . Visledkem

souhlas.

33 F8§ze vistavby

Vistavbu je mogn® rozdhRlkterd® jndNkw I§i-kKal edr
nyikmar keti ngov® komuni kaci . F8ze: zah8jen?2
Yar ovnD tehm®nug dtzavb®d®,a dokonl enz2-8projetu.
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4 SHRNUAOZNATKEBEEQGRETI CKE LCSTI

Vprvn? | §sti teorie byla pougita I|iterat:
obecnhN a jej2m prostSednictv2m byD8§KHefino
vysviDtlena integrovan8 marketingovs8r komuni
keti ngov® \Kro§mumii ktaldeh tpm uyipahitegd dby Ty nTch au
avzg8jemnhD byly konfront ovwv&nzyd mbhR®tkeejt ndh gtoormdu
muni kace na z¥golsa denddmo?ls é|oSgsRtyt eor i e b yad uved
covs8§n?2 strategie integr pohladuRoretaar keti ngov®

Druh8 kapitola teoretifdkk@& m 8mwatrik elb ylng ov ®n d
ureziden| nsaRr.immovikoum8n2 dostupn® | iter
z8kl adn2 knihy. GvTicar gt 2 lianihudrdnobili@o | | i ge
Marketing ad 81 e pTvodem r akoulsé&d h 8tehvHopfgapnerr g i |
ajeho kniha ¢ ot ognT m n §tiem Marke t mmgbi Prvn2 zmi Ro
vesv®m aktuali zovam@®mlvaydiho? deygl al ot dS2
propokr al oe®m¥®t vck® | §st kturylzylera kniha Bolligerd i s k a
aRuhstallera a to zvlIi@ggtil Konmdni kekéren?8H an omit
aKellerem SamozSejmnN do tdxobul ibw® yn 8tprd mjPey
odHopfgartner a, tak aby visledek tvaSil uc
g2 vanrfdehi dienenonitdsteth. Kk api t ol e ywd@gak abyl adav g2 |
kter8 mbDla za %kol komuni kal n?2 n8stroje n
tovat na prostSed? Lesk®i depbb? mkynamm¥st c

TSet?2 kapit ol ahlediskal teoriezripurnenciviovsdtb2g, £t ee€§S mn|
hled oj ednotlivich subjektech ppbogdbuptdrd| e e
schvalovac2ho proces(sona f&8ke pvpmpkbypl®v
iprojektov® | 8sti
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5 CELE, VhZKUMN¥ METOXIKY PRCCE

51 C2 1 di prédmev ®

Sestavit n8vrh marketingoy®kkaoamnmi kddkd add®
aovhNSenich komurpkakh? ck ®n §®bladénj n@l éfgktivo mo v ®

tu ke stanoven® c2|l ov® skupinh.

52 C21l e viIzkumu

1.Na z8kl adhn dostugandchceswktundSehPetd o re
vLesk® republichhavez2zmmMBSenPmaha .

22Anal yzovat poug2van® komunikaln2 n8stroj

zamhNSen2m na efektivitu vzhledem ke stano\

3. Ov Dgitt jveydundox mu v itHoaglser &jmci expertn2ch r

53 Vi zkumn® ot §zky

1. Kter® hlavn?2 n8steo¢eeri dcnamlkre2cmgpwv®icd&lotr
VPrazew yu g2 K8ey® naopak nej m®nhD?

2. Jsou nejl astnNjit iproguo®& aln@®munr8iski acog er enrair
potvrzenywr 8 mc i expertn2ch rozhovor T?

54 Met ody pr 8ce

Pro awglulgZ2wgn2 jednotlivlich a@stbruodjeT pnoaurd
dl ouhodobT pmowgdBmnidn gu toonTok\dBu uETP&/ ce§ 3t r 0] e
dou zhodnoceny z hlediska ef eulpti ir¥.Itey bvzhl
dou provedeny g x phudotod2N Sroovzaht o drayt uygv2TveBan 2k o me
ni kaln2ch n8stroj T u marketingov® komuni ke

54.1 Stanover j ednotlivich n8§stroj T

Jednotliv® n8stroje obvykle vyug2ven® U r ¢
tick® |128sdi81 €abpkaditolebdn NDj i v
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5.4.2 Monitoring

Met oda moni tor i ngsuo upsrti anv8mr & asglpeadmewSBaw2§ nad . z
| T008,8.8VpS2padhN diplomov® pr&§ce se jedn§ o

nN8stroj T marketingov® komuni kace uavybran

c?2?m obdob?2. Jedn8 se oTermter mbnse&undgr bd
i o monitoringr ekl amy z2skanl od agentury Admosph
t ®t o di pcleo moavk® pprr8§i m8r n2 i nfor mace.

