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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva ndvrhem na zlepSeni marketingové komunikace
vybrané realitni agentury s primarnim zamefenim na preference generace Z. Prace je
rozdélena do ti{ Casti, teoretickd ¢4st se zaméfuje na marketingovou komunikaci sluzeb,
generaci Z, X a Y a hlavni rysy charakterizujici trh s nemovitostmi. Analytickd Cdst
se soustfedi na aktudlni situaci vybrané realitni agentury v oblasti marketingové
komunikace, analyzu vngjSiho a vnitfniho prostfedi a kvalitativni vyzkum, zamé&fujici se
na preference generace Z v oblasti vybéru vlastniho bydleni. V ndvrhové Casti jsou
doporuceny na zdkladé analytické Casti optimdlni zmeény v oblasti marketingové
komunikace pro realitni agenturu.

KLICOVA SLOVA

marketingovd komunikace, komunikacni mix, online marketingovd komunikace

,generace Z, realitni agentura, PESTLE analyza, Porterova analyza, Focus group

ABSTRACT

This thesis deals with a proposal to improve the marketing communication of a selected
real estate agency with a primary focus on the preferences of Generation Z. The thesis is
divided into three parts, the theoretical part focuses on marketing communication of
services, generation Z, X and Y and the main features characterizing the real estate
market. The analytical part focuses on the current situation of the selected real estate
agency in the field of marketing communication, the analysis of the external and internal
environment and qualitative research focusing on the preferences of Generation Z in
choosing their own housing. In the proposal part, optimal changes in the field of
marketing communication for the real estate agency are recommended on the basis of the
analytical part.
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marketing communication, communication mix, online marketing communication,

Generation Z, real estate agency, PESTLE analysis, Porter analysis, Focus group



BIBLIOGRAFICKA CITACE

KOLAROVA, Anna. Ndvrh na zménu marketingové komunikace realitni agentury. Brno,

2024. Dostupné také z: https://www.vut.cz/studenti/zav-prace/detail/158835. Diplomova

prace. Vysoké uceni technické v Brn¢, Fakulta podnikatelska, Ustav managementu.

Vedouci prace Lucie Kanovska.


https://www.vut.cz/studenti/zav-prace/detail/158835

Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze piedloZzend diplomova prace je puvodni a zpracovala jsem ji samostatné.
Prohlasuji, Ze citace pouZitych pramend je iplnd, Ze jsem ve své praci neporusila autorska
prava (ve smyslu zdkona €. 121/2000 Sb., o pravu autorském a o pravech souvisejicich s

pravem autorskym).

V Brneé dne 10. 5. 2024

Bc. Anna Kolarova

autor



1. VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE ......ccoovvonieeiuniinniinniinsiinsiesisisnsssisnens 12
1.2 Cile prace @ MEtOdiKa .......ceeveeuiiiiiiiiiiiieie ittt 12
2. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE .......covcuuiiiiiminriinninsnississ s 14
2.1 Marketing SIUZED .......cceeveveiiiiiiiiii it 14
2.2 Marketingovy mixX SIUZEb.......ccooiiiiiiiiiii 15
2.3 Marketingova komunikace SIuZeb...........cooooiiiiiini 15
2.3.1 REKIAMA ....cuvviiiieie ettt ettt ettt st st 16
2.3.2 OSODNT PIOAE] «.cuvvinieciiiiiiiiiciie ettt s 16
2.3.3 POAPOra PrOAEIE ...c.veuveviiiiiiiiiiie ittt et 17
2.3.4 PUDLIC TEIALIONS ...veiveeeiiie et ettt ettt saae e saae s sbbe s sss et 17
2.3.5 PHMY MArKeting ......cccecveiiiiiiiiiiiiiii i 17
2.3.6 Event Marketing.......cccoveeieeiiiiiiiiiiiiiiiie et 17
2.3.7 Guerilla Marketing ........cooveeeueeiueeriiiiiiiiie e 18
2.3.8 Virdlni marketing.........cceeceevueiiiiiiiiiiiiiiiiie et 18
2.3.9 Product PlACEMENL .....c.eouiiiiiiiiiiiiiieit et 18
2.4. Online marketingova KOmMUniKace ..........ccoovuiiiiiiiiiiiiiiii e 18
2.5 Realitni Marketing........cccueeveriiniiiiiiiiiiie et 20
2.6 Charakteristika realitniho trhiu...........cccciiiiiiiiiiii 22
2.6.1 Realitni agentura @ PrOVIZE ........cccuevuievueiruineeiieeie sttt 23
2.6.2 Vyvoj realitnfho trhu ........ccooiiiiiiii 23
2.7 Majitelé nemOVItOSt v CR ....ouvueveeeiseieeitseeise e 24
2.8 VYvoj cen nemovitosti v 10ce 2024 ........ocoiiiiiiiiiiiinii 25
2.9 Aktudlni stav na hypoteCnim trhul ........ccoocoviiiiiiiii 26

D IO GENETACE Z oo et ee e e eeeeeeeaeeeeeeaaasesstsaansesestneessssnnaesessnsseaessnnaeeennanssserssnenns 27



2.10.1 StatistiKy ZENETACE Z ....ccueeuviruiiriiiiiiieiieeriesie sttt 28

2.10.2 Generace Z a pristup kK bydlend.........ccooooviiiiiiiii 31
2.10.3 Generace Z a SOCIAINT STtE........cccueiiuiiiiiiiiiiiii e 33
2,11 GENEIACE Y .ottt ettt st s e st e e s e et et 34
2.12 GENETACE X..uviiuieetieeeieenieeiteetee st eeae et eesasesaaeeabs e as e e s s e ssseesae e e e e s et sabeeaieeans 36
2.13 Analyza PESTLE ....cccccoooiiiiiiiiiiii s 37
2.14 POrterova analYZa .........cccceeerueeieiiiiiiiiie ettt sttt 40
2.15 FOCUS ZIOUP c.vteuteutetiieeteeieetiet et stesaseie st sas s ss e eb e sb et 41
2.16 ANALYZA TIZIK .ooveeiiieiieicieci 42
. ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE .......cccoooommmmmmriinriinriineiennne 43
3.1 Piedstaveni SPOIECNOST ....cc..evuieriieiiiiiiiiiie ettt 43
3.1.1 Vize a Cile SPOIECNOSH ..cuvevieiiiiiiiiiiii ettt 44
3.2 Marketingovy mix realitni agentury ...........cooveeieniiienenenincn s 44
3.3 Analyza marketingovd komunikace realitni agentury...........cccoceveinicnininininins 46
3.3.1 REKIAMA ....oecviiieieeeieeee et 52
3.3.2 OSODNT PIOAE] «..cuvevineeeiiiiiiiiiiie ittt 53
3.3.3 POAPOra PrOAEI......coveevieuiiiiiiiiiieiieiie ettt e 53
3.3.4 PUDLIC TEIATIONS ...ttt ettt s 53
3.3.5 PHMY MArKEtNG .....coveeviviiiiiiiiiiiiiie it 54
3.3.6 Event Marketing.........ccoceeueiiiiiiiiiiiiiiie ettt 54
3.3.7 Virdlni mark@ting........coceeceevueiiiiiniiiiiii et 54
3.3.8 Shrnuti marketingové KomuniKace...........ccoeveniieiiniiiiiiiniicccie 55
3.4 Analyza digitalni marketingové komunikace realitni agentury ............ccccoeceeies 57
3.4.1 WEDOVE SITANKY ...oveeuiiieiiieiiieciie ittt 57
3.4.2 Facebookové stranky realitni agentury.........cccoooeeiiiiiinnienienciccneee 59

3.4.3 Instagram spolecnosti R 21 ..o 60



3.5 Shrnuti digitdlni marketingové Komunikace ...........cocoeieiiiininininiinn. 63

3.6 ANalyza PESTLE ......ccccooiiiiiiiiiiiiiiiiit s 64
3.6.1 POItICKE fAKLOTY .vviuiiiniieiieciieciiiii it 65
3.6.2 EKONOMICKE FAKLOTY ....oeuiiiiiieeiieciie it 66
3.6.3 SOCIAINT FAKLOTY ..vovvieieiiecieciie ettt 68
3.6.4 Technologické faktory .........ccooiiiiiiiiiiiiiiiie e 69
3.6.5 Legislativid faKtory ........ooooieioiiiiiii i 70
3.6.6 EKOLOZICKE faKtOTY ....covviuiiiiiiiiiiiiiiii e 71
3.6.7 Shrnuti PESTLE analyzy........ccccecueeiuiiiiiiiieniie e 72

3.7 POItErovVa ANALYZA .....ceuveveeeeiieiiiiiieitiiie ettt 74
3.7.1 KONKUIEINCE. .....vvvveieeiieee ettt ettt st e e s e e 74
3.7.2 ZAKAZNTCT oottt ettt et eaae e sttt 75

3. 8 ANalyza KONKUTENCE ......cc.oiiuiiiiiiietit it 79
3.8.1 Stavajici KONKUIEIICE .....c.couviiiiiiiiiiiiiiie sttt 79
3.8.2. Shrnuti stavajici KONKUIeNCe ........ccoovviiiiiiiiniiiieniiceiic s 94

3. 9 Kvalitativni vyzkum u generace Z ..........cocoovveiieieienieiinniinieniiciisies 96
3.9.1 VYDEI reSPONAENTUL.......uouviviuiiieiiiiiriieiet ettt 96
3.9.2 Prib&h FOCUS GIOUP ...eviiueeiiereeieiiiie ittt 98

3.10 Analyza dat FOcus group I.......cccooiiiiiiii 99
3.10.1 Vysledky Focus group L........ccooiiiiiiiiiiiin 105

3.11 Analyza dat Focus group IL.......ccocooiiiiiiiii, 106
3.11.1 Vysledky Focus group IL ..o 112

3.12 Analyza dat Focus group IIL........c.ccooiiiiiiiis 113
3.12.2 Vysledky Focus group III.........coooiiiiiiniiiiiiii s 117

3. 13 Celkové vysledky FOCUS ZroUP .....cociviiiiiiiiiiiieni i 118

3. 14 Shrnuti marketingové komunikace realitni agentury ...........coccoceeveeiieniiininns 118



4. VLASTNI NAVRHY RESENT ...oooooe oottt eenea s nenens 122

4.1 Kli¢ové aspekty ndvrhi zmén marketingové komunikace...........ccooveereniincnes 122
4.2 Marketingova komunikace ke generaci Z...........cocooeeeniiiininininnniincine 124
4.2.1 SOCIAINT STE ...vvveurieieeeeie ettt st et 125
4.2.2 Néklady spojené s tvorbou na socidlnich sitich.............cccooniininii 127

4.3 Vzdélavani, predndsky a poradenstvi.........ccooooiiiiiiiniieniineenie s 130
4.2.5 Néklady spojené s organizovanim prednaSek...........cooooeininiiinininininn. 132

4.4 Souhrnny CasoVY PLAN ...cc.eevieiiiiiiiiiiiie e 134
4.5 Odhad finan&nich PINOST ....c.cevertirierireeiee it 135
4.6 HOANOCENT TIZIK ....vvieeeeieieeieeeeeie ettt 138
4.7 Pfinosy zmén marketingové KomuniKace ............ccooveviiiiininniiiniiince 143
4.8 Shrnuti NAVINOVE CAS..uvveieieeiieiieiie ettt e 144
ZAVER ..ot 145
POUZITA LITERATURA ...ooourimrirtiieiieieenesssssssssnsssssssssssss s 147
SEZNAM TABULEK .....coooiiiiiieitiie sttt sttt s eae et ss e ss s sn s 155
SEZNAM OBRAZKU.........ovooreveosereesssesssssssessssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssss 157

SEZNAM PRILOH. .. oo oo et e e e e ee et eee e sese e et eaeaseaensasennans 159



UvVOoD

Na zdklad€ osobni schiuizky s majitelem realitni agentury, se doSlo k zavéru, Ze v
ndvaznosti na téma: Generacni rozdil v pfistupu k ndjemnimu bydleni, by bylo zajimavé
zamgéfit se na mladou generaci, generaci Z. Majitel realitni agentury predpoklad4, Ze tato
generace se bude priklanét spiSe ke kvalitnimu prondjmu svého bydleni, uptfednostni tak
pohodlnost a kvalitni zprostfedkovani bydleni, oproti slozité cest€¢ k odkupu svého
vlastniho bytu ¢i domu.

Generace Z je jednou z nejvice pokrokovych generaci, kterd cely Zivot Zije v digitdlnim
svete a je prvni generaci, kterd neni zatiZend nasi historii, Zije tady a ted” a prezentuje se
jako generace, kterd se nenarodila jako Cesi, nybrz jako Evropani a m4 spise prozdpadni
ideologii. Tato mlada generace upfednostiiuje pohodli a komfort, a pokud bude mit tyto
aspekty splnéné, nebude mit motivaci néco menit, oproti star§im generacim, které tyto
véci vidi spiSe raciondlné.

Uptednostni mladd generace spiSe socidlni status bez zminéného komfortu a pohodli,
prekond piekazky dnes$niho svéta v oblasti vysokych Zivotnich ndkladi a vysokych
narokll na ziskani financnich prostfedkll na vlastni bydleni, nebo se ptikloni pravé k
pohodlné cesté, kdy za podobné penize, ziskaji mozna i vétsi komfort, zdzemi a méné
byrokratickych problému, spojenych praveé s pofizenim vlastniho domova.

Jakym zpisobem se bude gen Z rozhodovat aktudlné, ¢i za par let v oblasti svého
vlastniho bydleni a jaké prekdzky jim budou v této cesté za svym vysnénym domovem
stat? Toto téma je stidle malo rozebirané, piestoZe se o ném zacind diskutovat.

Zminén4 skupina lidi, tedy okolo 1,5 milion lidi z fad generace Z v Ceské republice, to
je opravdu veliky potencidl pro realitni sektor do budoucna, a je tfeba se na pozadavky
této skupiny pfipravit i z hlediska marketingové komunikace, kterd by mohla realitni

agentufe pfinést novou ¢4st klientely.
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1. VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Realitni agentura se aktudln€ zameétuje na realitni a developerskou Cinnost. Hlavnim
ucelem spoleCnosti je vybudovat dtulné, pohodlné a udrzitelné projekty, které jsou v
harmonii s pfirodou. Jejich dlouhodobym cilem je vSak zaméfeni se zejména na
developerskou c¢innost a vybudovat 100 000 metrti CtvereCnich bytovych ploch, které

budou zajistovat kvalitni bydleni pro vSechny generace.

Udelem realitni a developerské agentury je postavit takové bydleni, ze kterého se klienti
nestéhuji pry¢, takové byty, které jejich uzivatelé budou pouze vymeénovat za vetsi Ci
mensi, protoZe servis v nich bude tak Spickovy, Ze nebudou mit motivaci se st€éhovat pryc.
Byty budou soucasti velkych komplext zahrnujicich veSkerou vybavenost, jako jsou
potraviny, bistro, kavarny, posilovnu, wellness, parkovani, perfektni zdzemi pro kola a
alternativni dopravni prostfedky a touto vystavnou budou pfispivat k budovini meést
kratkych vzdalenosti a motivovat tak klienty k vyuZivani alternativnich dopravnich

prostfedkd namisto aut.

V ramci svych dlouhodobych cili se spole¢nost chce zaméfit na pozadavky mladé
generace a zjistit, jakym zpusobem nejlépe nastavit svoji marketingovou komunikaci
piedevsim k osobdm z Generace Z, ale také na ostatni generace, které i nadile budou
tvotit znacnou C4st jejich potencidlni klientely.

Byla by zminénd generace Ci generace starSi naklonéna pravé k dlouhodobé strategii
spole¢nosti R 21 a vyuzila by v budoucnosti jejich nabizenych prondjma? Zmeéni se
generaci Z podminky do takové miry, Ze nebudou mit jinou moZnost vyberu a spokoji se

tak s prondjmem nemovitosti, ve které budou Zit mozna cely Zivot?

Spravné nastavend marketingovd komunikace, kterd bude schopna oslovit mladou
generaci a splni tak jeji pozadavky, mize pfinést vys$si povédomi na realitnim trhu,

spolehlivost, konkurenceschopnost a také vyssi ziskovost.
1.2 Cile prace a metodika

Cilem diplomové prace je na zdkladé provedenych analyz navrhnout zménu v oblasti

marketingové komunikace vybrané realitni agentury s ohledem na generacni rozdil v
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piistupu k ndjemnimu bydleni, s primdrnim zameéfenim na rozhodovani a pozadavky

generace Z.

Diplomova préce je koncipovéana do tii zdkladnich Casti, teoretickd vychodiska, analyza
problému a soucasnd situace realitni agentury a vlastni ndvrhy, ptfi¢emz v teoretické ¢asti
jsou definovdny kliCové pojmy spojené s marketingovou komunikaci sluZeb,
komunikacni mix, charakteristické rozdily mezi generacemi a jejich pfistup k vybéru
vlastniho bydleni s primdrnim zamétfenim na generaci Z. Teoreticka ¢4st obsahuje také
popis vlastnosti trhu s nemovitostmi. VSechny ¢asti teoretického tseku spole¢né tvori

zéklad pro analytickou i ndvrhovou ¢ést.

Analytickd Cast poskytuje prehled o aktudlni pozici analyzované realitni agentury
v kontextu jeji soucasné marketingové komunikace, zkouma vnéjSi podminky trhu a
konkuren¢ni dynamiku. Kazd4 analyza je zdvérem kapitol souhrnn€ vyhodnocena, coz
umoziuje lepsi orientaci ve vysledcich a nabizi ptehled o pfilezitostech, hrozbéach,
silnych a slabych strankdch, které jsou vyuZity v ndvrhové Casti prace.

V neposledni fad¢ analytickd ¢4st, obsahuje kvalitativni vyzkum, ktery se zamé&tuje na
preference generace Z ve vztahu k vybéru vlastniho bydleni. V zavérecné Cdsti jsou na

zaklade zjiSténych informaci z analytické Casti formulovany doporuceni pro efektivni

zménu marketingové komunikace dané realitni a developerské spolecnosti.
Pro dosaZeni cila jsou stanoveny specifické diléi cile, mezi které patii:
e vytvoreni teoretického zakladu
e popis aktudlniho stavu marketingové komunikace
® ndavrh situace optimalnich marketingovych komunikacnich technik
¢ ckonomické zhodnoceni

® plénovani a identifikace potencialnich rizik spojenych s navrhovanymi zménami

13



2. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 Marketing sluzeb

Sluzbu Ize popsat jako nehmotnou aktivitu, kterd je navrZena tak, aby splilovala potiebu
bez nutnosti spojeni s prodejem jakéhokoliv fyzického produktu nebo dalsi sluzby. [ kdyz
poskytovani sluzby muze vyzadovat fyzické produkty, nemusi to nutn€ znamenat pievod
vlastnictvi téchto produktd. Definice sluzeb klade duiraz na nehmotny charakter sluzeb.

Dle Kotlera (2007) patii mezi b&Zné charakteristiky sluZeb:

¢ Neuchopitelnost
¢ Neoddé¢litelnost
e Variabilita

¢ Pominutelnost

e Neptitomnost vlastnickych prav

V ekonomice po celém svéte, nejen v Evropé, se trh sluZeb rozviji a jejich vyznam
narasta. Enormni rast a ekonomicky piinos sektoru sluzeb vyvolava zajem o problémy a
vyzvy, kterym Celi sluZeb na celosvétové drovni. Internet a dalsi technologické inovace
zménily zpusob, jakym spolecnosti komunikuji s klienty a jak se vzdjemné vztahy
vyvijeji. Digitdlni platformy, online diskuse, recenzni portély, data dostupnd okamZité,
aplikace pro chytré telefony a lokalizacni sluzby pfispivaji k hodnot€, kterou ziskdvaji
jak spotiebitelé, tak vyrobci. Soucasny piistup k sluzbdm odmitd tradi¢ni ndzor, Ze
produkty a sluzby jsou odli$né tim, Ze vytvafeji hodnotu pouze v linedrnim procesu
vyroby, vymeény a spotfeby. Misto toho se stivd ziejmym, Ze hodnota vznikd v
komplexnim a dynamickém prostiedi s mnoha ucastniky, komunikaci a technologiemi.
Vypocetni sila mobilnich telefonli umoZziiuje mit na dosah ruky celou Skalu sluZeb.
Technologie nejenZe otevird dvete pro nové typy sluzeb, ale také usnadiiuje poskytovani
stavajicich sluzeb zptusobem, ktery je pohodInéjsi a efektivnéjsi. ZjednoduSuje zdkladni
funkce zdkaznickych sluzeb, transakce a pfistup k informacim. (Wilson a kol., 2020)

Diky modernim technologiim se zptsoby, jakymi jsou sluzby prezentovany a vyuzivany,
stdvaji jednodussimi, efektivnéjSimi a vice piistupnymi. Tyto technologie zjednoduSuji
kazdodenni operace jako je placeni faktur, zaddvani dotazi, sprava finan¢nich Gcétd a

sledovani objednavek. Internet dava zdkaznikim moZnost snadného uceni a zkoumani.
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Ptistup k informacim je nyni snazsi nez kdy jindy, ovSem je potieba rozeznavat 1 rizika,
ovérenymi informacemi a témi, které §iti nespolehlivé a potencidlné Skodlivé rady a

produkty. (Wilson a kol., 2020)
2.2 Marketingovy mix sluzeb

Marketingova strategie sluZzeb zahrnuje soubor ndstrojd, které marketingovy manazer
pouziva k formovan{ sluZeb, jeZ jsou poskytovani klientim. Tyto ndstroje 1ze kombinovat
raznymi zpuasoby, aby nejlépe vyhovély potiebam zdkaznikl a zaroven byly ziskové pro
spolecnost. Tradicni marketingovy mix zahrnuje Ctyfi zdkladni prvky, znamé jako 4P

(Vastikova, 2014):

e  Product
e Price
e Place

e Promotion

Nicméneé v kontextu marketingu sluZeb se ukédzalo, zZe kvuli unikdtnim charakteristikdm

NP

sluzeb je tfeba tento model rozsitit. Proto se k zakladnim prvku radi také:

e People (persondl), ktery podporuje interakci mezi poskytovatelem sluzeb a
zakaznikem
® Psychical evidence (fyzické prostiedi), které pomdha zviditelnit sluZzbu
® Processes (procesy), jeZ zjednoduSuji a koordinuji poskytovani sluzeb, zvySuji
efektivitu a zlepSuji zdkaznickou zkuSenost
Samotny produkt ve sluzbach muze byt chapan jako soubor procesu, které spolecnost

nabizi spotiebiteli k naplnéni jeho potfeb, at’ hmotnych ¢i nehmotnych. (Vastikova, 2014)
2.3 Marketingova komunikace sluzeb

Proces komunikace v marketingu zahrnuje vyménu informaci mezi zdrojem a cilovym
publikem. Tento proces probihd nejen mezi prodejcem a spotiebitelem, ale také mezi
podnikem a Sirokym spektrem zdCastnénym stran, véetné zameéstnanci, dodavateld,

partnerti, médii a komunit. Aby byla komunikace efektivni, je nezbytné, aby byla
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divéryhodna a atraktivni, coZ zvySuje pravdépodobnost piijeti a G¢innosti sdéleni.
(Prikrylov4, 2019)

V dnesni dobé, mizeme vidét, Ze komunikace probihd i mezi jednotlivci navzdjem,
napfiklad prostfednictvim e-maildi, socidlnich sitich typu Facebook, Instagram Cci
YouTube, kde miZze komunikace probihat mezi mnoha tdcastniky najednou, coz je
znamkou stdle rozSitujici sitové interakce. (Ptikrylova, 2019)

Pro efektivni marketingovou komunikace v oblasti sluZzeb je vhodné vyuzivat
komunikacni mix. Klasické prvky komunika¢niho mixu jako je reklama, osobni prodej,
podpora prodeje a vztahy s vefejnosti, oznaCoviny jako public relations, jsou Casto
obohacovany o digitdlni komunikaéni kandly, pfimy marketing a nejnov¢&jsi trendy v
marketingové komunikace, zahrnujici event marketing, guerilla marketing, virdlni
marketing a product placement s kliCovym dirazem na marketing prostfednictvim
socidlnich siti. Dalezitou roli v komunika¢nim mixu sluZeb hraje osobni prodej a

doporucent ¢i jakdkoli forma pozitivni recenze. (Vastikova, 2014)
2.3.1 Reklama

Reklama ptedstavuje komercni sdéleni, které je formou zaplaceného komunikacniho
prostiedku zaméfend na prezentaci a podporu sdé€leni potfebnych informaci, produkti a
sluzeb dané spolecnosti. (Kotler a kolektiv, 2007) Reklamni obsah se objevuje v
rozlicnych formatech, jako jsou tiSt€éné reklamy, které mohou reprezentovat plakity,
billboardy az obii svételné poutace, tiStené materidly jako reklamy v tisku, propagacni
letdky, informacni brozury ¢i katalogy. Nedilnou soucésti jsou také reklamni spoty

vysilané v médiich, 3D reklama a reklama v internetovém prostfedi. (Vastikova, 2014)
2.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje pfimy kontakt mezi prodejcem a potencidlnim kupujicim s
cilem uskuteCnit transakci. Komunikace pfi tomto setkdani muaze byt pfizpusobena
specifickym potfebdm zdkaznika a dané situaci. Tato forma komunikace je vysoce
efektivni a poskytuje moznost vzdjemné interakce, vyménu informaci od prodejce k
zakaznikovi a naopak. V piipadech, kdy firmy udrzuji se svymi zdkazniky osobni kontakt,
mize byt tato forma komunikace dominantnim prvkem komunika¢niho mixu.

(Vastikova, 2014)
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2.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje se sklada z riznych iniciativ, které jistym zptsobem zvySuji atraktivitu
ndkupu prostfednictvim specidlnich stimuld. Mezi podporu prodeje se tadi kupdny,
darky, soutézZe, ukdzka sluzeb ¢i specidlni sluzby zdarma, veletrhy a reklamni predméty.
Podpora prodeje plni funkci informacni a mize poskytovat pro spotiebitele jisté financni
vyhody. Casto se tento zptisob vyuZivé k pievedeni zdjmu zdkaznika v konkrétni nakup.

(Vastikova, 2014)
2.3.4 Public relations

Public relations neboli PR, tedy vztahy s vefejnosti, jsou v dneSni dob¢ stile vice
relevantni, jednd se o socidlné komunikacni ¢innost, skrze kterou organizace ovliviiuje
jak interni, tak externi vztah s vefejnosti s cilem vytvofit a udrZet s ni pozitivni vztahy,

coz vede k vzdjemnému porozumeéni a davére. (Svoboda, 2009)
2.3.5 Piimy marketing

Mezi néstroje pfimého marketingu se tfadi direct mail, prostfednictvim kterého firmy
rozesilaji informace o nabidce sluzeb, dotazniky C¢i predstaveni novych sluZeb,
telefonicky marketing, teleshopping, katalogovy prodej, elektronickd posta ¢i mobilni
marketing, ktery je vhodny zejména pro mensi podniky a pro udrZzovéni komunikace se

stdvajicimi zdkazniky. (Vastikova, 2009)
2.3.6 Event marketing

Event marketing je proces, pii kterém firmy vytvareji a organizuji uddlosti s cilem vyvolat
silné emocni a psychologické reakce u svych cilovych skupin, ¢imz posiluji povédomi o
své znacce, vlastnich produktech ¢i sluzbach. Aby mohl byt event marketing Gcinny a
strategicky zaméreny, je dulezité zacClenit ho do celkové komunikacni strategie
spole€nosti. Event marketing se fadi mezi kli¢ové komunikacni néstroje a jeho vyznam
by mél byt jasné definovan a mél by byt v souladu s celkovou firemni kulturou. (Sindler,

2003)
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2.3.7 Guerilla marketing

Guerilla marketing pfedstavuje origindlni a kreativni piistup k reklamnim aktivitdm, které
se snazi vyvolat vyrazny dojem s co nejniz§imi ndklady. Casto se vyuZivd vtipnych a
ndpaditych zprdv umisténych na necCekanych mistech s cilem oslovit publikum

origindlnim zptsobem. (Vastikova, 2009)
2.3.8 Viralni marketing

V soucasné dob¢ dochdzi k vyraznému posunu v marketingové komunikaci, kde se ¢im
dal tim vice vyuZzivaji pokrocilé technologie, jako jsou virtudlni realita a umeélad
inteligence. Virtudlni realita umoZznuje vytvareni 3D prostiedi, které uzivatelim nabizi
zazitky, jez velmi pfipominaji skuteCnost a umoZiuji interakci s virtudlnim svétem.
zakazniky pfi prodeji domt. Realitni makléfi nahrazuji tradi¢ni prohlidky nemovitosti 3D
virtudlnimi prohlidkami ¢i videokonferencemi. Vzhledem k rostoucim cendm
nemovitosti a klesajicim nakladiim na virtudlni realitu se stdva jejich vyuZiti pro tento

ucel stile vyhodnéjsim. (Ptikrylova, 2019)
2.3.9 Product placement

Product placement je technika, kdy se skutecny znackovy produkt nebo sluzba integruje
do obsahu, ktery sdim o sob& neni ur¢eny k reklamég, jako napiiklad filmy, televizni show,
videohry, Zivé vysildni, divadelni pfedstaveni nebo literdrni dila. Tato integrace probihd
na zékladé pfedem stanovenych podminek, Casto smluvné ujednanych. Narozdil od
klasické reklamy, je tato metoda subtilngjsi, ackoli si ji divdk uvédomuje, neni pro néj
obvykle rusiva a miiZze vyvolat pusobivy dojem s cilem koupit si dany produkt ¢i sluzbu.

(Prikrylov4, 2019)
2.4. Online marketingova komunikace

V soucasné dobé digitalizace se marketing rozd€luje na dvé hlavni kategorie: tradi¢ni
(offline) marketing a digitdlni (online) marketing. S ndstupem internetu doslo k revoluci
v komunikacnich strategiich, kde online prostfedi umozZnuje interaktivni dialog mezi

2\ 2

spotrebiteli a spoleCnostmi. Tato dynamika pfindsi jak pozitiva, tak vyzvy. Vyznam
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online marketingu prostfednictvim socidlnich siti a webovych stranek spolecnosti
neustdle roste, av§ak online aktivity spojené s marketingem jsou Casto placené, aby byla
zajiSténa jejich viditelnost, proto je tfeba spradvné nastavit komunikacni strategii smeérem
k potencidlnim spotiebitelim. (Buresova, 2022)

Socialni sité v roce 2024

Prognézy pro rok 2024 ptredpovidaji trhu, Ze dominantnimi subjekty na socidlnich sitich
v Ceské republice zistanou aplikace patiici pod spoleénost Meta, véetné zndmého
Facebooku a video platformy YouTube, kterd je Casto fazena mezi socidlni sité. Co se
tyCe Twitteru, nepredpoklada se vyznamny narust jako uZivatelské zdkladny. Otazkou
zUstava, jak se bude vyvijet nova platforma od Mety, nazyvana Theards, kterd zatim

neziskala markantni pozornost vefejnosti. (Klement, 2023)

Pro podniky je nezbytné vénovat pozornost své online prezentaci, jelikoZ mlad4 generace,
zejména generace Z, kterd vyrustd v digitdlnim svété, bude hledat informace o znaCkach
a jejich produktech na socidlnich sitich. Platformy jako TikTok a Instagram se pro né
stdvaji stile vyznamné&j$imi, poskytuji dynamické a poutavé metody pro objevovini
nového obsahu. To znamend, Ze podniky musi reagovat na tyto trendy a adaptovat své

marketingové strategie a poselstvi pro socidlni média. (Klement, 2023)

V roce 2024 odhady naznacuji, Ze vliv umé¢lé inteligence na svét socidlnich médii se bude
naddle zvySovat, nejen v oblasti tvorby obsahu. Diky pokracujicimi vyvoji v oblasti
pokrocilych technologii uméelé inteligence oCekdva, Ze personalizace obsahu pro uZivatele
a jeho prizpusobeni aktudlnim trendim bude stdle automatizovanéjsi. Uméla inteligence
bude rovnéz zefektiviiovat segmentaci publika a zpfesfiovat cilené reklamy, coZ povede

k lepsimu zapojeni a interaktivité uzivateld. (Klement, 2023)

Z prizkumu ze zdroje Statista, nejpouZivangjsich platforem socidlnich médii z Ceské
republiky z €ervna roku 2022, jednozna¢né dominuje YouTube kanal a Facebooku, tyto
socidlni platformy vyuziva 89 % Ceskych obcant. Na tfetim misté se umistil Instagram,

viz Obrazek 1.
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Obrdzek 1 Most used social media platforms in Czechia from 2017 to 2022, zdroj: www.statista.com

Socidlni platformy si ziskaly oblibu po celém svété a staly se béZnym ndstrojem pro
udrzovani vztaht s rodinou, pfételi, pracovnimi partnery, stejné jako pro sledovani znacek

a produktt. (Statista, Share of internet users on social media platfroms in Czechia, 2022)
2.5 Realitni marketing

Realitni marketing zahrnuje cely proces marketingu, marketingové aktivity stavi na
pruzkumu trhu, produktovém designu, planovani prodeje a poprodejnim servisu. (Kotler
a Armstrong, 2013) Formdlni definice realitnitho marketingu dle (M. J., Sirgy, 2014)
zahrnuje pfedvidani, fizeni a uspokojovéni poptdvky prostfednictvim procesu vymeény
nemovitosti mezi kupujicim a proddvajicim. Marketingové aktivity v realitnim sektoru
zahrnuji strategickou analyzu, cileny marketing, pldnovani nemovitosti, vybér vhodné
lokality, ocefiovani nemovitosti, pldnovani propagace a marketingové fizeni. Realitni

marketing je proces, ktery obsahuje:

e Strategickou analyzu

¢ C(Cilovy marketing

¢ Produktova strategie (planovani majetku)
e Strategie propagace (vyber lokality)

¢ (Cenova strategie (oceflovani nemovitosti)
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Strategickd analyza posuzuje hodnoceni vnitfniho a vnéjSiho prostfedi, kde hodnoceni

vnitiniho prosttedi zahrnuje i analyzu trhu a konkurence. (M. J., Sirgy, 2014)

Interni analyza zahrnuje analyzu prodeje a analyzu zakaznik(i. Analyza prodeje se
zametuje na vykresleni prodejnich trendll za poslednich nékolik let a snazi se vysvétlit
vykyvy prodeju. Tyto informace slouzi pro marketingového manazera v oblasti realitniho
sektoru pro spravnou alokaci vydaji na propagaci ¢i zvySeni prodeju. Marketingovy
specialisté obvykle provadéji pruizkum spokojenosti zakaznikt s cilem zachytit, do jaké

miry se zdkaznici citili byt spokojeni nebo nespokojeni ve Ctyfech hlavnich oblastech:

e Aspekty produktu (design nemovitosti, rezidencni lokality, dspora energie)

® Aspekt ceny (cenova dostupnost, hodnota, kterou ziskali, jedndni o cen¢)

e Aspekt mista (umisténi a komunita v sousedstvi)

e Aspekt propagace (kvalita a mnozstvi informaci, které jim pomohli pfi

rozhodovani o ndkupu)

Externi analyza se zamé&fuje na analyzu trhu a analyzu konkurence. Analyza trhu zkoum4
a shromazd’'uje data souvisejici s cilenym marketingem, produktovou strategii, strategii
mista, cenovou strategii a propagacni strategii. Cileny marketing se zamé&fuje na data o
specifickych segmentech populace, timto zpasobem muze posoudit jejich potencidl a
urCit moZnosti, jak na tyto segmenty cilit. (M. J., Sirgy, 2014)
Nejdulezitejsi je byt vSude vidét a byt ochoten d€lat to, co jini ned€laji, nebo neuméji
délat. Zapojeni do socidlnich siti, natdceni a uprava videi, kterd se ndsledn€ propaguji,
virtudlni prohlidky ¢i navazovéni novych partnerstvi, makléfe stoji sice €as, ale jsou nyni
nedilnou soucdsti pro dobry zdklad marketingu v oblasti realitniho trhu. (Davidson, 2021)

Home staging

K ziskani nejlepsi ceny za nabizenou nemovitost slouzi pomérn€ novy, vysoce vykonny
marketingovy nastroj, ozna¢ovany jako Home staging, ktery mize nemovitost prodat
rychleji a drdz. Tento marketingovy ndstroj mé za cil pfipravit nemovitost k prodeji,
kterou bude vyhleddvat co nejvice potencionélnich kupujicich. Home staging ma za cil:

-----

® Oslovit co nejSirsi publikum
e Usp&iné vylepsit vzhled domu
e Vytvortit dobfe piisobici marketingové fotky

e Zduraznit prodejni vlastnosti domu
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e Uspotddat mistnost tak, aby vypadala co nejvetsi

Realitni agentury v ramci home stagingu vynalozi pravdépodobné vice Casu i nakladd,
minimaln€ z pocatku, avSak tato investice se jim muZe, a zpravidla tomu tak je,
nekolikandsobné vratit, prostfednictvim vys$si prodejni ceny, vyss$i provizi a celkovou
spokojenosti i ze strany klienta. (Prince, 2021)
Nedilnou souldsti pfi prodeji nemovitosti a dal§im prodejnim ndstrojem jsou emoce
potenciondlnich zajemcu. V podcastu Tadease Lenca (2023) je avizovano na rozhodovani
kupujicich na zdkladé jejich vnitinich divodi a motivaci. Lidé se primdrné rozhoduji
podle emoci, aZ retrospektivng si toto rozhodnuti validuji rozumem. Realitni makléf by
mel spravnym zpusobem ovliviiovat védomi a podvédomi potencionélnich kupujicich, a
to nasledujicimi zptsoby:

e Dobry vizudl, dobry prvni dojem

¢ Profesiondlni video vzbuzujici emoce (hudba, tempo, délka, pfidand hodnota)

e Spravnd rétorika

e 3D budouci vizualizace (z neatraktivniho atraktivni)

e 7Zpétnd vazba po ukonceni prohlidky (email, virtudlni prohlidka, dokumentace

nemovitosti, vizualizace)
¢ Nemovitost by méla vypadat tak dobfe, Ze by si ji maklét chtél sdm koupit (tdklid,

vymalba, vyklizeni)

2.6 Charakteristika realitniho trhu

Realitni trh nese stejné rysy jako trhy ostatni, avSak md své specifické vlastnosti,
pfedmétem prodeje je nemovitost, kterd je umisténa na stdlém misté v konkrétni oblasti
na zemi. Existuji tfi typy nemovitosti, kterymi jsou:

1. Pozemek

2. Budova

3. Prostory (byty a komerc¢ni prostory)
Trh s nemovitostmi hraje v ekonomice dileZitou roli, tento trh usnadnuje obchodovani s

nemovitostmi a umoziuje tak spolehlivou transakci pfi prodeji ¢i ndkupu nemovitosti.

//////

analyzu a pruzkum.
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2.6.1 Realitni agentura a provize

Pod niazvem realitni agentura se rozumi obchodni firma, zabyvajici se prodejem,
ndkupem a zprostiedkovanim obchodu souvisejici s nemovitostmi. V piipade, ze klient
nechce feSit ndkup, prodej ¢i prondjem nemovitosti sdm, kontaktuje vybranou realitni
agenturu, ve které ji realitni makléfi pomohou s celym procesem souvisejici s t€mito
¢innostmi. Tyto €innosti jsou samoziejme zpoplatnény a to provizemi, vetSinou z ceny
prodévajiciho, a to az po dsp&€$né dokonfeném obchodg, obvykle se jednd o 3 az 5 %.
Cinnosti, které realitni agentura svym klientim zprostiedkovéva jsou napiiklad odhad
nemovitosti, odhad cen nemovitosti v okoli, inzerce a vyhledani vhodnych zdjemcu,
sepsani kupni smlouvy ¢i tschovna kupni ceny po dobu vkladového fizeni na Katastru

nemovitosti. (Hyponamiru, 2024)
2.6.2 Vyvoj realitniho trhu

Realitni trh v Ceské republice se v pribéhu sedmi let zna&né prométioval, klidové faktory
ovliviiujici tento trh jsou cenovd politika, rozsah nabizenych nemovitosti a Casovy
horizont prodeje nemovitosti. Zmény, které pasobily na realitni trh byly zajimavé jak pro
profesiondly v tomto oboru, tak i vefejnost, kterd se o trh s nemovitostmi zajima. V
poslednich tfech letech (2021-2023) dochazi ke zpomalovani rastu cen u bytd, které se
prodavaji, disledkem je vétsi obezietnost kupujicich, na které nepusobi jen vysoké ceny
nemovitosti, ale 1 aktudlni vysoké trokové sazby a celkovd nasycenost trhu. Prestoze
doglo ke zpomaleni v oblasti prodeje nemovitosti, trend vlastniho bydleni zastdvé v Ceské
republice i naddle. Stabilita pronajimanych nemovitosti miZe byt zpiisobena zvySenou
mobilitou pracovni sily, a pfedev§im mladSi generaci, kterd neddvd piednost

dlouhodobému vlastnictvi. (Cemap, 2024)
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Byty a domy k prodeji

Cemap (2024) zaznamenal rostouci diveéru v trh s nemovitostmi, prestoze jsou podminky
pro uchazece o vlastni bydleni stdle neptfiznivé. Od roku 2016 doslo k navySeni poctu
bytd k prodeji o piiblizn& 6 000, v roce 2023 se nabizelo tedy okolo 32 000 byt v Ceské
republice, tomuto navyseni pfisp€l zdjem o vlastni bydleni. Primérnd doba, za kterou se
byt pronajme zastala stabilni a ¢ini 26 dni. V pfipad€ nabizenych domt k prodeji se
navysil objem domu od roku 2016 po rok 2023 o dvojnédsobek, dasledkem je preference
osob a rodin vlastnit své vysnéné bydleni, doba, za kterou se prumérné€ nemovitost proda
se aktudlné pohybuje okolo 76 dni, i v tomto piipadé se jedna o navyseni, dusledkem jsou
prav€é ony vySSi ceny nabizenych nemovitosti a ekonomickd nejistota, ze strany

kupujicich.
2.7 Majitelé nemovitosti v CR

Pro jasngjii piehled aktudlnich majitel nemovitosti v Cesku slouZi zpréava Real estate
owners in Czechia ze zdroje Statista Costumer Insights Global vydand v zaii 2023. Na
Obrézek 2. je znazornén pomér jednotlivych vlastnikii nemovitosti z generace X, Y, Z a

Baby Boomers.

Age of consumers in Czechia

Target audience

All respondents

Il GenerationZ [ Millennials Wl Generation X Wl Baby Boomers

Obrdzek 2 Real estate owners in Czechia 2023, zdroj: Target audieance, 2023
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Z Ceského pruzkumu Real estate owners in Czechia (2023) jednoznacné vyplyva, Ze:

* 46 % majitelu nemovitosti je z generace X (narozeni 1965-1986)
e 33 % generace Y (narozeni 1986—1996)

¢ 11 % Baby Boomers (narozeni 1945-1965)

* 9 9% generace Z (1996-2010)

Ze zpravy Real estate owners in Czechia (2023) vyplyvd, Ze majitelé nemovitosti jsou
star$i, 46 % se tadi do generace X a 54 % vlastnikii nemovitosti jsou muzi, ktefi maji
vysoky ro¢ni pfijem, 34 % majitell Zije na venkové. Pomérné vysoky podil vlastnikt (45
%) mé vysokoSkolské vzdelani a 47 % uvadi, Ze ma vysoky ro¢ni ptijem. Velké procento
majitelt (76 %) uvadi, ze jsou dobie informovani o své finan¢ni situaci. 37 % respondentti
uvedlo, Ze by ocenili pomoc finan¢ni poradct a expertt, 29 % ma obavy ze své finan¢ni

situace do budoucna.
2.8 Vyvoj cen nemovitosti v roce 2024

Vyvoj cen nemovitosti v Ceské republice bude rozdilny u jednotlivych typl nemovitosti.
V roce 2022 vzrostly ceny téméi u kazdé nemovitosti, v leto§nim roce bude mirny rast
cen pfedevSim u novostaveb, které jsou ve méstech, o které je stale veliky zdjem. Mirny
pokles Ci stagnaci zdjemci zaeviduji u starSich doma, které se nachéazi v blizkosti mést,
avSak maji stdle dobry technicky stav. Pokles cen bude jist€ i u nemovitosti se Spatnym
technickym stavem a s delSi vzddlenosti od centra. Zajemci o tyto star$i nemovitosti, by
si méli dobfe rozmyslet, zda je nevyjde rekonstrukce takové nemovitosti drdZ nez ndkup
nemovitosti nové. Ceny budou rust u stavebnich pozemkd, kterych je stile mén€, av§ak
poptavka po nich je vysokd. (Hyponamiru, 2024)

Prumérné ceny najmu a nemovitosti v Brné

Ve tretim Ctvrtleti roku 2023 ndjmy mezi Ctvrtletn€ vzrostly o 4,3 procenta na ¢astku 293
korun za metr &tveredni. V Brng, Pardubicich, Liberci a v Ceskych Bud&jovicich byl tento
narust nejrychlejsi. (Forbes, 2023)

Dle (Reality mix, 2023) se pramérnd cena najmi v Brné pohybuje okolo 335 korun
Ceskych za metr CtvereCni. V piipadé prondjmu 40 metra CtvereCnich zaplati aktudlné

ndjemce 13 400 korun Ceskych.
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Nejveétsi ndjemné dle (Deloitte rent index, 2023) je v novostavbach v projektech
developert a v cihlovych domech.

Prumeérna cena nemovitosti v Brné

Co se tyCe prumérné ceny nemovitosti, zde je dle (Reality mix, 2023) primérnd cena za
jeden metr Ctverecni v Brn€ 103 171 K¢, prumérna cena bytu v Brné je 7 442 930 K¢, to
je hned po Praze druhd nejvyssi suma. PfestoZe byl v poslednich letech veliky previs
poptavky nad nabidkou u prodejnich bytd v Brné€, nyni nastava diky globalnim
hospodarskym jevam k jeho rozkolisani. (Data.brno, 2023)

2.9 Aktualni stav na hypotecnim trhu

Hypote¢ni trh se pomalu, ale jisté¢ za¢ind zotavovat, pro zdjemce hypoteCnich uveéra
zaCinaji banky nabizet niZ$i drokové sazby, které maji spojitost i s poklesem inflace v
Ceské republice. Ceskd Narodni banka zrusila v roce 2023 piijmovy ukazatel neboli DSTI
a zdroven od ledna 2024 nebudou banky uplatiiovat ani DTI, neboli limit maximalni vySe
celkového dluhu vaci rocnimu piijmu. Nadéle v roce 2024 zistava v platnost limit LTV,
tento limit stanovuje pomér uveéru a hodnoty zastavené nemovitosti. LTV bude
shovivave§jsi pro osoby do 36 let, kdy bude Cinit az 90 procent, pro osoby nad 36 let
zGstdva limit na 80 procentech. Praimérnd vyse drokovych sazeb na Ceském trhu je k

prosinci 2023 6 %. (Cemap, 2024)

AKktualni podminky pro ziskani hypotéky

Aktudlni podminky pro ziskdni hypotéky jsou uvedeny v Tabulka 1, uchaze¢ musi
spliiovat &tyfi ddlezité piedpoklady, kterymi jsou plnoletost, pobyt na tdzemi Ceské
republiky, schopnost splacet a prazdny soupis v registru dluzniku.

Tabulka 1 Podminky pro ziskdni hypotéky 2023, zdroj: Ceskd spoFitelna, 2023

Zadatelé do Zadatelé
36 let nad 36 let
Vyse hypotéky nesmi piekrocit "X" ndsobek Cistého 05 0.5
rocniho prijmu (DTI). ’ ,
VySe uvéru nesmi prekroc€it "X"% z hodnoty
o 90 % 80 %
nemovitosti, kterou ddvéte bance do zdstavy (LTV).
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Pokud nemite jinou nemovitost do zastavy nez tu,
kterou pofizujete, musite mit vlastni dspory ve vysi 10 % 20 %

v

alesponi "X" %.