Ter mzmor T Rdh215(1rokl 2 mDs2cT) .
Metoda:moni t oring vybranTch rezidenln2ch proj

Vybran® rezidénkreanrPghwaolpelot vkt Jdomonitomk al i ty
gu byl y zaSavelikogtys t Sreajn@letnke®,0 od r Tznlch
avr el ativnhD podobhhA® kenkv®t hDase jedn§8 o
Nov® Chabry, Jubil eum Haektse, Byty U Dubu,

C2lovs skluminajed®2dhylganiil?ovz8eus ki gpicha pr oj e
je relativnhD podobn§. Hddmi seo2gemloed®@t B
nomi ck ® t S2Rtd2e obwkleaprr ® n¢Bij jmany 4 mvbly a Ot m2 mht N
si poS2dit vhRDtg2 byt PrSé ppd@mi@ov&nd@u /dsotjsvia
zapr ach?l advon?2 ho mDsta, kterPgazeby se r8da wusad

Z hlediska klasifikace |AeBCDEdI| ekdyogie§8|lmem

aekonomi ck®ho vybaven2 dom8cnosti, se |jedns§
(nemanu8l n2v ypsroakclonv n2zzcd NIs§ n2 m, kvaliifi kovar
rem) a C2 (kvalifikovan2 pracovB2®@Ii5a nem:

C21 anddrdtziy.i kace komunikal n2ch §m&sd e rmajr K,

tingov® komuni kace rezidenln2?2ch projektT.
Jednotliv® monitorovan®j kmo8mutnri kjaT nada pEptc
ahodnocenz2, ktdre®@rkeyliyvk®v eB®typyrE® 0o di pl or
543 Monitorovan® komuni kaln?2 n8stroje u vyl
Z8kl adn2 informace 0o projektu

-Zjednodugenl popis projektu (poletebytT v

sa, developer)
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- Cenas DPHza byto velikosti ccal00 nf s podobnou velikdass2 bal konu | i

vcenD nebude uvedeno gar8§gov® st8&n2? a skl
uvedeny zvl §gS8, denmr oitemfe ulddEydEinad geaaelnoper
nyzamir Tzn§ pravidla.

-Logo (jak8 barevnegistbiydowaanr® ol eBRElasd j ep z @
nit v jako ochrann8 zn8mka).

-StNDgej n2 bodry§8 rkooimumd rkiatcoer vvan®ho obdob?2.
-Kdo Seg2? samotnl prode|j bytT (byty prods§gv

Po skonlen2 monit or grojekicdofiek ppldoBA ? wdr & la g ld ®Y
vi z P|SI% TABOUIKAL -PSehl ed monitorovanich komun

PodrobnhRj g2 popis jednotlivich monitorovar

Vizualizaceaanimacéd ] sou zpracovs8ny vtieruia®ri w,acjee cerxa t

pohl edy, okol?2 projektu.

Reklamavt i gt PnT chz de®dji ¢ @ lh  vryonitgrindu yeklamg spale - z

nost.i Admospher e, kter &8 se iprindgemveBlamgk.ompl e
Datajsouzanoni t or ovan® obedem BB5 . Y%4n©@en 2,01kt er ® | s
pSedstavuj?2 cen2kovou hodnatua rbeykllaa nfnizlhtor c
produkt ov-® ekveetl eogpoerris&k ® spol el nosti, ozadava
|l 8l ek Mo201®Ying rekl amy pbryglc ep rpoo s lyetIny td izpdl

Jan Pol 8l ek, mepegtndpMsabreR|l amapmzor Ruj o:
na vihody a nevihody monitoringu rekl amy:
tori
Obec

ng od spol. Admospher e pnezyamran unjeed i V8d (ni
nN mTgeme S2ci, ge tento druh neenitor.i
gorie, napS. FMCG. Na druhou stranu i pro
dobrou indikac?2 reklamn2ch tVitglkau . p rBd@g2niRg z
vydavatel ® dorul| 2 pkiribdrkaokkmyveebor sis8t mopi
zajist2 vitisk samo.Admospghegezangs®iszerc ptiskown j i ¢
vAho syst®mu. Pokud da rei zachyde,itak ho- n e n 2
NNkt ed®@tierhe rc Gttyopnt .d oAclhe§ zk2 mar gi n81 nD.

do s

hou



UTB ve ZI 2nn, Fakulta multi medi 8l n2c483 Kk omt

Kompl exn?2 tabul ky 2z MAShadSBghkcaBEL KA OYF uvedP§
loze] 9-TABULKA VI | | 1071 FIABBIKAIX.DEd e na®mSCDpo gen
kter® je tak® saul 8st2 diplomov® prgce

N&8s | eutoulp o ps §zhgdnoeenyv y brwvain®u 81 ypddlzeerdepor ul
prot i gt DnqQqu kitreze&®r gisgewreved&®y kapi tol e 2. 4.
Reklamaw i gt DnTch materi 8§l ech.

Reklamavr @uizde j sou vmoungittoyr idnagtua rzelkdd amy spol

mosphere.