V roce 2023 se podminky pro ziskdni zmeénily, tyto podminky jsou vyhodnéjsi pro osoby

mladsi 36 let.
Predikce hypote¢niho trhu na rok 2024

Odhad vyvoje trhu hypoték na rok 2024 je pozitivni, nezZ tomu bylo v roce predeslém,
pocitku roku nebude nijak zdsadné sazby sniZovat. Tohoto sniZeni by se hypotecni trh
mohl dockat v polovin€ roku 2024, ke konci roku se predikuji sazby okolo 4,5 %.

Predpoklada se, Ze tato sniZzeni zvysi zdjem o hypotecni dvéry. (Hyponamiru, 2024)
2.10 Generace Z

Tato mladd generace se narodila do digitdlniho svéta v okamziku, kdy vznikl World Wide
Web, je tedy jasné, Ze technologie a internet je doprovazi cely jejich Zivot a je tedy i jejich
nedilnou soucésti. PiestoZze se Casto kombinuji generace Y a generace Z, jelikoZz sdili
mnoho vlastnosti, jako napfiklad znalost technologii a troven pohodli s globdlnim
svétem, generace Z se vyznacuje nekolika rozdily od jinych generaci, kterymi jsou
zameéfeni na inovace, pohodli v Zivoté, zdkladni touha po bezpeci a sklony k tdniku.
Generace Z se narodila v druhé poloviné 90. let, az do roku 2010, avSak v raznych

literaturach maZeme narazit na presny zacatek od roku 1995, 1996 i 1997. (Wood, 2013)

Prestoze autofi vymezuji ne vZdy stejné datum, kdy se tato generace narodila, dalo by se
fict, Ze nejstarSim z nich je aktudlné 28 let a nejmladSim z nich 13 let. Generace Z m4
spoustu moZnosti oslovovani, gen Z, generace M, internetovd generace, déti nového
tisicileti. Tato internetova generace Casto uci prave starSi generace, jak pouZivat internet.
Denné vyuzivaji socidlni sit€, nejCasteji Facebook, Instagram a Tiktok a maji pozitivni

vztah k préci na dalku. Internetové sité jsou nedilnou soucasti jejich Zivotd, presto jsou to

vvvvvv

s vz

Multitasking neboli d€léni vice véci najednou, jim nedéld Zaddny problém. (Sité v hrsti

2023)
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Generace Z dle (Sité v hrsti, 2023) tvoii 30 % z celkové populace, zajimaji se o téma
udrZitelnosti, ekologie i klimatickych zmén a mezi nejoblibené€jsi socidlni sité patii
YouTube, Tiktok, Snapchat, Discord, Spotify a Instagram. 83 % z generace Z nakupuje
prostrednictvim socidlnich siti a 70 % uvedlo, Ze sleduji alespofi jednoho influencra,
uvedl to metodicky portdl k podpofe ucitelt. Soukromi u této generace jde vétSinou
stranou a o tom vypovida i ndv§tévnost na socidlni siti Onlyfans. PfestoZe je tato generace
Casto v online svété a socidlni sit€ jsou nedilnou soucésti jejich denniho Zivota, je tato

generace nejméné€ nachylna na podvodniky a dezinformace.
2.10.1 Statistiky generace Z

Prostfednictvim CZSO (2022) je vytvorena piehlednd Tabulka 2 generace Z v Ceské
republice. K 31. 12. 2022 bylo v Ceské republice celkem 1 517 432 obyvatel z fad

generace Z, kde:

¢ rodinny stav svobodny m4 - 1 464 805 (96,84 %)

e Zenatych Ci vdanych je 50 150 (3 %)

e rozvedenych 2 410 (0,16 %)

e ovdovélych 57 (0,004 %)
Ceskd republika mé&la k 30. &ervnu 2022 10 533 000 obyvatel. Generace Z tvoii 14,4 % z
celkové populace a prevdznd vétSina 96 % jsou svobodni viz Tabulka 2. Jiz diky této
statistice, se dd u generace Z predikovat, Ze aZ nyni, zacinaji nejstarsi jedinci budovat své
Zivoty, nejspiS dokonCuji své studium, ptipravuji se na nastup do pracovniho Zivota, nebo
v ném jiZ jsou a nyni je ¢eka dalsi etapa rozhodovéni o své budoucnosti — bydleni, rodina

¢i préce.
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Tabulka 2 Pocet obyvatel z Fad Generace Z v Ceské republice k 31. 12. 2022, zdroj: CZSU 2022,1

Muzi Zeny
\ %)
Vék = S = k= g 2
T s |2 |E % |e |%|%
=] > < o = > =)
£ | S5 |2 | % s | § |2
& N = o & > = o
13 63 263 0 0 0 60 955 0 0 0
14 64 110 0 0 0 61 463 0 0 0
15 61 733 0 0 0 59 263 0 0
16 58 248 0 0 0 54 475 2 0 0
17 57 573 2 0 0 53 379 6 0 0
18 56 141 14 1 0 52 097 74 2 0
19 51 862 57 1 0 51 394 359 4 2
20 51 646 147 1 0 50 137 862 18 0
21 50 396 354 9 0 48 499 | 1455 57 4
22 50720 781 13 0 46 862 | 2651 91 2
23 48734 | 1301 36 2 44 520 | 4204 177 7
24 49 087 | 2342 79 3 43463 | 6039 306 13
25 48211 | 3760 151 2 41340 | 8530 511 10
26 46 628 | 5755 253 6 38606 | 11455 | 700 16
Celkem | 758 352 | 14 513 | 544 13 [ 706453 | 35637 | 1 866 54

V piipadé zaméteni se na Jihomoravsky kraj v oblasti poCtu obyvatel z generace Z,
z konce roku 2022, ndm bude slouZzit Tabulka 3. V Jihomoravském kraji k 31.12 2022
zije 165 132 obyvatel z fad generace Z, kde 100 655 je plnoletych a mohli by byt

potenciondlni kupujici ¢i ndjemci byta ¢i domu, avsak neni to podminkou.
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Tabulka 3 Pocet obyvatel z Fad Generace Z v Jihomoravském kraji k 31. 12. 2022 v JK, zdroj: CZSU

2022, 2

Celkem | Muzi | Zeny
13 13623 | 6876 | 6747
14 13694 | 6995 | 6699
15 12902 | 6588 | 6314
16 12155 | 6338 | 5817
17 12103 | 6228 | 5875
18 12030 | 6263 | 5767
19 11166 | 5606 | 5560
20 11373 | 5749 | 5624
21 10863 | 5448 | 5415
22 10788 | 5441 | 5347
23 10753 | 5543 | 5210
24 10967 | 5566 | 5401
25 11192 | 5675 | 5517
26 11523 | 5915 | 5608
Celkem | 165 132 | 84 231 | 80 901

Pfi zdZeni na mé&sto Brno slouzi Tabulka 4. Z generace Z zije k 31. 12. 2022 v Brn¢ 57
978 obyvatel, pficemz plnoletych je 38 172 osob, které by mohli byt potenciondlnimi

kupujicimi bytt ¢i domi, nebo potencionalnimi ndjemci bytt ¢i doma.
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Tabulka 4 Pocet obyvatel 7 generace Zv Brné k 31. 12. 2022, zdroj: CSZU 2022, 3

Vék Celkem | MuZi | Zeny
13 4205 2143 |2062
14 4078 2093 | 1985
15 3880 |1952 |1928
16 3772|1968 | 1804
17 3871 |2010 |1861
18 3972|2102 |1870
19 3656 | 1812 |1844
20 3894 1932 |1962
21 3700 | 1824 |1876
22 3616 | 1783 |1833
23 3509 | 1802 |1707
24 3628 | 1795 |1833
25 3823 | 1915 |1908
26 4058 2032 |2026
27 4316 2250 |2066
Celkem | 57 978 | 29 413 | 28 565

2.10.2 Generace Z a pristup k bydleni

Ze zdroje Statista 1ze reprezentovat pruzkum Deloitte z roku 2023, ktery se zaméfuje na
generaci Z a Milenidly z Ceské republiky. Tento prizkum se zaméfuje na Sest oblasti,
kterymi jsou:

1. Zameéstnani

2. Zivotni naklady

3. Role price v Zivoté
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4. Stres
5. Problémy na pracovisti

6. Klimatické zmény

Tento prizkum je vhodny pro pochopeni zdkladnich pozadavkd, které generace Z ma. Z
celkového souboru 502 respondentd z Ceské republiky je 302 z generace. Z toho
prizkumu jsou vybrany pouze data, ve kterych se odrazi témata spojend s naklady na

Zivot, které jsou spojené s dalSim rozhodovéanim o vlastnim bydleni.

Jedna se o skupinu, kde je 49 % muza a 49 % Zen, pouze 1 % uvedlo nebinarni, 89 %
ucastnikt prazkumu je bezdétnych a zbylych 11 % uvedlo, Ze ma alesponi jedno dité.
Nejvice procent (42 %) uvedlo, Ze nyni studuje na vysoké Skole, nejméné procent (7 %)
uvedlo, Ze dokoncilo stredoSkolské vzdélani. Dalo by se fict, Ze sledovand generace méa
nejcastéji v soucasné dobé status studenta a dokoncuje vysokoSkolské vzdelani. Ze vSech
respondentl je pouze 34 % zaméstnand na full-time uvazek 18 % na part-time, zbylych

52 % ma pouze brigadu, nebo nepracuje ke studiu vubec.

V prizkumu celosvétove, ale i v Ceské republice na otdzku nejvétsich problémd v
oblastech: Zivotni ndklady, politickd nestabilita/konflikty mezi zemémi, nedostatek
zdroji, zmeéna klimatu, terorismus, odpovédélo nejvice respondentl, Ze za nejvetsi
problém vidi pravé Zivotni naklady. V pripade ¢eskych respondentt z fad genu Z je to 35
%, kteti uvedli, Ze prave Zivotni ndklady jim v sou€asné dobé d¢€laji nejvétsi problémy,
28 % uvedlo politickou nestabilitu, 27 % nedostatek zdroja, klimatické zmény 21 % a
terorismus 18 %.

Dalsim dileZitym tématem v prizkumu je Zivot ve stylu: Zit od vyplaty k vyplaté, kde 37
% generace Z, timto zpusobem aktudlné Zije. V pruzkumu bylo také odpovézeno na
otdzku, zda v oblastech: zvySeni platu, najit si novou préci, Zddost o povySeni, zaloZit
rodinu a koupit si dim, vidi do budoucna vétsi problém, nebo dokonce nemozné
realizovani, pokud se ekonomika v dal3ich 12 mésicich nezlepsi. U generace Z v CR bylo

na jednotliva témata odpovézeno:
e Zvyseni platu 46 %
e Najit si novou prici 44 %
e Zeptat se na povySeni 40 %

e Zalozit rodinu 51 %
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¢  Koupit si dam 52 %
(Deloitte Global 2023 Gen Z and Millennial Survey, 2023)

Dalsi témata, spojend s Generaci Z a pfistupu k vlastnimu bydleni, jsou pouze ze
zahraniCnich statistik, a to pfedev§iim z Ameriky, pfestoZe jsou data zaméfend na
americké respondenty, poslouZi tyto data alesponl pro dals$i porozuméni dané generace z
oblasti rozhodovani o bydleni, jelikoZ jsou to data aktudlni. Jednd se o Housing trends
report z druhého kvartdlu roku 2023 vydané National Association of Home builders, kterd

mefi predstavy potenciondlnich kupujicich domi a jejich cenovou dostupnost.

Z vyzkumu vyplyva, Ze oproti roku 2022 se trend ndkupniho rozhodovani u generace Z
zvySuje. U generace Z je to z 18 % rast na 25 % u generace Y je navyseni pouze o 1 %.
Co se tyCe dostupnosti bydleni i zde je trend rostouci, u generace Z je to narust o 8 %.
Dalsi témata z toho prizkumu se zaméfuji na cenovou dostupnost, ktera se naopak
zhorSuje nebo stagnuje, i pres to se v§ak ndkupni rozhodovéni bydleni u potenciondlnich

kupujici neméni. (HOUSING TRENDS REPORT, 2023)

Obecné l1ze o mladé generaci Z tvrdit, Ze jsou na pocatku své pracovni a ekonomické
drahy. Je jisté, Ze preference jednotlivcl se v oblasti rozhodovani o svém vlastnim bydleni
mohou liSit, podle toho, v jaké Zivotni situaci se ocitaji, jaké maji preference a moZnosti

financovani.
2.10.3 Generace Z a socialni sité

V soucasné dobe se generace Z stava vyznamnou skupinou spotiebiteld, kterd prinasi
nové modely spotieby medidlnitho obsahu a vyuZivdni technologii, to vyZaduje od
spole€nosti pfehodnoceni své komunikacni strategie. Mlada generace upfednostiiuje
socidlni média pred tradicnimi vyhleddvaci pro ziskdvani informaci, platformy jako
TikTok nebo Instagram jsou pro n€ hlavnim zdrojem obsahu a informaci. Aktudln¢ v
Ceské republice dominuje Instagram mezi mladou populaci. Nicméng, platformy jako

TikTok a Snapchat rychle ziskdvaji na popularité. (Klement, 2022)

V nadchézejicich letech se ocekdva, Ze Ceskd generace Z, bude preferovat socidlni
platformy TikTok, Snapchat, Instagram. V soucasnosti je moZné denné oslovit 85 %
cilové skupiny generace Z ptes socidlni sit€ a dvé tietiny pfes webové stranky. Tradi¢ni

média jako jsou radio, kino, Casopisy jsou schopna oslovit jen maly zlomek této generace.
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Virtudlni realita, Metaverzum a herni primysl budou dulezitymi sféry v blizké
budoucnosti. Odhady naznacuji, Ze do roku 2024 bude po celém svété vyuZivano vice nez
34 miliona virtudlnich bryli a hodnota Metaverza by mohla dosahnout 800 miliard dolart.

(Klement, 2022)

Ze studie Ogilvy z roku 2021, kterd se zamétovala na marketingovou komunikaci ke
generaci Z provedenou mezi vedoucimi pracovniky marketingu prominentnich
spoleCnosti operujicich na Ceském trhu lze konstatovat, Ze je kliCové zvolit vhodné
digitdlni kandly a vhodny obsah sd€leni, ktery upoutd pozornost u mladé generace.
Generace Z je zvykld na nekoneCny tok informaci a jsou kritict&j$i a opatrné&jsi ve svém
medidlnim spotiebitelstvi. Tato generace se nedd lehce zmanipulovat marketingovymi
triky a vyZaduje autentiCnost a obsah s redlnou hodnotou. Zaroven o¢ekavaji, Ze znacky
budou aktivné€ pristupovat k feSeni socidlnich problémi, jako jsou ekologicka

udrZitelnost, rasova rovnost a genderova rovnost. (Sumanskd, studie Ogilvy, 2021)
2.11 Generace Y

Stejné tak, jak tomu je u generace Z, i generace Y je Clenéna rozdiln€ do ¢asového rozmezi
svého narozeni. Dle (Howe and Strauss, 2000) se Milenidlové narodili v letech 1980 az
1995. Autofi (Bléha, Copikova, Horvathovd, 2016) osloveni milenidlové pfisuzuji k jejich
nastupu do pracovniho procesu po novém tisicileti, tedy po roce 2000 a ve své knize
popisuji, Ze v roce 2025 budou Milenidlové tvoftit globdlné okolo 75 % pracovni sily. Ke
stejnému Casovému rozdéleni mileniald, tedy 1980-1995 se priklani (Del Campo a kol.,
2017) a1 v této praci se bude rozmezi uvddéné zminénymi autory dodrzovat.

Jiz nyni je jisté, Ze prevdZznou Cast vedoucich pracovnich pozic, hlavni slovo ve
vrcholovém managementu a dominanci v po€tu na pracovnim trhu piebiré praveé generace
Y. Milenialové vyrostli v globalizované spole¢nosti, kdy dochazelo k mnoha pokrokiim
v informac¢nich i komunikac¢nich technologii. Generace Y je oznaCovdna také jako
technologicka generace, kterd bere jako samoziejmost vyuzivani pocitacl, psani emaild,
textové zpravy i internet. Generace Y se reprezentuje jako sobéstacnd, sebevédomd,
optimistickd a tolerantni generace, kterd je komunitn€ zaloZend a rodinu stavi na prvni

misto. (SB. Savage a kol., 2006)

Milenidlové jsou povaZovéni za osoby, které byli vychovany v blahobytu, jsou vice

zainteresovani v oblastech Zivotniho prostfedi oproti generacim pfedeSlych a umi 1épe
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porozumét marketingu, ktery na né¢ pasobi. (Kotler, Keller, 2013) Milenialové jsou spise
realisté, staci jim vydélat potfebné penize, nejlépe v praci, kterd je bavi, ale nejsou ochotni
pracovat vice, neZ je od nich oekdvano, oproti svym rodi¢im nebo generaci Z, maji v
sobé¢ spise cestovatelského ducha a jsou schopni vétSinu svych penéz investovat praveé do

cestovani, nebo hledaji alternativni zptsoby Zivota. (Sité v hrsti, 2021)
Statistiky generace Y

Pocet obyvatel od 29 do 44 let, ktei{ reprezentuji generaci Y v Ceské republice je 2 406
970. Z celkového po&tu obyvatel, generace Y v Ceské republice predstavuje 22,85 %.

.....

719 a Zen 135 969. Nejpocetnéjsi skupinou, co se tyCe v€ku jsou v tomto piipad€ muzi ve
veéku 44 let a Zeny ve véku 43 let.

V Bmg¢ Zije 97 041 obyvatel z generace Y, kde muzu je 49 830 a Zen 47 211, vSechny
tyto osoby mohou byt potencionalnimi kupujicimi byta ¢i domu, nebo potencionalnimi
najemci byt ¢i domu. Tyto statistiky jsou platné k 31. 12. 2022. (CZSO, 2022)
Generace Y a pristup k bydleni

V navaznosti na zminéni pruzkum Deloitte pod nazvem Housing trends report z roku
2023 ze zdroje Statista Ize prezentovat vysledky a pfistup k bydleni i u generace Y zndmé
také jako Milenidlové, ve vztahu k jejich preferencim v ndkupu nemovitosti. I kdyZ se
vyzkum zaméfoval na americké obCany, muZe poskytnout vhled do ndkupniho chovani
této vékové skupiny. V roce 2023 zaznamenali u Milenidlti pouze jednoprocentni vzestup
v planovéni odkupu vlastniho bydleni z 23 % na 24 %. Celkove se v roce 2023 setkdvame
s desetiprocentnim poklesem v akvizici vlastniho bydleni mezi vSemi generacemi, coZ je
ovlivné€no rostoucimi cenami nemovitosti a drokovymi sazbami hypoték. Co se tyce
skupiny Milenidl, zdjem o ndkup novostaveb se zvysil na 26 %, jedna se vSak o
minimalni nartst o 1 %, nejvyrazné&jsi nartust v roce 2023 byl viditelny v oblasti ocekavani
niz$i dostupnosti bydlent, kdy v tomto roce 34 % (narist o 6 %) Mileniala pfedpokladalo
zhorSeni dostupnosti pofizeni vlastniho bydleni a 75 % zminéné generace si mohlo

dovolit méné€ neZ polovinu dostupnych nemovitosti na trhu. (Housing trends report, 2023)

Dle dalsiho prizkumu Delloite Millenial and Gen Z Survey (2022), se 45 % cCeskych
Mileniala nejvice potyka s vysokymi naklady na bydleni. Priblizn¢ polovina z nich je

presvédCena, Ze pokud se ekonomicka situace nezlep$i, budou celit problémim pfi
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hledani zameéstndni, povySeni, zakladdni rodiny ¢i ndkupu vlastni nemovitosti. V
soucasné dobé Zije od vyplaté k vyplaté 34 % cCeskych Milenidld, coz je podstatné méné
ve srovnani s 52 % Milenidld na globélni drovni. Milenidly v Ceské republice trapi

celkovy nedostatek finan¢nich prostiedkt (30 %).
2.12 Generace X

Osoby narozené mezi lety 1965 a 1980, znamé jako Generace X vyrustali béhem doby,
kdy bylo b&zné, Ze oba rodice pracovali a déti travily €as bez dozoru, nebo byly svéteny
do péce Skolek. Ekonomicka nejistota, Casté propusteéni a restrukturalizace velkych firem
zanechaly na osobdch Generace X stopy obav o budoucnost. Tato doba se vyznacovala
vetsi socidlni a etickou diverzitou a technologické pokroky dramaticky zmeénily
kazdodenni Zivot téchto osob. Generace X se vyznacuje vyS$$imi drovnémi vzdelani a je
prvni, kterd dosdhla dspéchu v Zivotnim standardu svych rodi¢u. Tyto osoby jsou vice
samostatné a technologicky zdatngjs$i neZ jejich vrstevnici. Jsou pragmatiCtéjsi a vice
individualisticti, neZ jejich mladsi kolegové z Generace Y. Pro tuto generaci je typické,
7e maji kritické mySleni a dokdZou odhalit nepravdivé sliby. Jako spotiebitelé dédvaji
pfednost hodnotove orientovanym nabidkdm. (Kotler, Keller, 2013)

Pro generaci X je typické, Ze ma odliSné medidlni konzumacni ndvyky a pristupy k
technologiim v porovnani s primérnym ceskym uZivatelem. Generace X hodnoti vyznam
kvality a tradi¢nosti vice, nez je bé€zné, coZ se muze odrazet i ve vybéru produkti a sluzeb,
které preferuji. Jedna se o osoby, které ocetiuji dlouhodobou hodnotu a nejsou snadno
ovlivnitelni momentalnimi trendy. Firmy by v rdmci svych marketingovych aktivit meli
k této generaci klast diraz na autenti¢nost a kvalitni i transparentni komunikaci. Generace
X vyrastala v dob€, kdy bylo v zemi spoustu ekonomickych zmén, spoleCenské otfesy a
technologicky boom, coz formovalo jejich piistup k prici, rodin€ a spotieb&. Prestoze
neni tato generace digitdln€ zkusena jako jejich mladsi ndstupci, neustdle se pfizpusobuje
a je oteviena naucit se pracovat s novymi technologiemi. (Target audience: Generation X

in Czechia, Statista 2023)
Statistiky generace X

Podet obyvatel v Ceské republice od 45 do 59 let, kteii reprezentuji generaci X je

2 368 154, z celkového poctu obyvatel predstavuje tato generace 22, 48 %.
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lidi, tedy 21,9 % %. Muzi je 131 745 a zen 128 578. Nejpocetnéjsi skupinou, co se tyce

veéku jsou v tomto piipad€ muzi ve veku 46, 47 a 48 let a Zeny ve veéku 47 let.
Ve méste

Brné z tad generace X Zije 79 951 obyvatel, muza je 39 698 a zen 40 253, vSechny tyto
osoby predstavuji potencidlni kupujici byt ¢i doma a potencidlni najemce byta ¢i domt
v této oblasti. Tyto ptepoCty na generaci X jsou platné k 31. 12. 2022 (CZSO, 2022)
Generace X a pristup k bydleni

Ze zpravy Target audience: Generation X in Czechia, ze zdroje Statista, kterd je zaméfena
na Generaci X, také oznaCovdna jako Baby Bust, pfedstavujici osoby narozené mezi lety
1965 a 1980 je poskytnuty uceleny pohled na tuto skupiny osob, kterd se vyznacuje
specifickymi preferencemi a ndzory. Ze zpravy vyplyvd, Ze pro Generaci X md poctivy a
tctyhodny Zivot vétsi prioritu nez pro prumérného spotiebitele, coz ovliviiuje jejich
ndkupni rozhodovani a loajalitu ke znackam. Dim a zahrada jsou u téchto osob vice
preferovanymi oblastmi zdjmu oproti volnoCasovym aktivitdm jako je sport Ci fitness.

(Target audience: Generation X in Czechia, Statista 2023)

Zajimavym zjisténim Ceského prizkumu Real estate owners in Czechia (2023) je, Ze
témeér polovina vlastnikd nemovitosti patii k Generaci X. Konkrétné je to 46 %, coz je
dile rozvedeno v kapitole 2.5.3 pod ndzvem Majitelé nemovitosti v Ceské republice.
Vyznamnou roli v realitnim sektoru tvoii tedy osoby narozené mezi roky 1965 a 1980.
Vlastnictvi nemovitosti u této generace je Casto spojovdno s touhou po stabilité a
finanénim bezpeci po turbulentnich ekonomickych dekadéch, které zaZili béhem svého

dospivani a rané dospélosti.
2.13 Analyza PESTLE

Analyza PESTLE s odkazem na akronym tvofen Sesti inicidly z kategorie
makroekonomickych ukazateld zahrnuje politické, ekonomické, sociokulturni,
technologické, pravni a environmentalni faktory. Tento model viz Obrazek 3, manazeram
umoZziuje identifikovat kliCové faktory, na které je potieba brit zietel s ohledem na
pfedmét podnikani, jelikoZ mohou vyznamné ovliviovat budouci vyvoj podniku.

Yev s

(Marmol, 2015) Model PESTLE poskytuje komplexni pohled na vnéjsi prostfedi podniku
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a je kritickym modelem, ktery lze vyuZzit k vypracovani hned né€kolika strategii, které
souviseji s riznymi funkcemi podniku pro jeho zlepSeni. Lze vyuzit k analyze piileZitosti
a hrozeb a tim ziskat i moZnou konkurencni vyhodu a lepsi strategickou pozici v odvétvi.

(Perera, 2017)

Politicka stabilita
Politické dusledky
VIadni podpora
Zakony

GDP

Mira (ne)zaméstnanosti
Mira gramotnosti
Inflace

* Demografické rozdéleni
« Kulturni faktory
+ Nabozenstvi

* Spolecenské normy

* Technologické
moznosti

« Vyzkum a vyvoj

+ Technologické trendy

« Environmentalni
politika

* Ochrana Zivotniho
prostredi

« Ekologicka privétivost

* Zakony

« Pravni normy, vyhlasky
* Regulace

« Danové zakony

Legislativni

SOSEC )
00.000

Obrdzek 3 PESTLE analyza, zdroj: Viastni zpracovdani

Jedna se o faktory, o kterych denné Cteme v novindch, na internetu nebo je vidime v
televizi, kdy Cas od Casu maji tyto faktory dramaticky dopad na pracovni dynamiku
na$eho vlastniho trhu. Ukolem kazdé firmy by méla byt analyza téchto faktort, das od
Casu, a predejit tak dopadiim, které mohou z Sesti uvedenych faktora ovlivnit jakymkoli
zpusobem samotny chod podniku. Vyhodou v pribéZném analyzovani
makroekonomickych ukazatel mize byt také naskok pred konkurenci, ktera tyto faktory
jesté nerozpoznala. (Cheverton, 2005)

Politické faktory

Mezi politické faktory patii politicka stabilita/nestabilita, politické dusledky, zmény
vladn{ dstavy, zmény v politické a narodni politice, vladni akce, vladni podpora prumyslu
a dopad vladnich politik — ménova politika, fiskdlni politika. Politické prostfedi ma velice

vyznamny dopad na podnikdni, definuji rizika a pfi pfijmuti a sezndmeni se s vladnimi
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faktory, které mohou ovliviiovat podnik, je mozné minimalizovat moZzné negativni
ucinky. (Perera, 2017)
Ekonomické faktory

Mezi ekonomické zmény se zahrnuji velké cykly rustu ¢i poklesu, ktery maji dopad na
trhy. Jednd se o zmény, které vyvolaji dominovy efekt pro podniky jiné. Mnoho podnikii
vynaklada veliké asili na pochopeni téchto ekonomickych trendd, na zakladé, kterych
rozhoduji o tom, kdy budou budovat nové aktiva nebo kdy rozsiii ¢i sniZi pracovni silu.
(Cherveton, 2005) Ekonomické faktory jsou rozhodujici pro tdspéch podniku a Ize je
povazovat za nejdulezitéjsi, tyto faktory zahrnuji drovné piijmt, GDP, disponibiln{

piijem zemé, tivahy o chudobé v zemi, miru zaméstnanosti a nezaméstnanosti, danové

sazby, miru inflace, sménné kurzy ¢i mira gramotnosti. (Perera, 2017)
Socialné-kulturni faktory

Do socidlné kulturnich faktord Perera (2017) fadi tradice, kulturni aspekty, myty,
naboZenské hodnoty obyvatel, etické hodnoty, vnimani a postoje k samotnému podnikéni.
Podnikatelské prostiedi je siln€ propojeno s kulturnimi a tradi¢nimi hodnotami dané zeme
a kazda spolecnost by se témto kulturnim hodnotdm pfizpusobit, aby mohla byt
vykonngjsi, produktivnéjsi a dosahovala rustu. Ndkupni chovani a spotiebitelské chovani
se utvari pravé dle socidlné kulturnich faktord. McGrath a Bates (2015) k socidlnim
faktort fadi demografické rozdéleni, starnuti populace, zmény spotiebitelského chovani,
urovenl vzdélani, dopady vyuZivani internetu, socidlni vyvoj a ménici se spoleCenské
normy.

Technologické faktory

Technologie se aktudlné stala soucasti kazdého podnikani, kde vétSina procesu spojenych
s podnikem a obchodem probihd pfes internet a technologické vyuziti. Dulezitost
technického prostredi je vysokd a je nezbytné se v této oblasti neustdle vzdéldvat a
aktualizovat vSechny technologie, které s danym podnikem souviseji. MiZe se jednat jak
o informacni systémy podniku, které zvysuji produktivitu nebo technologie souvisejici s
marketingem, kde online marketingové strategie (socidlni média, digitalni strategie, SMS
marketing, e-mailovy marketing, SEO, GPS marketing) pfevzaly marketing tradicni.

(Perera, 2017) Do technologickych faktord miZeme zaradit i vladni vydaje na vyzkum,
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nové objevy a vyvoj, jakou rychlosti se technologie §ifi a dopady zmén, ke kterym
dochdzi v disledku vyvoje téchto technologii. (McGrath a Bates, 2015)
Legislativni faktory

V této Casti nabyva velkou roly samotny stat, ktery rozhoduje o zdkonech, pravnich
normdch a vyhlaskéch, které mohou omezovat prostor pro podnikatele a rozhoduji také o
budoucim fungovani jednotlivych podnikt. Jedna se o statni regulace, dafiové zakony,
antimonopolni zdkony, regulace exportu a importu, obCansky a obchodni zdkonik,
ochrana osobniho vlastnictvi. (Mallya, 2007) Mezi legislativni otdzky fadi McGrath a
Bates (2015) zmény pracovniho prava, otdzky odpovédnosti, zdkony o ochran€ Zivotniho

prostiedi, ochrana zdravi, bezpecnostni otdzky i problematika spojend s pracovni dobou.
Environmentalni faktory

S rostoucim tlakem globélniho oteplovani se dulezitost ekologickych a pfirodnich zajmu
v podnikéni rapidné zvysila. Obavy o Zivotni prostfedi a udrZitelnost jsou aktudlni téma
a neni divu, Ze firmy aktivné pfijimaji koncept CSR do svého podnikdni, pfestoZe neni
povinny. Témata, kterd environmentdlni faktory obsahuji jsou napiiklad klimatické
zmény, nové zdroje energie, uhlikova stopa v prumyslu, obavy ze zneciSténi Zivotniho
prostiedi, mechanismy na likvidaci odpadd, emise, energeticka Gcinnost v procesech
pouzivanych v podniku, ekologickd piivétivost, vliv na Zivotni prostfedi pii obchodnich

aktivitach. (Perera, 2017)
2.14 Porterova analyza

Model analyzy konkurenénich sil od Portera je pfinosny pro hodnoceni vnéjsich faktord,
které pusobi piimo na spoleCnost. Podle Portera existuje pét zdkladnich faktord,

ovliviiujici profitabilitu a konkurenceschopnost spolecnosti na trhu:

e Stédvajici konkurence
¢ Potencidlni novi konkurenti
e Nahradni produkty ¢i sluzby (substituty)
e Sila zdkaznik
e Sila dodavatelt
Rozbor téchto faktori umoziuje pochopit, jakd je konkurencni dynamika a jaké jsou

moZznosti spolecnosti na daném trhu v kontextu ziskovosti. Marketingovi manaZer
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spolecnosti by mél bedlivé zvaZzovat své strategie, aby se vyhnul konkuren¢nim stfetim.

(Karlicek, 2018)
2.15 Focus group

Focus group neboli ohniskova skupina, predstavuje kvalitativni zpasob, kterym lze vést
vyzkum, prostfednictvim odpovédi ze skupinového rozhovoru mezi ucastniky dané
diskuse. Focus group se tyka kontextu na pochopeni zpusobu, jakym lidé vnimaji a
interpretuji své pozadavky a pfani, a na zjistovani jejich jednani i zazitkd, které pro né
maji vyznam. Poskytuji tak podrobny pohled na danou problematiku. (Barbour, 2008)
Cilem je ziskat komplexni informace a porozumét aktérovi, zjistit, jakym zptuisobem se
rozhoduje, jaka je jeho soucasna situace, jaké ma cile a jak se k t€émto cilim chce dostat.
V ramci focus group je dulezita piiprava a zpusob, kterym se rozhovor povede. V ramci
diplomové prace je zpusob piipravy focus group nasledovny:

1) Stanoveni tématu

2) Stanoveni Casu a prostredi

3) Stanoveni tzv. ohniska — osob, které maji spole€né ndzory a néco je spojuje

4) Informacni email pro zvolené ucastniky

5) Ptfipomenuti a kontrola, zda se vSichni zd¢astni

6) Zacatek skupinové diskuse a piehled pravidel

7) Moderovani diskuse a jeji vedeni

8) Sepsani informaci a zvoleni vhodného vystupu

9) Interpretace dat

Focus group ma vyhodu v analyzovani tvrzeni a vypravéni o zkuSenostech tcastniki.
Interakce ucastnikt v diskusi je dulezitd a dokdZze mnohdy prolomit ledy a vypoveédi
zicastnénych jsou tak otevienéjsi a autentiCtejsi. V oblasti marketingu je vyzkum pomoci
Focus group vhodny zejména pro ziskdni potfebnych informaci o danych potiebach
zucCastnénych osob a pro vytvofeni vhodnych marketingovych strategii nebo uvedeni

nového produktu ¢i sluzby na trh. (Barbour, 2008)
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2.16 Analyza rizik

Analyza rizik se zamé&fuje na sniZzovani rizik v jakémkoli procesu. Tento proces zahrnuje
definovani hrozeb, pravdépodobnost jejich realizace a dopadu na urcité ¢innosti, ndsledné
jejich identifikovdni a mira zdvaZznosti na danou ¢innost projektu. Analyza rizik se dd

rozdélit do tii hlavnich fazi:

e Identifikace rizik

® Vyhodnoceni identifikovanych rizik jejich dopady a uroven tohoto rizika

e Rozhodnuti, zda je riziko pfijatelné ¢i nikoli a ndvrh na eliminaci té€chto rizik
Z dukladné identifikace rizik a scénaiti Ize vyvodit, zda je vhodné podniknout opatien{
k redukci rizika, pfijmout riziko s védomim mozZného ohroZeni dané Cinnosti, nebo se
rizikiim zcela vyhnout. (Smejkal a Rais, 2013)
Rizika jsou spojena s cili. Aby bylo mozné identifikovat, hodnotit a fidit rizika, je
nezbytné nejprve porozumét cilim, kterych chce spolecnost dosdhnout. Dulezité je
uveédomit si, ze efektivni fizeni rizik neni zdrukou uspéchu, vzdy muze dojit
k neotekdvané udélosti. Rizeni rizik je vSak jeden zndstrojd, ktery pomahd pii
naplnovani strategie. Pro efektivni fizen{ rizik je dileZité mit jasné strategie pro snizovan{

rizik s cilem zvysit Sance na dosazeni stanovenych cila. (Cowan a Jones, 2005)
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3. ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

3.1 Predstaveni spolecnosti

Analyzovanad spole€nost s ru€enim omezenim R 21, je realitni a developerskd agentura se
sidlem v TiSnové u Brna. Tato realitni agentura, kterd se pfedstavuje jako agentura 21.
stoleti a stavi svoji filozofii na tfech zdkladnich pilitich:

1. Dlouhodoby vztah a férovost

2. Spickova realitni prezentace

3. Obchod - feSeni vSech problému (R21, 2024)

Obrdzek 4 Logo R 21, s. 1. 0., zdroj: www.r21.cz

Od svého zalozeni v roce 2018 se realitni agentura R 21 neustédle rozviji a rozSifuje. S
Ctyfmi zameéstnanci a dvéma hlavnimi divizemi, realitni a developerskou, se firma
etablovala jako rodinny podnik, ktery je synonymem pro nadCasovost, Spickovou
prezentaci a bezodpadovy pfistup k podnikdni. JedineCnost realitni agentury R 21 spociva
v jeji moderni prezentaci, kde vyuZiva nejnové&jsi technologie, jako jsou drony pro letecké
zabery, video prohlidky, profesiondlni fotografie, virtudlni reality a home staging, aby
zprostiedkovala co nejvérnéj§i obraz nemovitosti svym klientim. Tento inovativni
piistup umoznuje klientim prohliZet si nemovitosti pohodlné z domova, coz se v dobé

pandemie COVID-19 ukézalo jako velkd vyhoda. Spolecnost tak dokdzala prildkat nové
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klienty, ktefi ocenili moznost bezpec¢ného prohliZzeni a hodnoceni potencidlnich domovu

bez nutnosti osobni navstévy. (R21, 2024)

Pro majitele realitni agentury byla inspiraci prace americkych realitnich makléra, ktefi
prezentaci nemovitosti povazuji za klicovy prvek dspésného prodeje. Diraz na kvalitni
zobrazeni, detail a redlnou prezentaci nemovitosti je dnes jiZ standardem, na kterém firma
stavi svou reputaci. Zaklad4 si na dlouhodobych a férovych vztazich s klienty, pricemz
cilem neni pouze zprostiedkovat prodej, ndkup nebo prondjem, ale nabizi komplexni
servis pokryvajici vSechny aspekty realitniho trhu. Sluzby realitni agentury zahrnuji
podrobné poradenstvi, pravni servis, finanni poradentstvi a po-prodejni péci. Realitni
agentura si je védoma toho, Ze kazdy klient je jedineCny a zaslouZ{ si individudlni pfistup
odpovidajici jeho potiebam a pranim. Transparentnost a dukladnost v kazdé fazi
obchodniho procesu je to, co odliSuje tuto realitni agenturu od konkurence a ¢eho si klienti
i nejvice ceni. Realitni agentura hleda neustale nové zpusoby, jak inovovat a vylepSovat

vlastni sluzby. (R21, 2024)
3.1.1 Vize a cile spole¢nosti

Spolecnost pusobici v oblasti realit a developmentu se primarné€ soustiedi na vytvareni
bytovych projektu, které jsou navrzeny tak, aby odpovidaly potfebam pohodli, funk¢nosti
a ekologické udrzitelnosti, pficemZ jsou v souladu s okolnim prostiedim. V dlouhodobé
vizi planuje tato firma rozsitit svou aktivitu prevazné ve sméru developerskych projekti
a vytvoftit 100 000 metri ctverecnich obytnych ploch, jez poskytuji prvotiidni obydli pro
razné veékové skupiny. Cilem je zajistit bydleni, ze kterého se klienti nebudou chtit
odstéhovat, pouze vymeéni svlj byt za vétsi ¢i mensi v ramci stejného komplexu. Byty
budou integrovany do rozsahlych komplexu, které nabidnou kompletni vybaveni vCetné

obchodl s potravinami, bister, kavaren, fitness centra, wellness zafizeni, parkovist a

infrastruktury pro jizdni kola a alternativni dopravni prostfedky. (Kucera, 2024)
3.2 Marketingovy mix realitni agentury

V rdmci marketingového mixu realitni agentury R 21 jsou jednotlivé €innosti popsany a
rozdéleny k jednotlivym prvkim z rozsiteného marketingového mixu 7P, ktery

predstavuje produkt, cenu, misto, propagaci, lidé, procesy a fyzické prostredi:

44



Produkt v pfipadé analyzované spoleCnosti pfedstavuje nemovitosti jako jsou byty,
rodinné domy, komercni prostory, kancelafe, pozemky, developerské projekty a sluzby
s nimi spojené, jako pradvni pomoc, poradenstvi, odhady cen nemovitosti, st€hovani a
dalsi souvisejici sluzby, které realitni agentura nabizi. Nemovitosti, které svym klientim
nabizi jsou kvalitni a odpovidaji potfebam zdkaznikiim, o ¢emz sveédci 100 % prodejnost

a rychlost odkupu téchto nabizenych nemovitosti.

Cena piedstavuje sumu penéz, kterou realitni agentura ziskd za prodej nemovitosti,
prondjem nemovitosti ¢i prodej a prondjem developerského projektu, a za sluzby, které
jsou s témito prodeji spojené. Cena sluZeb predstavuje odménu za poskytnuti realitniho
zprostiedkovéni, provizi zprodeje, poplatky za zastoupeni, poradenstvi ¢i dalsi
domluvené komplexni sluzby spojené s obchodem. Odhad ceny je dileZzity pro ispésny
a rychly prodej, v tomto piipad¢ realitni agentura nastavuje a sjedndvd ceny s majiteli
nemovitosti tak, aby vysledny obchod byl vZdy dspéSny a vyhodny jak pro prodejce,
ndkupce a samotnou agenturu. Tyto ceny odrdzi hodnotu dané nemovitosti a sluzeb a

zéaroven jsou dostupné pro cilové zdkazniky.

Misto jakoZto tfeti prvek marketingového mixu v pripadé realitni agentury R 21
predstavuje umisténi, kde jsou nemovitosti nabizeny a misto, kde je mozné sluzby realitni
agentury vyuzit. Misto predstavuje samotné sidlo realitni agentury v TiSnové&, online
prostiedi, kde s klienty a potencidlnimi klienty komunikuje, tedy webové stranky a
realitni portaly, kde zvefejiuje nabidky nemovitosti. Primdrni misto neni v tomto ptipadé
jednoduché oznacit, jelikoz mize predstavovat jakoukoli lokalitu, na které se nachazi

realitni maklér pfi prohlidce nemovitosti se svym klientem.

Propagace realitni agentury, kterd mé za cil ptildkat nové klienty a povédomi o dané
spolecnosti by se dala rozdélit na tradi¢ni a digitdlni propagaci. V rdmci tradi¢niho
marketingu realitni agentura vyuZiva reklamy v TiSnovském king, tiSt€nych broZur a
doporuceni. Online reklama se zaméfuje na socidlni sité, avSak v tomto piipadé si je
védoma spolecnost jistych nedostatka, které se poji s nedostateCnym vyuzivanim reklam
v tomto online prostfedi. Mezi dal§i formy propagace se fadi prednasky, které realitni

agentura organizovala pro Sirokou vetejnost a osobni prode;.

Lidé tvofi v oblasti realitniho a developerského sektoru klicovy prvek a jsou primarn{
sloZkou marketingového mixu realitni agentury R 21. V pifipad€ R 21 lidé zahrnuji vedeni

spolecnosti, zaméstnance jakoZto realitni makléfi, externi specialisty, zameétujici se na
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marketing, prdvni a financni poradenstvi. Realitni agentura si zakladd na vybér
spoluprice s profesiondly ve svém oboru, neustale se snazi o podporu vzdélani vlastnich
realitnich makléft, ktery je maze dale rozvijet a zlepSovat ve své praci a zaklada si na
dlouhodobych a divéryhodnych vztazich s externisty, se kterymi spolupracuji od svého

zalozZeni.

Procesy jsou vSechny Cinnosti spojené s poskytovanim sluZeb realitni agentury, zahrnuji
hodnoceni a ocefiovani nemovitosti, které maji ve své nabidce, déle je mezi proces fazend
samotnd komunikace a jednani s proddvajicimi a kupujicimi, sprava dokumentd,
koordinovani prohlidek nemovitosti a uzavirdni smluv. Realitni agentura tyto procesy
neustdle zlepSuje, aby byly co nejucinng€jsi, spolehlivé a transparentni. V rdmci téchto
procesu zastavaji napfiiklad online formu podepisovani smluv, které nejenom urychluji a

Mz v

digitalizuji cely proces obchodu, ale také Setii Zivotni prostfedi.

Fyzické prostredi v piipadé R 21 predstavuje kvalitu odvedené prace, prezentace
nemovitosti, celkovy vzhled a zpusob, kterym na své klienty realitni makléf ptsobi a
pifjemné prostfedi v kancelafi realitni agentury. Mezi fyzické prostifedi se fadi také
marketingové materidly jako jsou moderni webové stranky, tiSténé brozury i vizitky,
které jsou vytvofeny z bramborovych slupek a reprezentuji tak pozitivni vztah realitni
agentury R 21 k pfistupu k Zivotnimu prostiedi a vyuziti odpadi. Svych klientd a
potencidlnich klientl si agentura vazi a profesiondlni piistup a jednani je pro ni primarnim

P s

prvkem, ktery odraZi jeji spolehlivost, udrZitelnost a atraktivitu.
3.3 Analyza marketingova komunikace realitni agentury

Spolecnost R 21, kterd se zamétuje na realitni a developerské sluzby, v sou€asné dobée
implementuje marketingovou komunikaci, kterd zahrnuje tradi¢ni metody i moderni
online néstroje. Mezi ty patii socidlné sit€¢ Facebook, Instagram a YouTube, ktery je
vyhledatelny pod jménem majitele realitni agentury a také webové stranky, jejichz

soucdsti je blog, jenZ poskytuje informace z realitniho odvétvi.

V nésledujici kapitole je popsdna Skala aktivit, které provadi realitni agentura v oblasti
marketingové komunikace, jak v offline, tak v online prostfedi. Marketingova
komunikace je zde popsédna z hlediska aktivit, které pii své ¢innosti agentura vykonav4,
jako napftiklad aktivity v rdmci nabidky ¢i poptdvky nemovitosti a marketingové udsili je

analyzovéano prostiednictvim riznych aspekti komunikacniho mixu, ktery zahrnuje
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reklamu, osobni prodej, PR aktivity, pfimy marketing, event marketing a virdlni
marketing. ZavéreCnad Cast kapitoly se vénuje hodnoceni silnych a slabych stranek

v marketingové komunikaci realitni agentury.
Nabidka nemovitosti

Potenciondlni klient se na webovych strankdch sezndmi s procesem spoluprice a v
piipadé nabidky nemovitosti je proces rozdé€len do tif krokt. V prvnim kroku se klient
sejde s makléfem v mist€¢ nemovitosti, kde se zjisti jeji stav a na zdklad¢ zjiSténych
informaci vytvoii makléf vhodnou prodejni strategii. Ve druhém kroku maklét
nemovitost nafoti profesiondlni foto a video technikou, vytvofi se idedlni a moderni
prezentace a nemovitost se zvefejni. V tomto okamZiku nastdvd proces hledani
potenciondlnich kupujicich. Jakmile makléf nalezne vhodného kupujiciho, vyjednd
veSkeré podminky, sepiSe kupni smlouvu a zafidi i veSkerou administrativu s prodejem
souvisejici. (R21, 2024)

V rdmci moderni prezentace realitni agentura vyuZivd ndstroje Home staging,
profesiondlni pfiprava nemovitosti na prodej je alfou omegou pro ziskdni co nejvétsiho
pocCtu zajemcu. V ramci Home stagingu interiérové designerky nemovitost uklidi, vynos{
nepotiebny nidbytek a vytvoii z nemovitosti ldkavy prostor s nejvys$si moznou drovni.
Aby mohl byt prodejni proces bezchybny a jeho pribéh hladky, je potieba vytvofit
vhodny marketingovy plan, R21 inzeruje na vSech velkych realitnich portdlech, zde vSak
prace makléfe v R21 nekonci, aby mohl byt prodej uskute¢nén za nejvyssi moznou cenu,

vyuziva R21 dalsi efektivni techniky viz Obrazek 5. (R21, 2024)
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Homestaging

U Libefiského pivovaru, Praha

Virtualni homestaging 3D Virtualni prohlidky Fotorealistické vizualizace

Obrdzek 5 Marketingové ndstroje pri prodeji nemovitosti u spolecnosti R21, zdroj: www.r21.cz

Yev s

Z pocatku je nejdulezitéjsi oslovit co nejvice potenciondlnich kupujicich, aby maklér
mobhl tyto kupujici oslovit, musi si udé€lat prizkum zakaznik a zjistit si, na jakou cilovou
skupinu bude cilit. V piipad¢, Ze se bude jednat o rodinny diim, bude cilit na mladé rodiny
s détmi, v pripad€ krdsné vili budou cilovou skupinou osoby s vysokymi piijmy, mensi
byt v centru bude ldkat mladé osoby, péary Ci studenty. Pokud je cilovd skupina
rozpozndna jiZ na zaCitku, usnadni tak cely proces a sniZi i mozné nédklady, které by
souviseli s delsi dobou inzerce a reklamou. (R21, 2024)

Realitni portdly jsou nejjednodussi cestou, jak tyto klienty oslovit, ale je dobré brét v
potaz, Ze i zde je konkurence velikd a kazdé zdokonaleni a odliSeni se, hraje dileZitou
roli pii ziskani co nejvétsiho poctu zajemcu. Inzerce nemovitosti musi mit profesionalni
fotografie focené Sirokym objektivem, méli by byt do jisté miry upravené a méli by
vzbuzovat dobry pocit. Dal$i nezbytnou prezentaci je profesiondlni video prohlidka
nemovitosti, kterd miZe v inzerci pfinést az o 190 % vys8i navstévnost, video prohlidka

dle R21 musi spliiovat:

e Vystupovani osob na videu pifimo v misté nemovitosti
e Jasné, strucné a srozumitelné sdéleni
¢ Video prohlidka do 2 minut

® Vytvoreni profesiondlnim kameramanem a stfihacem
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Jakmile je video prohlidka vytvofena, je do inzerdtu vloZen ldkavy popis viz Obrazek 6,
ktery spolecnosti tvofi marketingova specialistka. Tento popis musi byt napsany
gramaticky i stylisticky spravné a musi pfildkat potenciondlni kupujici na prohlidku.