Venkovn?2 irzalkl agnsaou vyumohiyt draikm®g ud art ek lza my
AdmosphereP o | 8kltoemtomonitoringuv e n k ceMdlamyd o d § v §: ADat a ou
S e k& 2eklathtivn 2 mldemlaemus2 obsarh® vied mmddkibe prot o
dvs&no ©60& 80oh€| 8k (P2015)

Reklama na real]ipop8h oeorkrameX hanttercmwedanT ch
nTch severT (Sreality.cz, Bezrealitsky. cz,
k8na manitoingar rekl amy od Admosphere. Zde Po
Alnternetov8§ reklama zahrnuje pouze rekl a

Search/ PPC kampanhD nejsou zahrnuty v moni't

Webov® dmE88&mpkyjekt staS§hky Werb8pmxcd® n aebzoevrd ¢

str8nek developera, jazykov® mutacebh, exi s
mNDRov§&na, exiosk@ajze mi khan,ksyojcsso8ul nsgt rs§ntkly pS
promobil n2 telefony a tablety.

Pl acen8 kdiAdWog dsl @av Skl i k na kl 2] ow8 sl ov
ba praha, prodej] bNa Tp Pirladiae n @y dC 2,102 k tpe ra®
mov® pousid®,geny print screeny, kter® zachy
vyhl ed8val 2ch.

M®di datioRséd j ak® ti skov® zprs&§vy developer, pS$
monitorovan®hly. obdob2 vydS§v

Online socilktlemr® mPadi oci 8l nz2ch m®di 2 pr o]
| asto komuni kuje jeho prostSednictv?2m.

Oznalen? isagkdwmenipdsdObem je stavba oznal en§
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Showroomi exi st ence samostatn®ho i nformaln?2ho

devel opera, kde si mohou z8jemci prohl ®dnc

Shr ndektRity poug2vanlchem&lsttirwijiTah phoméarakal n
ng§stroj T,nemdcddredstmi kovlRSen2 viivu n8-vlgi

nazhl edi ska osloven2 c¢c2]lov® skupiny a dodr g

544 Expertn?2 rozhovory

Vr8§mci tohoto kvalbioetawviyugihovepbibsmouobhow
sexperty, kteS2 pSedstavuj?2 z8§stupce vybr.
bude dm2stpokzi ci seznam ot §8zek, kter ®-budou
ng§Sav¥wobodovsg, 2011, s. 191)

APomoc?2 metod a o ewlhmnk kkmuk viad i m@adn ® mg $ev §d |
jektivn2 hodnocen2 zkouman®ho do kwantifi
doby, aby bylo mogn® visledn§ data 8seSadi
Sovg8 a Svobodov§, 2011,dosmi tl165)e Jienfto$enaa
zexpertnz2ch rozhovorT je vel mi probh-emat i c
l i vost dat. Na druhou stranu zaseMynBezng8va
Sovg a Svobdebovs§, 2011, s.
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6 ANALhRRBZI|I DENLNCHO LTERSKE VREPUBLI CE
APRAZE

I nformace o rezidenln?2m trhu | ze z2skat z
statistickl %Sad a drublsipmmlje¢é nedtag&kosde
aSkanska Reality, kt ema®a gk Iv gtarkh .z ahddeSlug reo
orezidenln2zm trhu pSingg? t gublkaciATsendcR-ace pr
port, kter8 je publikovg8&8na jednowmfonamdea
Lesk® statistick®ho ¥SamWusmolzel sastwuyyen2 de

61 Leskl statistickl %Sad

Jedn2m z hlavn2ch zdrojJ T informac? co rezi
k®ho wSadu, kter® jsou vyds§vs&nypPralvigr®m
obdob2 zhodnocov§&nyr &klvmiB.t §I mfo ramanc8et |teldknd)j
stavby jso@gmevsE§adDmy iwt i.Dgtatdtkaayj ebcrei ostev 2p,0 | I
nTcHolon|l enTch bytT jsou uregbliureyaksamdy z a
statin®@dreat | i v® dkhouen,? tadA 85 IPedujh2c2ch tab
proveden pr op®| pod?2 | Prahy na dokonlré&micéh ciel ®.
Lesk® republiky, je takemhdkyun® vojSi2s tpirt§,v Dj &
republi kov®m bytov®&m fondu.

6.1.1 Zah8j en ® els fe®bplicea Praze

Od roku 1993 se poscaelp® DL ébsykk ® viSe pryimlt iacveb az
chol ennceltP98/(3® 27 byt T) a p&si edm®mu ogaeiog &kv §r

2001 bylo 28983 zah&jenlch bytT. Od tk&d ed oobpynNtd o
nej vah&jlewni T hp alktech2p0602008. Vn § sl eduj 2c2ch | et
projevila hospod§8§Ssk§ krize a pol et zaha

(Dl ouhodoblT vivolje dky® orvE®p3ydild)t @aev by v

Myty r@hj§e@eu od roku 2006 byty v t@&®ch don
van®m obdob?2 povol ena m2ahoz §kd walle nv2y da n ®H «
naz 8kl adhD vydan®ho stavelho?bbl poemwmdi enda hect
nato, zdatyto bytybylw e sl edovan®m obdob@L eokilocng teantyi s
kT wSa&ad, 201



































































































































































































































































