(R21, 2024)
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Obrdzek 6 Rozdil inzerci, zdroj: www.r21.cz

Realitni agentura inzeruje na nejzndmé;jSich portalech, kterymi jsou naptiklad Sreality.cz,
Reality.idnes.cz, Ceskéreality.cz, Realitymix.cz, Bezrealitky.cz, a v sekci reality i na
Bazos.cz. Pro srovndni cen inzerce na jednotlivych portdlech je vytvotena nasledujici

Tabulka 5Tabulka 5.

Tabulka 5 Tabulka: Srovndni realitnich portdlil, zdroj: www.realitnikonzultace.cz/realitni-servery/,

vlastni zpracovdni

Pocet inzerci Cena inzerce
Sreality.cz 65 000 60 K¢/den
Reality.idnes.cz 50 000 23 K¢&/den
Ceskéreality.cz 37 000 25 K&/den
Realitymix.cz - 1 K¢/den
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299 K{/inzerat
Bezrealitky.cz 10 000
(neomezena doba)
Bazos.cz - 0 K¢

Dal$im zdrojem ke zvefejnéni nemovitosti pro zdjemce jsou webové stranky, které jsou
vytvofeny individudlné dle pozadavka klientd. Tato strategie se vybird prevazné pro
nemovitosti, které jsou unikatni, maze se jednat o velké komplexy, bytové jednotky, vilu
a jiné. Informace, které zde muze klient zvefejnit jsou napiiklad fotografie, video
prezentace, pudorysy a dopliujici informace s nemovitosti spojené. Webové stranky maji
za cil sbér kontaktd od potencionalnich kupujicich, je tedy nezbytné vytvoftit napiiklad
formulaft, kde klient zad4 své kontaktni idaje, nebo majiteli zavold piimo on.

V piipadé, kdy si proddvajici nemovitosti nepieje zvefejiovat nabidku, pfichdzi origindlni
piistup k prodeji. V piipadé€ R21 se jednalo o piiklad nezvetejnitelnych bytd v Kralové
poli, realitni agentura nachystala online kamparn, kterd méla za cil ziskdni co nejvice
kontaktli na zdkazniky, z té€chto zdkazniki se vybrali ti, ktefi by mohli mit zdjem o
nabizené byty a ndsledné kontaktovédni téchto osob ze strany realitni agentury. (R21,

2024)

v

Nezbytnou souldsti formy inzerce je pro realitni agenturu Facebook, tedy nejpouzivanéjsi
a nejroziifendjii sit v Ceské republice, kterd m4 velice silny dosah. Realitni agentura si
je védoma, Ze aktudlné€ nestaci jen zvetejnit nabidku a Cekat, z takovych forem nabidek
je vystupem jen velice maly dosah. Facebook i ostatni socidln€ sit€¢ maji propracované
algoritmy, které jsou rozhodujici, jelikoZ rozhoduji, komu a kdy se jednotlivy piispevek

zobrazi. Aby k tomuto nevyuZiti nedochézelo, vyuZiva realitni agentura placené reklamy,

prostiednictvim sponzorovani reklamnich piispévku na zaklade urceni cilové skupiny.

Nedilnou soucasti v marketingové oblasti je i inzerce na Googlu a Seznamu, kdy zdkaznik
na zédkladé klicového slova €i v okamZziku, kdy si prochdzi jiny web, ktery je jistym
zpusobem podobny snaz narazi i na inzerci R21. YouTube inzerce je taktéZ nezbytnd v
oblasti prodeje nemovitosti a realitni agentura ji aktivné vyuZziva. Zde je idedlni video
inzerce, kterd je kratkd, vystiznd a kterd dokdze sd€lit co nejvice potfebnych a zajimavych

informaci o dané nemovitosti. (R21, 2024)
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Legenda

Obrdzek 7 BroZura bytu Dlouhd, Tisnov, zdroj: R 21, s. r. o., vlastmi zpracovdni

Marketingové aktivity hraji vyznamnou roli i v tiSténé podobeé, R21 vytvaii pro své
zdkazniky a klienty tiSt€éné broZury nemovitosti, které pfedavd kazdému, kdo se na
nemovitost pfijde podivat. Tyto broZzury jsou profesiondln€ zpracované a prezentuji
nemovitost komplexné. Zakaznik v ni najde zdkladni informace o nemovitosti, lokalité,
datum kolaudace, velikost této nemovitosti, profesiondlni fotografie celého objektu,

informace o dispozici, informaci o celkové dostupnosti v oblasti nabizené nemovitosti.

Nezbytnou soucasti brozury viz Obrazek 7, jsou technické tdaje, materidly oken, podlah,
vytapéni, konstrukce, celkovy stav a samoziejm€ pudorys nemovitosti s vymeérami

jednotlivych pokoji a celkovou obytnou plochou. (Kucera, 2020)
Poptavka nemovitosti

V priipadg¢, kdy se obraci klient na realitni agenturu R 21 s poptavkou po nemovitosti, ma
na vybér ze dvou moznosti. Z pocatku je dualeZité sdélit zdkladni pozadavky, které
nemovitost musi spliovat. Realitni maklét poté cilové nemovitosti zane vyhleddvat jak
na béznych realitnich serverech, tak v nevefejnych nabidkach, ke kterym m4 pftistup.

Klient si miZe vybrat z varianty START a varianty PROFI.

Varianta START je zcela zdarma, realitni agentura zjisti poZadavky klienta, vytvoii
stavebné-technické proveéreni dané nemovitosti, zajisti kupni smlouvu i pravni servis,
klientovi pomohou i s daftovymi aspekty, které s nidkupem souviseji a vyhleddvani 1
vyjednadvdni zastane makléf. Provize, kterd realitnimu makléfi pripadd je vycislena z ceny

prodavajiciho. (R21, 2024)
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Varianta PROFI je tvofena z vratné zdlohy 5000 K¢, kterd se pfi ndkupu nemovitosti
vraci. Pfi osobni schiizce s klientem budou rozebrany vSechny pozadavky, které
nemovitost musi spliiovat, provede se stavebné-technické provefeni nemovitosti, a stejné
jak u varianty START zajisti maklét kupni smlouvu, pravni servis i dailové aspekty, které
s nemovitosti souviseji. Za klienta vyjednava maklér a prubézné klienta informuje o vSech
¢innostech. Klient m4 garanci 100 % dspéSnosti naleznuti idedlni nemovitosti a v ptipadé,
Ze by pozadavky nebyly splnény, realitni agentura mu vrati zdlohu zpét, bez storno

poplatku ¢i smluvnich pokut. (Kucera, R21, 2024)
Developerské projekty

Realitni agentura se vénuje projektovému managementu, realizaci, prodejem i prondjem
developerskych projektt. Jejich dlouhodobym cilem je zaméfit se pfevazné€ na budovani
vlastnich developerskych projekti ve vétsim meéftitku. Kazdy developersky projekt ma
vlastni ptehledné webové stranky s podrobnymi informacemi o cené¢, velikosti, volnych
jednotek a lokalité. V souCasné dob& se vedeni spoleCnosti zaméfuje na oddéleni a
vytvofeni samostatné developerské jednotky, kterd bude nezdvisld na realitni divizi,
realitni sektor bude stdle soucdsti jeji Cinnosti s upfednostnénim ndkupu a prodeje

nemovitosti a omezeni zprostfedkovanych prondjma nemovitosti.

Na pocitku roku 2024 ziskala realitni agentura kreativni voucher na novy brand
prostfednictvim agentury Be Office ktery vyuZije na vytvoreni novych informacnich a
socidlnich siti pro nové vznikajici developerskou spolecnost, s tim souvisi nové webové
stranky, Facebook, Instagram, YouTube kandl a celkové vytvoteni a publikovdni nového

obsahu. (Kucera, 2024)
3.3.1 Reklama

Majitel realitni kanceldfe vnima znacny potencidl v digitdlnim marketingu a je si védom
soucasnych nedostatkl, jako je napiiklad omezeny dosah, nedostatecné vynakladani
finan¢nich i Casovych prostiedkd, které se snazi zlepSovat. Aktualné ma realitni agentura
spusténou online reklamu na socidlnich sitich a YouTube kandlu na nabor novych
realitnich makléri do tymu. Reklamu lze spatfit v kin€ v TiSnove, kde se na ni mnozi
klienti pozitivné vyjadiuji a pfichdzi do realitni agentury na zdklad€ informaci z této
reklamy. Navzdory tomu, Ze se reklamnf aktivity soustfedi hlavné na oblast, kde kancelar

NP

sidli, majitel pldnuje rozsireni reklamnich aktivit i do Brna, kde s klienty trdvi znacny Cas
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a odkud pochdzi mnoho z nich. V tisténé podob¢ agentura ptipravuje broZury, které jsou
klientim predavany béhem prohlidek nemovitosti. Nicméné nejvice si ceni doporuceni
od spokojenych klientd, které povazuje za zdkladni stavebni kdmen tspéchu svého
podnikani. Pozitivni recenze, které jsou zaznamendvany textove i ve formé& video recenzi,
jsou zvefejiiovany na webovych strdnkdch, socidlnich sitich a v internetovém vyhleddvaci

Google, a zna¢ne prispivaji k ziskavani novych klientu.
3.3.2 Osobni prodej

V oblasti realitniho prodeje zastdva osobni prodej kliCovou roli, coZ plati i pro realitni
agenturu R 21. Majitel si ceni profesionality, individudlniho pfistupu ke klientim a
dikladnosti v praci. K nezbytnym prvkim kazdého obchodu nebo zajisténi ndgjmu patii
kvalitni fotografie, video prohlidky, home staging, poutavé popisy a celkova prezentace
nemovitosti, kterd je na vysoké urovni. Majitel zdiraziuje vyznam nabizeni all-inclusice
sluzeb, které zahrnuji cely proces od predani kli¢i nemovitosti po podepsani kupni
smlouvy, diky CemuZz nemusi klient feSit Zddné administrativni zéleZitosti, jelikoz
agentura ho prubéZzné informuje o vSech nezbytnych krocich, ale zastane praci za né;.
Realitni agentura si je védoma, Ze poskytovani takto komplexniho servisu ji odliSuje od

2N 2

konkurence a Ze tato strategie jiZ nyni pfinasi viditelné pozitivni vysledky.
3.3.3 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje nabizi agentura potencidlnim klientim bezplatny odhad
hodnoty nemovitosti a poskytuje na prohlidkédch detailn€ propracované tisténé brozury o
daném objektu. Klientim v ramci poskytnuti sluzby nabizi podrobné plany nemovitosti,
vlastni webové stranky nemovitosti, certifikity o energetické Gcinnosti objektu, cilené
reklamy na socidlnich sitich Facebook a Instagram, venkovni reklamy, provérky bonity
najemnikd, odhad trzni ceny, zprostiedkovani dafiového poradenstvi, zajisténi vyklizen{

nemovitosti a jeji pojisteéni.
3.3.4 Public relations

Realitni agentura se zameétuje na vysoce kvalitni sluzby v oblasti realit a developerskych
projektu a klade diraz na to, aby vefejnost vnimala profesionalni praci v tomto sektoru

jako samoziejmost. Agentura si zaklada na vytvareni a udrzovani dlouhotrvajicich vztaht
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se svymi klienty, s ambici dosdhnout vzdjemné spokojenosti a oteviit cesty k budoucim
spolupracim. Podnikova filozofie je postavena na tfech zdkladnich principech: vytvéreni
stalych a férovych vztahl, poskytovani profesionalnich realitnich sluzeb a feSeni vSech
otdzek souvisejicich s obchodem. Agentura si ceni pozitivnich recenzi a pracuje na
budovani dobré povésti mezi vetrejnosti. Pro vefejnost pofddala n€kolik prfednasek, které

poskytovali informace z realitniho a developerského odveétvi.
3.3.5 Piimy marketing

V oblasti pfimého marketingu ddvd majitel realitni kanceldfe ptrednost e-mailové a
telefonni komunikaci s existujicimi zdkazniky, kdy je informuje o novych nemovitostech
na trhu, o které by mohli mit zdjem nebo o moznosti spolupridce na developerskych
projektech. Pokud bylo tieba zacilit na veétsi poCet potencidlnich zajemcd, napiiklad pfi
soukromém prodeji rozsdhlého bytového komplexu v lokalit¢ Krdlovo Pole, agentura
vyuzila marketingovou kampan, ktera prildkala dostateCny pocet zajemcu. Ze ziskanych
kontaktt si pak vyfiltrovala ty, ktefi méli o byty zdjem a tyto osoby nasledné piimo

kontaktovala.
3.3.6 Event marketing

Pro laickou i odbornou vetejnost organizovala realitni agentura pravidelné hry Cashflow,
které simuluji investicni piilezitosti, pro své kolegy kvartdln€ hosti vyznamné osobnosti
z daného oboru, aby se mohli ucit od profesionald a poradala prednasky v Impact Hubu
v Bmé pro vefejnost, kde nabizela aktudlni informace o investovdni do nemovitosti,
diskutovala s finan€nimi poradci o hypotecnich tvérech a dalSich souvisejicich tématech.
V online prostiedi prostiednictvim Facebookové skupiny s ndzvem Investice do
nemovitosti a realitni trh a YouTube kandlu, majitel prostfednictvim videi informuje
vefejnost 0 moznostech investovani do nemovitosti. Tyto videa jsou zdarma a pfindsi

mnoho poznatkil o investi¢nich bytech.
3.3.7 Viralni marketing

Realitni kanceldi dba na moderni a progresivni zpusoby, jak prezentovat nemovitosti
svym zakaznikim. Pouziti dront pro letecké pohledy a virtudlni prohlidky jsou

standardem poskytovani sluzeb. Majitel klade velky daraz na inovativni piistup v
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marketingové prezentaci nemovitosti, véetné 3D modelovani, virtudlniho home stagingu
a fotorealistickych vizualizaci, coZ usnadfiuje prodej danych nemovitosti. Tato
technologie je obzvlasté i€innd v piipadech, kdy nemovitost jesSt€ neni zcela hotova, coz
umoznuje makléfim nabizet a potencidlné uzavirat obchod jest¢ pred findlnim

dokoncenim objektu.
3.3.8 Shrnuti marketingové komunikace

Tabulka 6 predstavuje komplexni piehled silnych a slabych stranek komunikacniho mixu
realitni agentury R 21. Silné stranky zahrnuji Siroké spektrum metod, jako jsou inovativni
reklamni sd€leni, osobni prodej s all-inclusive sluzbami, podporu prodeje s bezplatnymi
odhady a detailnimi brozurami a public relations s dirazem na dlouhodobé vztahy a
pozitivni recenze. Pfimy marketing je zastoupen skrz e-mailovou a telefonni komunikaci,
zatimco event marketing pfindsi edukacni hodnotu prostiednictvim her a pfednasSek pro
interni zaméstnance tak vetejnost. Virdlni marketing vyuzivd moderni technologie jako
drony a virtudlni prohlidky. Na stran¢ druhé, slabou strdnkou je omezeny dosah a
nedostatecné vynakladani financnich prostfedkt na reklamni sdéleni.

Tabulka 6 Shrnuti silnych a slabych stranek komunikacniho mixu R 21, zdroj: viastni zpracovdni

Komunika¢ni
. Silné stranky Slabé stranky
mix

Rozsiteni reklamnich
Omezeny dosah, nedostate¢né
aktivit do Brna, online
vynakladani prostfedkt do reklamy
Reklama reklama, pozitivni zp&tna
(online i offline), reklama neni Zddnym
vazba offline reklamy
zpusobem cilena na generaci Z
z kina v TiSnové

Absence prezentace jednotlivych

Profesionalni pfistup, all- | realitnich makléii na webu ¢i

Osobni inclusive sluzby, vysoka socidlnich sitich, absence osobni
prodej uroveni prezentace socialni sité€ téchto realitnich makléit,
nemovitosti ktefi by mohli budovat vlastni jméno,

pod znackou realitni agentury
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Nedostate¢nd propagace
Bezplatné odhady, detailni | nadstandartnich sluzeb, v piipadé
Podpora brozury, cilené reklamy bezplatného odhadu nemovitosti jsou
prodeje na prodej nemovitosti, nedostatky (doba trvani, Zadna reakce),
komplexni servis je tieba zefektivnit tuto nabizenou
sluzbu
Dlouhotrvajici vztahy )
_ - Prozatim nemad realitni agentura Zadny
s klienty, pozitivni ) .
Public _ informacni systém a databazi klientu,
. recenze, podnikovéa L
relations ‘ ‘ ktera by zlepsila pfehlednost a
filozofie zaloZena na o ‘ ‘
komunikaci s t€mito klienty
férovych vztazich
) Nedostatek Casu majitele, ktery md na
E-mailova a telefonni ‘ ‘
, ) starosti vSechny klienty, které
Primy komunikace, tspé$né o 5
) kontaktuje i po uzavieni kontraktu,
marketing kampang, vytvafeni zdjmu _
) absence databdze tuto ¢innost
o projekty ) . o
prodluZuje a neni dostatecné efektivni
Preruseni eventl a pfednasek pro
vefejnost a nedostateCnd aktualizace
Edukacni hry a prednésky, . ‘
Event piisp€vkl na blogu a socidlnich sitich,
setkani s odborniky, o B} - )
marketing _ ‘ kvuli nedostatku ¢asu majitele realitni
informace o investovani 5
agentury, ktery tyto akce porddal a
pfednésel zde
Drony, virtudlni
Viralni prohlidky, 3D
marketing modelovani,
fotorealistické vizualizace

Vyhodou se jevi Sirokd Skala marketingovych aktivit od tradi¢nich po nejnovéjsi digitalni

technologie. Komunikace je vedena jak pifimym kontaktem s klienty, tak i
prostfednictvim marketingovych udélosti a vzdé€lavacich programi, které jsou vSak

v soucasné dob¢ omezeny. Nicmén¢ i pfes mnoho silnych stranek v této oblasti, se realitni
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agentura potykd snékolika vyzvami. Omezeny dosah a nedostateCné vynaklddani
prostfedkii v reklamé jsou oblastmi, které vyzaduji zlepSeni, aby bylo mozné

maximalizovat vliv na trhu a dosdhnout lepsiho pokryti potencidlnich klientd.

Slabou strdnkou se jevi nevyuzivdni a prozatimni neimplikovédni informac¢niho systému
i databaze klientl, kterd by zlepsila prehlednost a komunikaci s témito klienty. Toto
shrnuti ddvd najevo, Ze realitni agentura exceluje v mnoha aspektech svého
komunikacniho mixu, ale stdle existuji oblasti, které si vyzaduji dal§i rozvoj a
optimalizaci se zaméfenim na generaci Z, na kterou v souc¢asné dob€ Zzadnym zptsobem
necili. Omezeny dosah a nedostateCna alokace zdroju v reklamé jsou oblastmi, které
vyZaduji zlepSeni, aby bylo mozné maximalizovat vliv na trhu a dosdhnout lepSiho
pokryti potencidlnich klient. ZvySeni rozpoctu na reklamni sdéleni, rozsifeni dosahu
marketingovych kampani a efektivnéj$i vyuziti dostupnych zdroji jsou kli¢ové kroky
k odstranéni identifikovanych slabych stranek. Implementace téchto zmén muze vést
k lepsi viditelnosti na trhu, vys$s§imi poctu klientt a celkovému zvyseni spokojenosti jak

ze strany zakaznikd, tak i samotné realitni agentury.
3.4 Analyza digitalni marketingové komunikace realitni agentury

Webové stranky a socidlni sit€ Facebook a Instagram jsou digitalni tvéii realitni agentury,
v online prostfedi hraji zdsadni roli v oslovovani potencialnich klient(. Jedna se o online
vizitku kazdé spoleCnosti a je nezbytné neustdle aktualizovat data a informace, které jsou

na té€chto platforméch zvetejiiovény.
3.4.1 Webové stranky

Web spolec€nosti je pifehledny a moderni. Na hlavni strdnce se potencidlni klient dozvi
potiebné informace o sluzbach, které spolecnost nabizi, pfi rolovéni, jsou jako prvni
odkazy na nemovitosti k prondgjmu, nemovitosti k prodeji a developerské projekty
spoleCnosti. V dalsi €asti jsou uvedené informace o realitni agentufe, kontakt, kontaktni
formul4r a popis jeji Cinnosti, v neposledni fad€ jsou na hlavni strdnce zvetejn€ny recenze
ve forme videi i textu a odkaz na Clanky blogu.

Webové stranky viz Obrézek 8, spliuji efektivni funkénost a maji intuitivni rozloZeni

obsahu i promySlené rozmisténi informaci na jednotlivych podstrankdch. Informacni
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architektura neboli podstranky jsou rozdéleny na: nemovitosti, chci nabidnout, realitni
sluzby, nas piibeh, blog a kontakt. Struktura téchto podstranek je umisténa v pravém
hornim rohu a pro potencidlniho klienta je ptehledna a je zdsadni pro ziskani zajmu osob,

které tento web navstivili.

V ramci struktury podstranek chybi lupa pro vyhleddvéni kliCovych slov, kterd by mohla
v jistych ohledech pomoci navstévnikovi webu pro lepsi prehlednost pfi hledani jeho
zajmu.

Perfektné zmaknuty prondjem
nemovitosti

Obrdzek 8 Webové strdnky realitni agentury R 21, zdroj: www.r21.cz

Webové stranky realitni agentury viz Obrdzek 90brazek 8 navstévuji nejvice osoby ve
veéku 25-34, tato skupina tvoii necelych 40 %. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvoii osoby
ve veéku od 35-44 let, které jsou tvofeny vice jak 20 %, teti skupinou, kterd tvoii necelych
20 % jsou osoby od 18-24 let. Nejméné& procent tvoii tfi skupiny osob ve vékovém
rozdéleni od 45-64+ let. VEétsi ¢ast uzivatelti navstévujici web realitn{ agentury tvoii Zeny,
ty tvoii 58,93 % oproti 41,07 % muzi. Data jsou ziskand na zakladé webového portélu

Similarweb (2024)
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Vékové rozlozeni Distribuce pohlavi

024 elosvétové List eden 2024 elosvétové

@y r21cz Wbraviscz | spolehlivarealitkacz [, foreigners-reality.cz @ 21.cz Wbraviscz g spolehlivarealitkacz  [Bl, foreigners-eality.cz

25-34 45-54 55-64 65+

18-24 35-44 Zenskv muzskv

Obrdzek 9 Vékové rozloZeni a pohlavi navstévujici webové stranky R21.cz, zdroj: www.similarweb.com

3.4.2 Facebookové stranky realitni agentury

Facebook je hlavnim zdrojem komunikace a vytvéfeni cilené reklamy. Facebookové
stranky viz Obrazek 10 jsou piehledné, jednotné, dodrzuji jednotné firemni barvy, logo a
celkovy vizudl. Facebookova stranka spole¢nosti viz Obrazek 10 ma pies 650 sledujicich
a obsahuje vSechny podstatné kontaktni idaje, diky kterym se potencidlni klient s realitni
agenturou spoji, prostfednictvim uvedené adresy spoleCnosti, telefonniho C¢isla ¢i

emailem.

A N UNTESAER T

R21 Realitni agentura = e o

g=a" .

Obrdzek 10 Facebookové stranky R 21, zdroj: www.facebook.com/R2 I Realitniagentura/
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Na hlavni strance jsou zvefejnény predev§im recenze klientd a aktudlni nabidky
nemovitosti k prondjmu ¢i k prodeji. Slabou strankou je Cetnost a nepravidelnost téchto
zvefejnénych prispévku. Prispévky jsou zvefejiovany v soucasné dob€ nepravidelng, s

velkymi Casovymi rozestupy.
3.4.3 Instagram spolec¢nosti R 21

Vizudlni strdnka Instagramového uctu, stejné€ tak jako u Facebooku, spliiuje jednotny
vizudl, barvy a celkové schéma, pocet sledujicich tohoto profilu je 290 a je zde zvetejnéno
vice jak 200 piispévku. Na Instagramovém profilu viz Obrazek 11 realitni agentura
zvefejiiuje v ramci piispévku a Reels pfedev§im nabizené nemovitosti k prongjmu ¢i k
prodeji se zdkladnimi informacemi o lokalité, dispozici a kontaktnimi informacemi na
realitni makléfe. Soucdsti téchto nabidek jsou profesiondlni fotografie nemovitosti,
zakulisni video prezentace nabizenych nemovitosti i zdkladni informace o procesu
prodeje s realitni agenturou R 21. Dalsi pfispévky jsou zaméfeny na zkracené informace
z blogu s odkazem na dany Cldnek, zvefejnény na webu.

Stejné tak jako u Facebookovych stranek, chybi ve zvefejiovani piispévkl, ¢i Reels
pravidelnost a Cetnost zvetejiovani. Piispévky jsou zvetfejiiovany aktudln€ pouze pti nové
nabidce nemovitosti, omezil se na téchto platformdch obsah informacni, napiiklad clanky

z blogu, ¢i dopliujici informace, které by mohli oslovit vice potencidlnich klientd.

60



r21realitniagentura Sledovini Zpriva

Phispéviy (214) Sledujici (290) Sleduji (25)

R21 Realitni agentura

0000000

Ve zpravy @ Ivestovar Videoprohiciy Betore/ Atrer Asce v

® PRISPEVEY

PRONAJEM BYTU B PRONAJEM BYTU
1+KK, NOVE SADY, - 1+7, KVETNICKA,
nISNOV

PRONAJEM BYTD
1+KK A 2¢KK,
LIPUVKA

A

Obrazek 11 Instagramovy iicet realitni agentury R 21, zdroj: www.instagram.com/r21realitniagentura/

V BIU instagramového profilu jsou uvedeny zdkladni informace o realitni agentufe
spolecné s odkazem na vlastni web. V rdmci Instagram Higlights jsou ptehledné vybrany

podtituly, které navstévnika profilu informuji v jednotlivych oblastech, jsou oznaCovany

také jako vybéry piibéht viz Obrazek 12.
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r21realitniagentura Sledovani Zprava  eee

Prispévky (214) Sledujici (290) Sleduji (25)
R21 Realitni agentura

Jsme realitni agentura 21. stoleti, jsme R 21, s..o @
@ Stavime developerské projekty

@ Prodavame a pronajimame nemovitosti
Q Vzdélsvame vefejnost

@ www.r2l.cz

Vase zpravy @ Investovani Videoprohlidky Before/After Akce Videoreference O nas

Obrdzek 12 Instagramového profilu véetné Higlights, zdroj: www.instagram.com/r2Irealitniagentura/

Jednotlivé Higlights na instagramovém profilu realitni agentury obsahuji zprivy a
recenze od klientd, moZnosti investovani s R 21, ukazky video prohlidek, fotografie stavu
nemovitosti pfed a po, uddlosti a akce, které se konaly nebo konat budou, video reference
a zakladni informace o realitni agentufe. Tyto vybéry piibéhti nesou jednotné vizualni

ikony, které vystihuji informace, které navs§tévnikiim tohoto profilu maji predat.
YouTube kanal

Realitni agentura R 21 sice neprovozuje vlastni YouTube kandl, ale jeji majitel se
prezentuje pod svym jménem na této socidlni siti a vénuje se obsahu tykajictho se
realitniho trhu a developerskych projektt. Jeho videa plnd inspirace se zaméfenim kolem
témat jako jsou investice do nemovitosti, navrhy interiéra, efektivni metody prodeje a
prondjmu nemovitosti, a dalSich aktivit spojenych s jeho podnikdnim. Kandl viz Obriazek
13 sleduje 1,35 tisic divaka, obsahuje 54 videi a dosahl témér 100 000 zhlédnuti od doby

svého zalozeni dne 28. unora 2013.
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o a3 daléi odkazy
Domovskd strinka  Videa  Playlisty Komunita

Obiibené  Nejstarii

NePROSTRELNA PRILEZITOSTI NA
REALITNIM
ey SRALI

EGIE

Jak investovat do nemovitosti - postavte si
NEPRUSTRELNOU strategil plilezitosti?

Videoprohlidia: 2+kk, 72 m2, Ri¢anska Prodej bytu 2+1, 57 m2, Zahiebsk, Prodej rodinného domu, 169 m2, pozemek Prodej rodinného domu, 134 m2, pozemek

Obrdzek 13 YouTube kandl RadimKuceraRealEstate, zdroj:

www.youtube.com/@ RadimKuceraRealEstate

Prestoze se nejednd o firemni kandl jsou zde zvefejiiovand propagacni videa v rdmci
prodeje ¢i prondjmi nemovitosti, které realitni agentura zprostfedkovavala, objevuji se

zde také videorecenze na realitni agenturu a ndbor na nové realitni makléfe.

Informacni videa majitele realitni agentury jsou detailn€ zpracovana a pocet shlédnuti na
jedno video je od 2000-6000. Slabou strdnkou tohoto kandlu je v souCasné dob& opét
omezeni ve zvefejiiovani videi, posledni video bylo zvefejnéno v Cervnu roku 2023 a
nevytvaii tak aktudlné Zadnou pfidanou hodnotu pro realitni agenturu z hlediska

oslovovani novych potenciondlnich klient.
3.5 Shrnuti digitalni marketingové komunikace

Toto shrnuti viz Tabulka 7, pfedstavuje silné a slabé stranky realitni agentury z pohledu

online marketingové komunikace.
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Tabulka 7 Shrnuti silnych a slabych strdnek digitdlni marketingové komunikace R 21, zdroj: vlastni

zpracovdni

Silné stranky

Slabé stranky

Prehledné webové stranky

s modernim designem

Nepravidelnost zvefejiiovani prispévki na blogu

Efektivni funkénost webovych

stranek

Chybéjici lupa pro vyhledavani klicovych slov na

webu

Jednotny vizudl webu a

socialnich siti

Neefektivni, nepravidelné zvefejiovani piispeévka

a Reels na Instagramu a Facebooku

o ‘ Nepravidelné zverejiiovani videi na YouTube,
Kvalitni informacni videa na

YouTube kanél vyhledatelny pouze pod jménem
YouTube kandle

majitele realitni agentury

Profesiondlni foto prezentace a Neefektivni digitdlni marketingova strategie a

video prezentace na socidlnich nevyuzivani dostupnych financnich zdroji na

sitich a webu reklamu v online prostfedi

PrestoZze ma realitni agentura mnoho pfednosti, jako je jednotny design, ptehledné
webové stranky a socidlni sit€, chybi zde pravidelnost a konzistence v publikovaném
obsahu, coz je kliCové pro ziskani a udrZeni zdkaznikd. Obsah blogu, vide na YouTube a
profesionalni prezentace nemovitosti na socidlnich sitich aktudlné zlstavaji spiSe
neaktivni, coZ znamend, Ze neni pln€ vyuZivan jejich potencidl, ktery by mohl pfinést

vetsi viditelnost, divéru u potencidlnich i stavajicich zdkaznika a leps$i pozici na trhu.
3.6 Analyza PESTLE

V nasledujici kapitole je vycet kliCovych faktord z PESTLE analyzy, které piimo
souviseji s ¢eskym nemovitostnim trhem. PrestoZe je firmy nemohou ovliviiovat jsou
nezbytné pro pochopeni makroekonomickych dusledka a pro vcasné podchyceni aktivit

s nimi souvisejicimi a reakci na né.
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3.6.1 Politické faktory

Vliv pandemie

Propuknuti pandemie mélo za nasledek hned né€kolik nepiiznivych dopadu na trh s
nemovitostmi. Realitni trh v tomto obdobi zaznamenal rostouci poptavku po domech na
okraji mést, bytech se zahradou, chalupéch a chatdch. VSeobecné¢ tato pandemie pfinesla
nejistotu nejen v oblasti realitntho trhu. Kazdy lockdown a prodluzovani samotné
pandemie zhorSovalo domdcnostem ekonomickou situaci, kterd méla za nésledek
zpomaleni a stagnaci na zminéném trhu. V dusledku zvysené poptavky po domech mimo
centrum, se zvySil zdjem o developerské projekty mimo mésta o dvojndsobek.
(Poncarova, el5, 2021)
Statni podpora na bydleni
Pocet domacnosti, které se ocitly v bytové nouzi se v roce 2022 dusledkem rostoucich
cen energii a vysokym cenam (rust o 30 %) zvysil na 165 000 lidi. Zakon by pfinesl
prevenci, kterd je dlouho podcefiovédna a snizil by se pocet osob v bytové nouzi. Nejvice
ohroZené skupiny lidi jsou Zeny seniorky (vdovy), rodiny s détmi a Zeny samoZivitelky.
(Birova, 2023)
Aktudlni vedeni ministerstva pro mistni rozvoj zafind obcim nabizet praktické
poradenstvi zamé&fujici se na projekty bytové vystavby. Toto systémové feSeni ma za cil
vyfesit bytovou nouzi a jeho financovani pro samospravy. Jednd se o zdkon, ktery v Ceské
republice chybi a na ktery se &ekd téméf tiicet let. (Ceskd televize, 2024)
Program Dostupné bydleni 2024
Na zédklade dotacni podpory se v roce 2024 chystd nova dotace pod ndzvem Dostupné
bydleni. Dle Dotac¢niho pravodce (2024) planuje Statni fond podpory investic ve druhém
kvartalu roku 2024 oteviit program Dostupné bydleni, cilem je podpofeni vystavby byt
pro stiedni tfidu. Pfedpokladand doba uzavirdni smluv se predikuje na konec Cervna 2024.
Aktivity, které dotacni program podporuje jsou:

¢ Novostavba bytového domu

¢ Rekonstrukce nebytovych prostor na byty

® Naistavba nebo piistavba, kterou vznikne byt k ndjmu

¢ Rekonstrukce rodinného domu, ze kterého musi vzniknout bytovy dam
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e Rekonstrukce bytu, ktery neni zpisobily k bydleni

Podporu lze ziskat pouze do nakladi vynaloZenych do 80 metra Ctverecnich na byt, lze

zazédat i na ndklady na demolici. (SFPI, 2023)
3.6.2 Ekonomické faktory

Mira inflace

Od roku 2021 se Ceska republika zacala potykat s narastem inflace, kterd souvisela s
postpandemickou poptavkou, naruSenim dodavatelskych fetézct, piehfati trhu prace a
energetické krize, kterd zpusobila cenovy Sok. Inflace v roce 2022 dosédhla svého maxima
a to 15,1 %, tato hodnota je prvni nejvyssi od roku 1993. V roce 2023 postupné inflace
klesala a nachdzela se 2 % nad inflacnim cilem. Tento pokles podpofili vyssi drokové
sazby CNB, diky kterym poklesl objem hypoteénich i spotiebitelskych dvérd na
minimum. Domécnosti zacali vice Setfit a firmy odkldadali své investice. (Deloitte, 2024)
Za cely rok 2023 Deloitte uvadi prumérnou inflaci 10,8 % a v roce 2024 inflaci ¢eka
pokles blizky k inflacnimu cili a predikuje v modelu inflaci v primérné vysi 2,7 % se
stdvajicim rizikem souvisejicim s vyvojem vélky na Ukrajin€ a tzv. odkotvend inflacni
oCekavani. (Deloitte, 2024)

Trh prace

Deloitte (2024) uvddi, Ze vySe nezamestnanosti od roku 2020 po rok 2022 nesla nejnizsi
hodnoty z celé EU, ov§em nartst nezameéstnanosti by byl vyssi, kdyby nevznikl vladn{
program dotaci na udrZeni pracovnich mist v Ceské republice. Rok 2023 se z pohledu
nezaméstnanosti zastavil a dochdzelo k mirnému rastu na 3 %, to znamenalo vriceni se

na hodnoty z pfedpandemického obdobi.

Nejvice se zvysila primérnd mzda v oblasti nemovitosti, o 10,5 % a nejméné bylo priddno
v oblasti vzdélavani, pouze o 4,1 %. Rok 2024 predikuje pokracujici mirny rast
nezamestnanosti, okolo hodnoty 2,8 %.

Ocekava se, ze osoby, které pujdou do dichodu, nebudou mit z mladé generace adekvatni

ndhradu a firmy budou zaclefiovat robotizaci a automatizaci.
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Prumérné mzdy

Pramérnd mzda byla znac¢né odliSna v jednotlivych odvétvich. Celkova primérnd mzda
v Ceské republice v roce 2023 &ini 42 249 K¢& viz Obrazek 14. Odvétvi s nejvy$sim

narastem pramérné mzdy v roce 2023 jsou:

e Vyroba a rozvod elektfiny, plynu, tepla a klimatizovaného vzduchu (71 074 K¢)
e T¢&zba a dobyvani (45 485 K<)
e Cinnosti v oblasti nemovitost{ (39 332 K¢)

Vyse primérné nomindlni mzdy se liSila i z hlediska velikosti spoleCnosti, ¢im veétsi

spolecnost, tim vyss§i praimérné mzdy.

Informacni a komunikaénicinnosti
PenéZnictvi a pojistovnictvi
Vyroba arozvod elektriny, plynu, tepla...
Profesni, védecké a technické ¢innosti
Tézba a dobyvani
Verejnd sprava a obrana; povinné socidlnizabezpedeni
Zdravotni a socidlni péce
Ceskd republika celkem
Zpracovatelsky primys!
Velkoobchoda maloobchod; opravy a idriba...
Vzdélavani
Cinnosti v oblastinemovitosti
Doprava a skladovani
Zasobovani vodou; ¢innosti souvisejici s odpadnimi..
Kulturni, zdbavni a rekreacni ¢innosti
Stavebnictvi
Zemédélstvi, lesnictvia rybarstvi
Ostatni ¢innosti
Administrativni a podplrné ¢innosti
Ubytovani, stravovdni a pohostinstvi

T T T T T T 1

0 10000 20000 30000 40000 SO000 60000 70000 80000
K¢

Obrdzek 14 Priimérnd mésicni nomindlni mzda podle sekci CZ-NACE (1. Pololeti 2023), zdroj: CZSO —
Prijmy a vydaje domdcnosti, 2023

Primérmd mé&siéni nomindlni mzdy dle kraji Ceské republiky viz Obrazek 15, byla
nejvyssi v Praze (52 895 K¢). V ptipadé zaméfeni se na Jihomoravsky kraj, dle CZSO
(2023) ¢inila primérna mzda 39 658 K¢.
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VYSE DLE KRAJU

Liberecky 52 895 K¢

44 470 KC

Karlovarsky

36 044 K¢

Stfedolesky Pardubicky Moravskoslezsky

Olomoucky

Vysoéina

Zlinsky
Jihogesky

oulivd technologll Bing

© GeoNames, Micrasolt, TomTor

Obrdzek 15 Priimérnd nomindini mzda v krajich CR (1. polovina roku 2023), zdroj: PFijmy a vydaje

domdcnosti, 2023

Zivotni naklady, penéZni ivéry a tspory

Pramérné naklady domécnosti vzrostly v praméru o 11,1, %, dalezitym faktorem, ktery
toto navyseni podpofil je rast cen v oblasti bydleni (rust o 4,7 %), domacnostem vzrostly
ndklady na ddrzbu bytu, vodné a sto€né, elektfina, zemni plyn, tuh4 paliva, teplo a tepla
voda. U penéznich dstavi bylo evidovano 2 206,5 mld. K¢ a pfevaznou ¢ast z této sumy
tvorili paj¢ky na bydleni. Rozhodujici Cast dveért predstavuji hypotecni dvery, které se

oproti roku predchizejicimu zvySily o 72,4 mld K¢ na 1 620,3 mld K¢&. (CZSO, 2023)
3.6.3 Socialni faktory

Demografické rozdéleni

Ceskd republika s rozlohou 78 866 kilometra &tverenich uvadi nardst ve tietim Gtvrtleti
roku 2023 na 10,88 milionu lidi v ndvaznosti na migraci. Do manzelstvi se rozhodlo
vstoupit 41 500 pért, co? je oproti piedchédzejicimu roku o 14 % méng. Cesk4 republika
vyrazng¢ starne. Do roku 2050 osob nad 65 let vzroste z 2,2 milionu na 3,1 milionu, tato
Cast obyvatel bude tvofit 30 % z celkové populace. Ubyvat bude déti a osob v aktivnim

véku, pribyvat bude pouze seniort. (CZSO, 2023)

Na zdkladé predikce CZSO (2023) bude piibyvat v Ceské republice seniort a ubyvat déti
do 14 let.
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Urovei zd&lavani

Ceskému vzdé&lidvacimu systému se nedostdva drove ostatnich zemi v Evropég, coZ
odhalila studie Hospodatské komory z roku 2023. Kritickd situace panuje na vSech
stupnich Skolstvi. Jednim z hlavnich problému je nedostateCna pfistupnost kvalitniho
matefského vzdelani. Pouze jedna tfetina mladych lidi ve vékové kategorii 25 az 34 let
(34,5 % podle udaji Eurostatu z roku 2022) dosahla vysokoskolského vzdé€lani, zatimco
pramérna hodnota v rdémci EU dosahuje 42 %. (Hospodafskd komora Ceské republiky,

2023)
VyuzZivani internetu v Ceské republice

V poslednim obdobf je zaznamendvéano, Ze témér vSechny osoby ve véku od 16 let maji
mobilni telefon, pfi¢emz drtiva vétSina z nich, tedy 82 % dava prednost smartphoniim.
Vyrazny narust vlastniki chytrych telefont je patrny zejména mezi seniory nad 75 let,
kde jejich podil vzrostl z 4 % na 24 % za poslednich pét let. V obdobi tif mésicti roku
2023 uskutecnilo online ndkupy 63 % osob. Internetové bankovnictvi, vyuziva téméf 75
% Cecht. Nejvétsi podil uZivateld, tedy 96 % je ve vkové skupiné 25 az 44 let. (CZSO,
2023)

3.6.4 Technologické faktory

/////

ocekdvat digitalizaci hypoték, a to prostfednictvim Hyponation. Jednd se o projekt, ve
kterém se sdruzuji lidfi hypote€niho trhu, ktefi se budou snazit o urychleni tohoto procesu
digitalizace. (Muller, 2023) S novym inovativnim zptisobem feseni vlastniho bydleni v
Ceské republice, piisla platforma MOOY, kterd je celosvétové zndm4 jako Rent to own,
neboli od prondjmu k vlastnictvi. Platforma vznikla v ndvaznosti na zhorSujici se
podminky v oblasti pfistupnosti vlastniho bydleni, kterymi jsou naptiklad pomalé
schvalovani novych vystaveb, rist cen nemovitosti, zdrazeni hypoték, aktudlné se jedna
o narust o 197 %, navyseni cen stavebnich materidlti a ceny prace. Klient se mize do
nemovitosti nastéhovat a plati MOOY smluveny ndjem a spoii si na tuto nemovitost,
pokud ma klient dostatecné naspofeno a splni podminky pro ziskdni hypotéky, mize si

tuto nemovitost odkoupit za ptedem domluvenou cenu. (MOOY, 2024)
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Uméla inteligence

Implementace umélé inteligence, vy$§i odbornost v tomto oboru a zvaZovani firem
uplatiiovani umélé inteligence bude hrit vyznamnou roli v roce 2024 (Stétinov4, Bernat,
Loffler, 2021). Rychle se rozvijejici technologie umélé inteligence pfind$i mnoho novych
moznosti, které Ceské republika musi efektivné vyuzit. Umél4 inteligence je vnimand
pievazné kladnég, i kdyZ jsou na misté urCitd rizika a je tfeba pracovat s ni opatrng.
(Ministerstvo Primyslu a Obchodu, 2023)

Uméla inteligence a realitni trh

Je zfejmé, 7Ze umela inteligence bude hrat v tomto sektoru stdle vétsi roli, a to pfedev§im
diky své schopnosti zpracovdvat a analyzovat velké mnoZstvi dat a poskytovat hlubsi
vhled do trznich podminek. V realitnim sektoru se dd vyuzit umélé inteligence u
prediktivnich analyz, investi¢nich rozhodnuti, vyuZivani virtudlni reality, 3D prohlidek i
personalizované doporuceni nemovitosti. Makléfi mohou urcit potencidlni zvySeni
hodnoty nemovitosti na zdklad€ minulych prodeju a demografickych informaci. Virtualn{
realita a 3D prohlidky dédvaji kupujicim moZnost virtudlné prozkoumat nemovitost a
predstavit si Zivot v ni, coz muZe usnadnit rozhodovani o koupi. Investicni analyza s
vyuzitim umélé inteligence investorim pomaha identifikovat nejlepsi investi¢ni moznosti
a nastavit optimdlni cenové strategie, berouci v dvahu faktory jako potencidlni vynosy z

prondjmu a trzni podminky. (Vernon, Benoit Properties, 2023)
3.6.5 Legislativni faktory

Mezi faktory legislativni, ktery maji vliv na nemovitostni trh se jednoznacné fadi stavebni
schvalovaci procesy, které jsou zdlouhavé a i ptes 26 novych novel od roku 2006, které
tento zdkon upravovali tomu neni jinak. Velkym problémem je nedostupnost byti a
stavebni zdkon, ten mél proces schvalovani zrychlit. (Bohemian Estates, 2024)
Stavebni zakon

Novy stavebni zdkon, ktery bude platny od Cervence roku 2024 tedy zdkon ¢. 283/2021
Sb. zméni proces schvalovani staveb. Jedna se o zmény u staveb rodinnych domu, které
maji podléhat stavebnimu povoleni a kolaudaci. Aktudlnég, tedy do Cervence 2024 se
budou stavebni ufady fidit stavajici novelou stavebniho zdkona ¢.183/2006 Sb. a stavby,

které se uskuteCni do Cervna 2027 mohou vyuZit projekt pouze k ohldSeni stavby
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rodinného domu, pokud splni vSechny technické predpisy. (Partners Market Turnov,

2022)
Podminky pro realitni maklére

Zivnostensky zdkon 39/2020 Sb. V oblasti realitniho zprostiedkovéani vymezuje vykon
pro podnikatele, které splituji podminky:

e Vysokoskolského vzdélani ziskané v magisterském studijnim oboru v oblasti
Prava, ekonomie, finance nebo marketing a obchod v oblasti stavebnictvi
(ptiprava a realizace staveb)

e Vysokoskolské, vyssi odborné nebo stfedni vzdélani s maturitou a 1 rok praxe v
oboru

e Profesni kvalifikace pro €innost realitniho zprostredkovatele

e Doklad o tiileté praxi v oboru

e Doklad o uznini odborné kvalifikace podle zvlastniho pravniho ptredpisu
3.6.6 Ekologické faktory

V piipadé developerskych projekti i novostaveb rodinnych doma se podminky
energetické ndroc¢nosti zmenili a hraji vyznamnou roli ve schvalovacim procesu a v
budouci udrzitelné komunité. Diky sniZovani negativnich dopadd, které souviseji se
samotnou stavbou ¢i jejim vyuzivanim muZe spoleCnost snizovat dopady na Zivotni

prostiedi. (Homeportdl, 2023)
Prukaz energetické narocnosti (PENB)

Zéakon o hospodateni energii ¢. 406/2000 Sb. platny od 1. Cervence 2023 mé zdsadni
dopad na zpracovini energetické ndroCnosti budovy, kterd se budou vydavat ke
kolaudaci. Tyto kontroly jsou pfisn€j$i a jsou povinné pii prodeji domu ¢&i bytu, u
prondjmu, novostavby, vefejnych staveb, SVJ a ostatnich budov. Realitni kancelafe nesou
odpovédnost za zvefejiovani energetické tfidy, v pfipad€ nesplnéni této povinnosti se
muZe realitni agentufe vystavit pokuta do vyse 200 000 K¢. PENB musi spadat do tiidy

A ¢i B, jednd se tedy o domy s miniméln{ az nulovou spotifebou. (Hajkové, 2022)
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Ekologické budovy

Podminky, které ekologickd budova musi spliiovat by se mé¢li fidit normou ISO 21931,
tedy normou o udrZitelnosti ve vystavbé ¢i ISO 14000, kterd se zaméfuje na
environmentdlni management. Snahou je sniZit spotfebu energii, ochrana Zivotniho

prostredi a minimalizace uhlikové stopy. (Atalian Group, 2022)
Budoucnost ekologickych staveb

Dulezitym aspektem pii novostavbé zejména developerskych projektd bude dodrzeni
ekologické vystavby ve vSech smérech. Nedilnou soucésti bude vybér Setrnych materiala.
Energetickd ucinnost je jedna z kliCovych aspekti pro dodrZeni udrzitelné stavby.
Dilezitou roli hraje zejména certifikdit BREEM neboli Building Research Establishment
Environmental Assessment Method. Hodnoti se v ném celkova udrZitelnost budovy,
energetickd ucinnost, vyuZiti ekologickych materidli, vyuzivani vody a dalsi praktiky,

které jsou Setrné pro Zivotni prostredi. (HomePortal, 2023)
3.6.7 Shrnuti PESTLE analyzy

Na zaklade zjisténych makroekonomickych faktord jsou v nasledujici Tabulka 8 jsou

vvvvvv

Tabulka 8 Shrnuti PESTLE analyzy, zdroj: vlastni zpracovani

HROZBA PRILEZITOST
Vliv pandemie — disledek Stéatni podpora a program
Politické
nejistoty a zastaveni dostupné bydleni
Stoupajici inflace a jeji dopad na o
Vira v nemovitosti jako
kupni silu, zvySené vydaje
stabilni dlouhodobou
domécnosti, zejména na bydlend,
investici, vladni podptrné
Ekonomické sluzby a palivo, riziko
programy pro udrZeni
nedostatku pracovnich mist a
pracovnich mist a zvySenou
nedostatek kvalifikované
poptavku po podpofe bydleni
pracovni sily

72



Starnuti populace vede

k potencidlnimu poklesu

VyuZivéani internetu

S Vyznamnym vyuZitim pro

ndkladu spojenych
s certifikacemi a technologiemi

zeleného stavitelstvi.

Socialni pracovni sily, zvySuje se ‘
5 online nakupovéni a
poptdvka po ptistupném bydleni _
) bankovnictvi
pro seniory
Potfeba neustalych investic do Pokrok v digitalnich feSeni
L technologii, aby bylo mozné hypoték jako MOOY, vyuZiti
Technologické )
dodrzet krok s technologickym Al a datové védy v analyze
pokrokem trhu a spravé majetku
Legislativa zamé&fena na
Dlouhé a slozité procesy prevenci bytové nouze a na
L schvalovani staveb, legislativni podporu dostupného bydlent,
Legislativni
zpozdéni a ptisné pozadavky pro | novy stavebni zdkon
realitni makléfe a stavebniky usnadnujici schvalovaci
procesy
Potteba vétsiho prijeti . ‘
_ _ Duraz na udrZitelné stavebni
ekologicky Setrnych praktik ve ‘ ‘
) ) postupy a energeticky ucinné
. . stavebnictvi, potencidlni zvySeni
Environmentalni domy, které mohou vést

k dsporam nakladd a

ekologickym vyhoddm

Celkoveé ma cesky realitni sektor potencidl k rustu a zlepSeni, pokud ovSem efektivné

vyuZzije prilezitosti a zdroven identifikuje a predejde hrozbam. Klicem je vyvazeny

ekonomicky rust s odpovédnym rozvojem, zajisténi dostupnosti a cenové dostupnosti

bydleni a pfijeti technologickych a environmentdlnich inovaci, aby sektor zlstal

konkurenceschopny a udrzitelny v dlouhodobém horizontu. Realitni sektor musi byt

ostrazity, premenit vyzvy na pfileZitosti, a nakonec vytvofit stabilni platformu pro

udrzitelny rist a inovace.
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3.7 Porterova analyza

V piipadé této diplomové prace bude v ramci Porterovy analyzy vybrana jen cast faktort,

a to konkurence v Ceské republice i konkurence ve svém okoli a zdkaznici.
3.7.1 Konkurence

Konkurence v odvétvi realitniho zprostiedkovani je v Ceské republice znaénd.
Z dostupnych informaci bylo k 30. 11. 2022 v Ceské republice piiblizné 9302 fyzickych
osob a 3010 pravnickych osob, které aktivné platili pojiSténi realitniho zprostfedkovéani.
V jihomoravském kraji se jednd o 56 realitnich agentur, vykondvajici realitni Cinnost.

2N 2

(Asociace realitnich kancelari, 2022)

Mezi konkurenty v oblasti developmentu v Ceské republice spadd Central Group, Finep
a Skanska Reality, tyto developefi prodavaji nemovitosti vice jak jedné tfetin€ zajemct o

nemovitosti v Ceské republice.

Mezi nejvétsi konkurenty R 21 z Jihomoravského kraje majitel spoleCnosti fadi
Foreigners reality & development, Spolehlivd realitka a Bravis reality, které jsou
detailné&ji popsdny v kapitole analyza konkurence.

Bariéry vstupu

Bariéry vstupu na realitni trh nejsou velké, vstup novych konkurentt je stile znacny,
prestoze je tfeba splnit nové aktualizované podminky pro podnikani realitnich makléra.
StéZejni je udrZet se na tomto trhu, jelikoZ spousta realitnich zprostfedkovateld do
jednoho roku ukoncuje svou Cinnost, v disledku nedostatecné vybudované zaklady,
jména a finan¢nich vysledkd. V oblasti developmentu, mohou byt bariéry vstupu novych

konkurentt vétsi, jelikoZ je zapotiebi vyssi kapitdl a celkové zdroje, vstup do tohoto

vvvvvv

Shrnuti konkurenéni sily

Narealitnim i developerském trhu viz Tabulka 9, je zna¢né€ vysokd konkurence. V ptipadé
realitniho sektoru je na trhu velké mnoZstvi realitnich agentur, nabizejicich téméf totozné
sluzby, coz predstavuje vysokou rivalitu mezi jednotlivymi konkurenty. Bariéry vstupu
na tento trh jsou minimdlni, realitni makléf musi splnit pouze podminky realitniho

zprostiedkovani a mizZe zacit vykonavat ¢innost. PfestozZe jsou bariéry vstupu minimalni,
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spousta podnikateld v tomto oboru nezustava dlouho, z divodu vysoké konkurence Ci
nedostatecnych financnich vysledkt. V ptipadé developerskych spolecnosti jsou bariéry
vstupu na trh vysoké, je tfeba mit znacny kapitdl, rivalita je zde ovSem také vysoka.

Tabulka 9 Vyjedndvaci sila konkurence, zdroj: vlastni zpracovdni

Hrozba Popis
Rivalita mezi stavajici Vysoka Soutézivost mezi
konkurenci konkurenci je vysokd, na

trhu je velké mnoZstvi
konkurentti nabizejicich

témér totoZné sluzby

Riziko vstupu novych Vysokd Bariéry vstupu na trh jsou
konkurentu nizké, av§ak musi byt
splnény podminky

v ptipadé¢ realitniho
zprostfedkovani, u
developmentu jsou bariéry
vstupu vyssi, je zde mensi
mnoZstvi spole¢nosti

s vysokym podilem na trhu

UdrzZeni se na daném Nizka V piipadé¢ realitnich
trhu agentur, je pravdépodobny
brzky odchod realitnich

agent z daného trhu

3.7.2 Z.akaznici

Realitni agentura R 21 s centrdlou v TiSnové obsluhuje tiSnovské zdkazniky, ktefi tvofi
pfiblizné polovinu z celkové klientely, pfiblizné 50 % tvoii zdkaznici z Brna a jeho okoli,
coZ muZe mit vliv na charakteristiky a vyjednavaci sily zdkaznikt. Nejcetnéjsi skupinou

klient jsou osoby od 35-45 let, které tvoii vice jak 60 %. Jednotlivé body popisuji
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zpusob, kterym mohou zakaznici ovlivnit podminky a ceny, za které nakupuji ¢i prodavaji

své nemovitosti.

1.

Trini pozice zakazniku: Zikaznici realitni agentury pochézeji z riznych
geografickych oblasti, ¢4st je tvofena osobami z TiSnova, kde sidli spolecnost,
Cast je tvofena lidmi z Brna a jeho okoli. V rdmci specifikace oblasti, z nichZ
zakaznici pochdzeji se d4 hovorit o celém Jihomoravském kraji. V rdmci rozdéleni
zakaznikd je zde 70 % jednotlivcet prodavajicich ¢i nakupujicich nemovitosti pro
vlastni bydleni, 30 % tvofi investofi, ktefi spolupracuji s realitni agenturou na
developerskych projektech, které =z pocatku realitni agentura proddvala,
v soucasné dobe¢ se R 21 zaméfuje na budovani novych developerskych projekt,
které chce i do budoucna vlastnit a pronajimat. Velci investofi by mohli mit
v tomto piipad¢ vétsi vyjedndvaci silu.

Koncentrace zakazniku versus pocet agentur: na realitnim trhu, v tomto
piipadé Jihomoravském realitnim trhu existuje mnoho realitnich agentur, které
nabizi podobné Ci stejné sluzby. V poslednich letech se realitni agentura setkala
se snizujicim se poctem potencidlnich kupujicich, z dusledku vysokych
urokovych sazeb u hypoték, zdkaznici v tomto piipad€ méli vétsi vyjednavaci silu.
V soucasné dob¢ se vSak trh vraci do rovnovéhy, a pfestoZe jsou stdle trokové
sazby vys$i, neZ tomu bylo pfed koronavirovou krizi, poCet klientti roste a realitni
agentura predpoklada, Ze tyto Cisla budou i nadile rast. Vyjednavaci sila
zakaznika se tak neustéle sniZuje.

Alternativni dostupnost: v piipadé realitnich agentur md zdkaznik moZnost
snadno prfejit ke konkurenci, jelikoZ je na Jihomoravském realitni trhu mnoho
konkurentd, ktefi nabizi mnohdy podobné sluzby a podminky. V tomto piipadé se
snazi realitni agentura neustdle zlepSovat své nabizejici sluzby a vyuZzivat
nejmodernéjsi technologie, které v ramci svych sluzeb klientim zprostiedkovava
a udrZovat si dlouhodobé vztahy se svymi klienty. V dneSni dob¢ hraje kliCovou
roli digitalizace a automatizace, kdy klient nemusi vyuZit lokdlni agentury pro
uzavieni smlouvy, ale muZe prostfednictvim online prostiedi vyuZit jakékoli
realitni agentury, kterd v online svéte funguje a kter4 je pro néj atraktivni. V tomto

piipade se vyjednavaci sila zdkaznikd zvySuje.
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4. Naklady na zménu pro zakazniky: v piipad€, Ze se klient na dvodni schiizce
rozhodne pfejit ke konkurenci, mizZe to agenturu stat Cas, ktery s timto klientem
v rdmci piiprav strdvila. Z tohoto hlediska, realitni agentura Ipi na pfipravé a
presvédceni o nejlepSich podminkach pro potencidlniho klienta a soustfedi se na
100 % pripravenosti a vyuZiti modernich technologii pro udspéSny obchod.
Klientim nabizi pravni, finan¢ni a poradenské sluzby a moderni marketingové
sluzby, které jim mnohdy uSetfily Cas a ndklady, které by méli v ptipad€, Ze by
tyto sluzby nevyuzili. Diky témto sluzbam se dafi pfilakat vice klientq, ktefi by
mohli prodej uskutecnit bez realitni agentury. V ptipad¢ realitni agentury R 21, je
v soucasné dob¢ dodrzena 100 % prodejnost a kazdy klient, ktery doted’ agenturu
oslovil, dspésné dokoncil s touto agenturou obchod. Vyjednavaci sila zdkaznikt
je v tomto piipad€ mensi.

5. Informovanost zakazniku: V soucasné dobé jsou zdkaznici dobfe informovani
diky pfistupu k informacim z online prostfedi. K dispozici jsou vetejné realitni
portidly a aplikace, které napiiklad vycisluji odhady nemovitosti. Ve vétSiné
piipadu jsou vice informovani mladsi generace, které maji k digitdlnimu prostied{
bliz, ale neni to vZdy podminkou. Dobra informovanost zdkaznikd se odrdzi od
jejich vyjedndvaci sily na cenu a dal$i podminky a je jisté, Ze se tato sila bude i
nadéle zvySovat.

6. Hodnota transakce pro realitni agenturu: Prevaznou Cast zakaznikd prozatim
tvoti rodiny, které proddvaji a nakupuji rodinné domy a byty, tyto osoby maji
mensi vyjedndvaci silu neZ osoby, jejichZ nemovitost pfedstavuje vyznamny podil
na trzby realitni agentury. ZvySujici se vyjedndvaci sila by se mohla objevovat
v budoucnu, kdy se majitel chce vice zaméfit na velké developerské projekty a
jejich prodej by pfedstavovat vyznamny podil na trzby.

Vyjednavaci sila zakazniku

vvvvvv

V Tabulka 10 je vycet nejdaleZité&jSich faktora z hlediska vyjednavaci sily zdkaznikd,
které na realitni agenturu pusobi. Tyto faktory mohou jistym zpusobem ovliviiovat

schopnost ovlivnit ceny a podminky, které realitni agentura nabizi svym zdkaznik(m.
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Tabulka 10 Shrnuti vyjedndvact sily zdkaznikii, zdroj: vilastni zpracovdni

zakazniku vs.

Pocet agentur

realitnich agentur

vyjedndvaci silu
kvuli vysokym

urokovym sazbdm

Vyjednavaci sila Dopad na
Kritérium Popis
zakazniku R 21 vyjednavaci silu
70 % jednotlivci,
Zdkaznici z celého ‘ ‘ o
Trini pozice 30 % investofi na | Investofi maji vetsi
Jihomoravského )
zakaznikua ) developerskych vyjedndvaci silu
kraje )
projektech
Zékaznici méli
Koncentrace diive vetsi Vyjedndvaci sila
Vysoky pocet

zakazniku

postupné klesa

Alternativni

dostupnost

Velka konkurence a
moznost snadného
prechodu ke

konkurenci

Vyuziti modernich
technologii a

digitalizace

Vyjedndvaci sila

zdkazniku roste

Naklady na zménu

pro zakazniky

Agentura nabizi

komplexni sluzby

Tyto sluzby snizuji
zakaznikm

ndklady a Cas

Vyjedndvaci sila

zdkaznika klesa

Zékaznici maji

Vétsinou jsou to

transakce pro

agenturu

obchody nizsi
vyjedndvaci sila

nez u investoru

budoucna zameérit
pievazné na

development

Informovanost piistup mladé generace, co | Vyjednavaci sila
zakaznikua k informacim jsou 1épe zakaznika roste
online informované
Rodiny s men§imi R 21 se chce do
Hodnota

Vyjedndvaci sila

se muze zvysSovat

Realitni agentura a developerska divize, kterd se chce do budoucna roz$ifovat, by méla

vyvijet takové strategie, které budou pfizptisobeny vuci sluzbam, které svym klientim
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nabizi a minimalizovat témito strategiemi vyjednavaci silu zdkazniku, zlepSovat jejich

spokojenost a loajilnost k firme.
3. 8 Analyza konkurence

Ziskdnim detailnich informaci o konkurentech realitni agentury R 21 se mohou vyuZit
jejich prednosti a vylepSit tak oblasti, ve kterych analyzovand spoleCnost zaostiva.
Dulezitym aspektem je predehnat konkurenci a vylepsit vlastni marketingovy plan k
efektivnéj$i marketingové komunikaci. K tomu je vhodné inspirovat se konkurenci, ¢i
predejit Spatnostem, které konkurence aktudlné déla. Je dulezité urcit co nejvice laka

zakazniky konkurentl a jak témto zdkaznikiim nabidnout lepsi sluzbu.
3.8.1 Stavajici konkurence

Mezi stavajici konkurenty fadi majitel realitni agentury:
e Foreigners development, s. 1. 0.

e Spolehlivé realitka, s. r. 0.

e Bravis reality, s. 1. 0.
Foreigners reality & development

Spolecnost s ru€enim omezenim Foreigners, byla zaloZena v roce 2009 v Hradci Krédlové.
Majitelé této spole€nosti z pocatku vedli neziskovou organizaci na pomoc zahrani¢nim
studentim, toto zaméfeni chtéli posilit a ddle rozvijet, v navaznosti vznikli dalsi dvé
pobogky Foreigners, které mé&li za tikol pokryt potieby cizincll v Ceské republice.

Aktudlné jsou jejich pobocky v Plzni, Praze, Pardubicich, Hradci Krélové, Olomouci a
Brné a v sou€asné dobé se divize Foreigners Reality & Development zaméfuji na spravu
bytd a reziden¢nich komplext, development, profesionalni prodeje nemovitosti a

prondjem nemovitosti s hlavnim sidlem v Brné.
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Obrdzek 16 Logo Foreigners reality & development, zdroj: Foreigners & Development, 2023

Foreigners group své zaméfeni rozdéluje do Ctyf oblasti viz Obrazek 17.

1.

Foreigners services — jednd se o komplexni imigracni a relokacni expaty, pro
studenty ¢i zameéstnance ze zahranici, kterym vyhleddvaji nemovitosti k prondjmu
¢i odkupu a pomdhaji jim prostfednictvim dalSich sluZzeb, jako je napiiklad
vyzvednuti na letiSti, sjedndni zdravotniho pojisténi, jazykové kurzy, edukace,
autoskola s anglickym instruktorem a celkové integrace do Ceského prostiedi.
Foreigners v rdmci svym zahrani¢nich zdkaznikt spolupracuje s firmami Kiwi,
AT&T, IBM, Manpower ¢i Siemens.

Foreigners reality — zprostfedkovani realitnich sluZzeb (prondjem, prodej,
nakup, sprava rezidenc¢nich celkq, jako napiiklad brnénsky bytovy dim Domeq)
Foreigners development — rozvoj lokalit a stavba novych byt se zaméfenim na
sttedné velké rezidencni budovy a komplexy budov. Cilem developerskych
projektd je rozvijet vyznamné Casti daného uzemi se smyslem pro detail a
funkénim feSenim, diky velké divizi prondgjmu nemovitosti a spolupraci s
investory ma Foreigners konkurenéni vyhodu a vyuziva tak aktudlnich informaci

a trendu z realitniho odvétvi.

80



4. Foreigners foundation — podpora déti z détskych domovi s cilem podpotit tyto

déti v budoucnu s dspeSnym a plnohodnotnym Zivotem

*OREIGNERS

GROUP

- - e -

B SERVICES 1" REALITY B DEVELOPMENT 1" FOUNDATION

Obrdzek 17 Divize Foreigners group, zdroj: www.foreigners-reality.cz

Marketingova komunikace Foreigners reality & development

V ramci marketingové komunikace vyuzivd Foreigners reality & development své
webové stranky, soucdsti tohoto webu je i blog, a socidlni sité Facebook a Instagram viz
Obrazek 18. Webové stranky dané spolecnosti jsou moderné a prehledné zpracované, pro
ndvstévnika jsou intuitivni a slouZi jako vhodny informacni ndstroj. Na hlavni strdnce
muZe navstévnik najit veSkeré projekty (developerské, nemovitosti k pronajmu ¢i prodeji
a spravu nemovitosti). V dalsi ¢asti je mozné ziskat zdkladni informace o spolecnosti,
informace o jeji primarni ¢innosti, ¢lanky z externich zdroju, jejich vlastni blog a soubory
ke stazeni.

Socidlni sité Facebook a Instagram jsou vizudln€ jednotné a ptehledné a dodrZuji barevna
schémata. Facebookové stranky k zagatku ledna 2024 sleduje 370 osob. Uet byl zaloZen
v roce 2019, jelikoZ se jednd jen o Cast podnikatelské Cinnosti, kterou spoleCnost
vykondva. V ptipadé Facebooku Foreigners Czech Republic, kterd pfedstavuje spolenost
jako celek, se vSemi nabizenymi Cinnosti, je pocet sledujicich mnohondsobné vyssi,

piesné se jednd o 21 000 sledujicich.

v

Instagramovy tucet Foreigners Reality & Development je jednoznaéné vyuzivanéjsi,
piestoZe md ucet nizky pocet sledujicich (237) obsah je zde zvefejiiovan pravidelng, v
kratkych Casovych rozestupech, prostiednictvim pfispévki, Stories i Reels a prinaseji

informace o samotné spolecCnosti, témata z oblasti nemovitostniho a developerského trhu,
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rozhovory, moZnosti investovani a informace a kontakt na jednotlivé kolegy z realitniho

¢i developerského sektoru.

YouTube kandl realitni a developerskd divize spoleCnosti nemd, lze vSak vyhledat
YouTube kandl pod ndzvem Foreigners Group, ktery se zamétuje pfevazné na cilovou
skupiny cizinct, kterym umoZiiuji bydleni a dalsi dopliiujici sluzby v Ceské republice.
Tento kandl odebird 348 osob, obsahuje 152 videi a eviduje pfes 33 000 shlédnuti z oblasti
ubytovdni pro cizince, nemovitosti, kratky film predstavujici spolecnost Foreigners
group, rozhovory, recenze, ndbory na nové pracovniky i stdzisty, ¢i nahrdvky z

konferenci.

FOREIGNERS REALITY &
DEVELOPMENT

Nemovitosti,
které davaji smysl

F

Obrdzek 18 Web a socidlni sité spolecnosti Foreigners reality & development, zdroj: www.foreigners-

reality.cz/, www.facebook.com/ForeignersReality, www.instagram.com/foreigners_reality development/

Slabou strankou se muzZe jevit Cetnost zvefejiovanych ¢lanku, které Foreigners Reality &

Development na svém blogu zvefejiiuje, posledni €ldnek byl publikovdn 16. 12. 2022.
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Nedostatecné zvefejniovani je vidét také na Facebooku, kde se zvefejiuji primérné dva
piispé€vky za mésic. Nejlépe a nejefektivnéji vyuzivand socidlnf sit je Instagram, na ktery
se aktudlné spoleCnost Foreigners zaméfila nejvice.

Realitni marketing ve Foreigners & Development

Foreigners reality a development vyuziva efektivné marketingovych nastroji k propagaci
nemovitosti svych klienti a fadi marketing mezi nejdtlezitéjsi a nejefektivnéjsi slozky
vSech divizi. Na marketingové aktivity ma vlastni interni zameéstnance na pozicich
Content Marketing Specialist a Social Media Specialist, ktefi vytvaii obsah na web
spolecnosti, Facebookové stranky i Instagram. Jelikoz Foreigners cili i na klienty ze
zahranici je obsah zvetejiiovan v ¢eském i anglickém jazyce. Nedilnou soucésti v oblasti
marketingu jsou také externi specialisté, které oslovuji v oblastech PPC reklamy, Media
Creator Ci grafickych uprav fotografii i videi. (BiCanovd, Foreigners Reality &

Development, 2022)

K podpofte v oblasti prodeje nemovitosti vyuzivd Foreigners facebookové kampang, ze
kterych ve vétSin€ piipadd prodali vice bytd tém, ktefi o ndkupu pied reklamou ani
neuvazovali. Blog Foreigners je zaloZen primarné za acel informovat potencidlni zdjemce
o prondjem Ci odkup, ale také pro osloveni majiteld nemovitosti, ktefi by chtéli tuto
nemovitost prodat, pro tyto majitele jsou zvetejiiované clanky obsahujici tipy a rady, jak
nejvyhodnéji svoji nemovitost prodat ¢i pronajmout.

Nedilnou soucdsti marketingové strategie pii zprostfedkovaném nédkupu ¢i prondjmu,
kterou spolecnost vykondva je Home staging, ktery fadi mezi nejvyhodnéjsi investice, pfi
prodeji. Standardem prezentovdni jednotlivych nemovitosti jsou kvalitni fotografie,
nedilnou soucdsti je vSak i video prezentace na vysoké urovni. Foreigners reality a
development podporuje své realitni makléfe k oslovovani potencidlnich klientt
prostfednictvim svého vlastniho brandu, svych osobnich socidlnich siti, které v nékolika
piipadech oslovili vice potencidlnich klientd diky osobnimu a personalizovanému
obsahu, ktery si realitni makléf vytvaii podle svého uvédzeni. (BiCanovd, Foreigners

Reality & Development, 2022)
Silné a slabé stranky marketingové komunikace Foreigners & Development

K silnym strankam této spoleCnosti se fadi predev§im interni tym specialistii na content a

social media marketing, dvoujazyCny obsah pro doméci i zahrani¢ni klienty, spoluprace
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s externimi specialisty na PPC a grafické prace, dspéSnd facebookovd kampan v oblasti
prodeje nemovitosti, ptinosy vyuzivéani kvalitniho Home stagingu a kvalitnich fotografii
a prezentaci, osobni znacka makléit jako nastroj k dosaZeni personalizovaného obsahu a
piistupu k potencidlnim klientim. Nasledujici tabulka predstavuje shrnuti dal$ich silnych

a slabych stranek v oblasti online marketingové komunikace Foreigners & Development.

Tabulka 11 Silné a slabé strdnky Foreigners & Development, zdroj: vlastni zpracovdni

Silné stranky

Slabé stranky

Vlastni blog

Nizka frekvence zvetejiiovani na blogu

Vizudlni jednota a pfehlednost na

socialnich sitich

Nedostacujici aktivita na Facebooku (2

piispévky/meésic)

Vysoky pocet sledujicich na Facebooku
za cely Foreigners group (21 000)

Nizky pocet sledujicich na Facebooku

Foreigners & Development (370)

Pravidelné a Casté publikovani obsahu

na Instagramu

Nizky pocet sledujicich na Instagramu

(237)

Neexistujici YouTube kandl pouze pro
Ruznorody obsah na YouTube kandle ‘
Foreigners & Development

Moderni a uZivatelsky ptivetivé webové )
Absence cileni na generaci Z
stranky

Tabulka 11 pfedstavuje shrnuti dalSich silnych a slabych strdnek v oblasti online

marketingové komunikace Foreigners & Development.
Spolehliva realitka

Spolecnost s ru¢enim omezenim Spolehliva realitka ptsobi na brnénském trhu od roku
2018 a prezentuje se jako menSi realitni agentura zamétujici se na prodej a prondjem
nemovitosti. Aktudlné realitni agentura spolupracuje se spoleCnosti Zednici z Brna a
zprostiedkovdva ke svym sluzbdm i mozZnost rekonstrukce nemovitosti. V realitnim
sektoru ziskal majitel realitni agentury Spolehliva realitka zkuSenosti v rdmci velkych
korporaci, i jako samostatny makléf. Nicméné€ po negativnich zkuSenostech, se rozhodl
vybudovat vlastni realitni agenturu, ktera klade diiraz na transparentnim a spravedlivém

pristupu ke klientiim a zaclenili se tak hlavni kli¢ové hodnoty do celkové vize spolecnosti.

84



Spolehliva realitka klade diraz na kvalitu sluZeb, kterd ma vzdy pfednost pfed mnoZstvim

nabizenych nemovitosti. (Spolehliv4 realitka, 2024)

Spolehliva
REALITKA

Obrdzek 19 Logo Spolehlivd realitka, s. r. 0., zdroj: www.spolehliva-realitka.cz/proc-my

Spolehliva realitka od svého zaloZeni vroce 2018 uskutecnila pres 200 obchoda
spojenych s ndkupem ¢i prondgjmem nemovitosti a prumérna doba, za kterou je schopna
najit a uskutecnit obchod s klienty je 45 dni, mnohdy je vSak tento obchod dokoncen do
jednoho tydne, zejména v Brng&. V rdmci nabizenych sluzeb se od konkurence odliSuje
nabidkou zprostfedkovani prodeje ¢i prondjmu bez realitni agentury. Tato sluzba se
zamefuje na klienty, ktefi jizZ maji své kupujici ¢i ndjemce, ale potiebuji dokoncit obchod
se vSemi potfebnymi naleZitostmi. Spolehliva realitka témto klientim nabizi veskery
pravni servis, sepsani smluv a potfebnych dokumentti s obchodem spojenych. (Spolehliva

realitka, 2024)
Spolehliva realitka (2024) klientim v ramci svych sluzeb nabizi:

e Zajisteéni kompletniho prdvniho servisu s externi prdvni kanceldii, tuto sluZzbu
svym klientm zprostiedkuje zadarmo a obsahem jsou v§echny smlouvy, dschovu
u advokata a ovéfeni podpist

e Zajisténi prednich pozic na lokdlni drovni na portdlu Sreality.cz, kterd muZe
pfinést az 25 tisic zhlédnuti za jeden den

e Poskytnuti bezplatného vytvoreni profesiondlni video prohlidky a Siroké sdileni
této nabidky

e ZarucCuji odbornost v§ech makléft, ktefi jsou zkuSeni ve svém oboru a neustale se

vzdélavaji
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® Vyklizeni, malovéni ¢i rekonstrukci nemovitosti pfed prodejem

e Reseni pravnich a technickych problémi za individudlni stanoveni ceny

e ZajiSteéni celého procesu vybéru nejvyhodnéjsi formy financovani prostfednictvim
porovnéni nabidek vétSiny bankovnich instituci

Realitni marketingova komunikace Spolehliva realitka

Spolehlivd realitka vrdmci své marketingové komunikace vyuZivd nejvice online
prostiedi, prostfednictvim webovych stranek a Instagramového profilu. Ostatni socidlni
sit¢ realitni agentura pod svym jménem nevyuZzivd. V piipadé¢ YouTube kandlu, je
vyhledatelny profil majitele Jana Malého, ktery se prezentuje jako realitni maklér a
youtuber a na svém kandlu zvefejiuje videa zaméfend na svét nemovitosti
prostifednictvim video prohlidek, tipy na prondjem, ndkup nebo prodej vlastniho bydleni

a obsah tykajici se zajimavych mist v Brn€ a automobilt. (Spolehliva realitka, 2024)

Prostiednictvim vlastnich webovych stranek viz Obrazek 20 nabizi svym klientim
exkluzivni sluzby v podobé profesiondlni video prezentace nemovitosti v Ceském i
anglickém jazyce, které jsou propagovdny na portdlu Sreality.cz s na socidlni siti
Facebook, Massenger a Instagram. Webové stranky jsou prehledné, moderni a obsahuji
veskeré informace pro potencialni klienty, kde ziskaji prehled o prubéhu spoluprice
v ramci prodeje a prondjmu s vyuzitim realitni agentury, €i prodeje a pronijmu bez
realitni agentury, které obnasi specifické podminky a platbu. Soucasti webovych stranek

je 1 blog, na ktery spolecnost odkazuje, v této kategorii jsou vSak dostupné pouze tii

Clanky. (Spolehliva realitka, 2024)
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SPOLEHLIVA REALITKA
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Obchod s realitami délame jinak

Obrdzek 20 Webové strdanky a instagramovy ticet spolecnosti Spolehlivd realitka, zdroj: www.spolehliva-

realitka.cz/, www.instagram.com/spolehlivarealitka/, viastni zpracovani

V ramci socidlnich siti ma v soucasné dob& Spolehliva realitka pouze tcet na platformé
Instagram, ktery by se dal okomentovat jako neoptimalni. Profil byl zaloZen v roce 2018,
ale od té doby bylo publikovdno pouze 15 prispévku a posledni aktivita pochazi z roku
2021. Se zanedbatelnym poctem 28 sledujicich s nizkou frekvenci zvetejiovani
prispévku je zfejmé, Ze v oblasti online marketingu a zapojeni komunikace na socidlnich
sitich ma spolehliv4 realitka prostor pro zlepSeni a rozvoj.

Silné a slabé stranky marketingové komunikace Spolehlivé realitky

Tabulka 12 ptedstavuje shrnuti silnych a slabych strdnek v oblasti online marketingové

komunikace spole¢nosti Spolehliva realitka.
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Tabulka 12 Silné a slabé strdanky Spolehlivé realitky, zdroj: vilastni zpracovdni

Silné stranky

Slabé stranky

VyuZzivani online prostfedi

Nevyuzivéni dalSich socidlnich sitich

krom¢ Instagramu

Profesiondlni prezentace v CZ/EN

Neoptimélni vedeni Instagramového uctu,
nizky pocet ptispevki, nizky pocet
sledujicich, omezend aktivita od roku

2021

Prehledné a moderni webové stranky

Neexistujici YouTube kandl pod znackou

firmy (pouze profil majitele)

Nemovitosti propagované na Sreality.cz

na pfednich pozicich

Chybgjici strategie pro obsah na

socialnich sitich

Vlastni blog

Nedostatecnd aktualizace obsahu blogu

na vlastnim webu

Absence cileni na generaci Z

Bravis reality

Spolecnost Bravis reality ptisobi na trhu nemovitosti od roku 2003 a béhem vice nez dvou

desetileti si v Brné, kde je jeji centrédla, vybudovala vyznamnou pozici. Bravis reality se

zameétuje na prondjmy i prodej nemovitosti a development. Hlavnim cilem je poskytnout

klientim idedlni domov. S tymem makléit se diky jazykovym zkuSenostem orientuji i na

zahrani¢ni zdkazniky, jejichZ pocet roste. (Bravis reality, 2024)
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EBRAVIS

Obrdzek 21 Logo Bravis Reality, Zdroj:
www.facebook.com/photo/?fbid=10152744112846015 &set=a.670994061700157

Spolecnost mé dvé pobocky, centrdlni v Brn€ a druhou v Praze, zprostfedkovala pres 14
000 prondjmu a prodala vice jak 3200 nemovitosti, nabizejicim klientim zprostiedkovava

zdarma nespocet sluzeb, kterymi jsou:

e Spriva nemovitosti

¢ Investice

® Provéfeni ndgjemnika

¢ Nacenéni nemovitosti

* Home staging

e Pravni realitni servis

e Pojisténi

® Hypote¢ni centrum BRAVIS

¢ Nemovitosti a dané

¢ Energetické Stitky

e Exekuce

e (Odhad ceny prodeje

¢ (Odhad ceny nemovitosti

e Uklidové sluzby

® Marketingové sluzby
Realitni marketingova komunikace Bravis reality
V ramci online marketingové komunikace vyuZzivd Bravis reality svych webovych
stranek, socidlnich siti Facebook, Instagram a YouTube kandl viz Obrazek 22. V rdmci
prodeje nemovitosti poskytuje Bravis klientim profesionalni fotodokumentaci, home
staging, 3D scan nemovitosti, ktery zdjemctim o nemovitost umozni shlédnout nemovitost

v online prostiedi, video prohlidky, pudorysy, vytvofeni vlastni webové stranky pro
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danou nemovitost, odhad ceny nemovitosti, zajiSt€ni pravniho servisu i vyklizeni ¢i

vymalovani nemovitosti. (Bravis reality, 2024)

Socidlni sit Facebook fadi Bravis k jednomu z nejvykonnégjSich marketingovych
komunikacnich néstroju v oblasti prodeje realit. Pravideln€ investuje zna¢né Castky do
placeného Siteni inzeratd na Facebooku, spoleCnost se snaZzi o inovativni piistup k
prezentaci jeji znacky, ¢imz oslovuje a ziskdvd znaCnou skupinu potencialnich klientd.
Bravis spolupracuje s externimi i internimi odborniky na marketing, ktefi oslovuji piesné

definované cilové skupiny zajemct o danou nemovitost. (Bravis reality, 2024)

Webové stranky Bravis reality mohou na prvni dojem pusobit na uzivatele preplnéné,
jednotlivé sektory jsou zde vSak srozumitelné rozdeleny na hleddm prondjem, koupit
nemovitost, chci pronajmout, chci prodat a developerské projekty. Web dodrzuje barevna
schémata a jednotny vizudl. V rdmci hlavniho menu jsou rozd€leny jednotlivé sektory na:
prondjem, prodej, sprdva nemovitosti, pfepocet ndjemného, online odhad ceny

nemovitosti, informace o pribéhu pronajmu a prodeje, developerské projekty a kontakt.

BRAVIS REALITY

529 813 2
phispivky  sledujci  siecuje

BRAVIS . Qo P B Baom @ G v
Pronajem, sprava a prodej ot o g o ; d !
286 nemovitosti v Brné s oz 28 1

BRAVIS REALITY

Realitni sluzby BRAVIS

Pron -.w.m.a..- Viechny sty oro

ﬁ . WBRAVIS

iR G0, ui.

- BRAVIS REALITY
o= .o

Sprava nemovitosti

3 e pronayi

Obrdzek 22 Web a socidlni sité spolecnosti Bravis reality, Zdroj: www.bravis.cz/,

www.facebook.com/bravisrealitybrno, www.instagram.com/bravisreality, vliastni zpracovdni
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Nad hlavnim menu je uvedeno telefonni Cislo, blog, reference €i zdlozka hlidaci pes, kterd
klientim umoziuje zdarma prednostni zasilani novych nabidek, o které ma klient zdjem.

(Bravis reality, 2024)

Na Facebookové strance ma k lednu 2024 Bravis reality pfes 1700 sledujicich a 62
recenzi. Prispévky na této socidlni siti zvefejiuji pravidelné, pramérné kazdé dva dny.
Tyto piispévky obsahuji informace o aktudlnich nabidkach prondjma i prodeji
nemovitosti v Brné i okoli, informace ohledn€ zmén, které v oblasti nemovitosti aktualne

Z M v*

mohou majitelé fesit, nabidku investi¢nich nemovitosti a recenze od klientu.

Socidlni sit Instagram kopiruje piispévky, které jsou zvetrejnény na Facebookové strance,
pocet sledujicich této socidlni sité¢ je 614. PrestoZe instagramovy ucet obsahuje i
piispévky Reels, nejsou prozatim zvefejiiovany pravideln€ a Casto, ucet md pouze 10
videi Reels. V Higlights neboli ve vybérech z piibéhu jsou uvedené zakladni informace
o sluzbach realitni agentury, o prodeji i prondjmu, investiCni byty a developerské
projekty. Pfedstaveni realitni agentury Bravis se nachdzi v BIU spole¢né€ s odkazem na
web a adresou centrély v Brng.

Silné a slabé stranky marketingové komunikace Bravis reality

v, o2

Bravis reality vyuziva komplexni online marketingovou komunikacni strategii k prodeji
1 prondjmu nemovitosti. Spole¢nost kombinuje profesiondlni prezentaci nemovitosti
s aktivnim vyuZivdnim socidlnich siti a personalizovanych webovych stranek.
Nésledujici Tabulka 13 poskytuje piehled silnych a slabych strdnek online
marketingovych aktivit Bravis reality.

Tabulka 13 Silné a slabé strdanky Bravis reality, zdroj: viastni zpracovdni

Silné stranky Slabé stranky

Profesiondlni foto a video Pteplnény dojem z webovych stranek

_ _ Nepravidelné zvetejiiovani na
Home staging a 3D scany nemovitost{
Instagramu

Video prohlidky a vlastni webové strdnky | Omezeny pocet Reels na Instagramu (10

nemovitosti k prodeji videt)
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Pldorysy nemovitosti a online odhad cen )
) Meéné sledujicich na Instagramu (614)
nemovitosti

Zajisténi pravniho servisu a ostatnich _
5 Absence cileni na generaci Z
sluZzeb zdarma

Vyssi pocet sledujicich na Facebooku

Inovativni pfistup a cileny marketing

Spoluprace s marketingovymi odborniky

Zasilani prednostnich nabidek pres

,,Hlidactho psa‘

Aktudlni a uZite¢né piispevky na

Facebooku

Pravidelna aktualizace nabidek a

informaci

Bravis reality vykazuje silnou online marketingovou piitomnost s dirazem na kvalitni
vizudlni prezentaci a aktivni komunikaci s klienty. O tom vypovidd i analyza webovych
stranek, kterd byla vytvorena prostfednictvim Similarweb.com, Bravis reality vénuje ze
vSech konkurentl nejvétsi duraz na online marketingovou komunikaci. Nicméné, existuji
oblasti, jako je optimalizace webu a nepravidelnost ve zvefejiiovani piispévkd na
Instagramovém uctu, které vyzaduji dalsi pozornost, aby byla zvySena efektivita v online
marketingové aktivité.

Porovnani webu mezi konkurenty

Na zdklad€ porovnani konkurence z hlediska ndvStévnosti webu bylo vyuZito dat ze
zdroje Similarweb (2024). Tato data mohou mit vypovidajici hodnotu o tom, kde je tfeba
upravit a zlepSit marketingovou komunikaci v rdmci webovych stranek, kterd by zlepsila
konkurenceschopnost a viditelnost realitni agentufe R 21.Vysledna data za mésic dnor

roku 2024 jsou zpracovéna v ndsledujici Tabulka 14:
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Tabulka 14 Mésicni srovndni webovych strdanek R21 a konkurence, zdroj: similarweb.com, viastni

zpracovdni
R 21 Bravis Foreigners reality | Spolehliva
reality & development realitka
Provoz a zapojeni
13,05 % 82,5 % 3,75 % 0,69 %
(podil provozu)
Mési¢ni navstévy
3400 21 4000 973 180
(leden 2024)
Pocet stranek za
1,75 13,7 1 1
navstévu
2 minuty a | 3 minuty a
Délka navstévy 0 0
4 sekundy | 29 sekund
Navstévnost z
Pokles o 5, | Pokles o
organického Rust 0 8,35 % 0
84 % 13,86 %
vyhledavani

V tnoru 2024 dominuje v oblasti webové ndvsStévnosti spolecnost Bravis s podilem
navstévnosti prevySujici 80 %. Jejich webové stranky zaznamenaly vice nez 21 tisic
navstév s primérnou dobou prohliZzeni 3 minuty a 29 sekund. Na druhém misté se nachazi
agentura R 21 s podilem zapojeni 13,05 %, kterd vSak zaznamenala niZ§i poCet webovych
navstév, konkrétné 3400 s primérnou dobou prohliZzeni 2 minuty. V obou piipadech byl
zaznamendm pokles ndvStévnosti z organického vyhleddvani, ktery reprezentuje typ
navstévnosti webovych stranek, ktery pochazi z neplacenych vysledkt vyhledavaca. U
spolecnosti R 21 se jednalo o 84% pokles. Webové stranky spolecnosti Foreigners &
Development a Spolehliva realitka si v tomto mésici pfipsala nejniz§i navstévnost, kterd
nepfesdhla pocet navstév vice jako 1000 a prumérnd doba navstévnosti nebyla
zaznamendna. Foreigners & Development v tomto mésici mela jako jedina rostouci podil
z navstévnosti organického vyhledavani (8,35 %).

Ctvrtletni analyza, za sledované obdobi listopad 2023 a7 leden 2024, kterd srovndvé

uvedené konkurenty s realitni agenturou R 21, z hlediska navstévnosti webovych stranek

jsou uvedena v Tabulka 15.
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Tabulka 15 Ctvrtletni srovndni ndvstévnosti webovych strdanek R21 a konkurence, zdroj: similarweb.com,

vlastni zpracovdni

Foreigners
Spolehliva
R 21 Bravis reality reality &
realitka
development
Mésiéni Méné nez 5000 | Méné nez 5000
Méng¢ nez 5000 35299
navstévy
Délka 4 minuty a7 | 2 minuty a47 1 minuta a 14
neuvedeno

navstévy sekund sekund sekund
Celkovy podil

10,88 % 86,88 % 1,94 % 0,30 %
navstév
Podil navstév

11,06 % 85,63 % 2,86 % 0,45 %
zPC
Podil navstév
z mobilniho 10,50 % 89,50 % 0% 0%
zarizeni

V obdobi od listopadu 2023 do ledna 2024 vykazala spole¢nost Bravis nejvyssi narust
v poCtu uzivatelti nav§tévujicich jejich webové stranky, s celkovym poctem piresahujici
35 tisic navstévnik. Naopak spolecnost R 21 a ostatni konkurenti se pohybovaly pod
hranici 5 tisic navstév. Nejdelsi primérnou dobu prohliZzeni webu zaznamenala R 21, kde
se uzivatelé zdrzeli 4 minuty a 7 sekund, nez opustili web, coz mize znamenat, Ze R 21
ma ldkavejsi obsah na téchto webovych strankach. Nutnost optimalizovat webové stranky
pro mobilni zafizeni je zfejmé z podilu navstév z tohoto zafizeni, jelikoZ vysledné
hodnoty jsou srovnatelné s podilem ndvstév z pocitace jak u spoleCnosti R 21, tak u

spoleCnosti Bravis.
3.8.2. Shrnuti stavajici konkurence

Tabulka 16 pfedstavuje pfednosti a slabé stranky jednotlivych konkurenti na zakladé

zjiSténych informaci o jejich marketingové komunikaci. V oblasti online marketingu si
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vede nejlépe Bravis reality, kterd nejlépe vyuZiva potencidl online prostiedi, Spolehliva

realitka, ma v tomto srovndni velké mezery a z dostupné analyzy je jisté, Ze do reklamy

vlastni spole¢nosti nevynaklada dostatek finan¢nich zdroja a Casu.

Tabulka 16 Shrnuti silnych a slabych stranek konkurentit R 21, zdroj: vlastni zpracovdni

Foreigners reality &

Spolehliva realitka Bravis reality
Development
Silné Slabé Slabé Silné Slabé
Silné stranky
stranky stranky stranky stranky stranky
Nizka Nevyuzivin
Prehledné Profesiondl | Pieplnéné
Dvoujazy¢n | frekvence i dalSich
webové ni webové
y obsah zvefejiiovan socidlnich
stranky prezentace stranky
i na blogu siti
Aktivni a | Nepravidel
Nedostacuji
Neoptimdln | inovativni né
Interni tym ci aktivita | Profesiondlni
i vyuzivani | pfistupna | zvefejiiova
specialistt na prezentace
Instagramu | socidlnich ni na
Facebooku
sitich Instagramu
Uspésné
facebookov
Nizky pocet
¢ kampang, Omezeny
sledujicich Zajisteni Neexistujici | Komplexni
frekventova pocet Reels
na pravniho YouTube sluzby
né na
socidlnich servisu kandl zdarma
zvetejiovan Instagramu
sitich
ina
Instagramu
Osobni Nedostate¢ 5 o )
5 Zprostiedkov | Nizky pocet | Spoluprice
znacka nd aktivita _ ,
ani silné sledujicich | s odbornik
makléfu na na
) pozice na na socidlni y na
socialnich YouTube
» Sreality.cz siti marketing
sitich v oblasti
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realit a

cileni na
mladou

generaci

e necili na
mladou

generaci

developmen
tu
Podpora Marketingo Marketingo
integrace va va
cizincu a komunikac komunikac

e necili na
mladou

generaci

V ramci socidlnich sitich md nejvice publikovany jednotny obsah Bravis reality na
Instagramu i Facebooku. Foreigners reality & Development od zacatku roku 2024 zacala
efektivn&ji publikovat svlij obsah na Instagramovém uctu, prednosti je i individudlni
znaCka makléit, ktefi se prezentuji na vlastnich socialnich sitich a budujf si tak vztahy

s klienty stavajicimi i potencidlnimi a zaroven tak propaguji image celé spolecnosti.
3. 9 Kvalitativni vyzkum u generace Z

Cilem vyzkumu, bylo pochopit a ziskat co nejvice informaci o rozhodovéni generace Z
pii vybéru vlastniho bydleni. Upfednostiiuje dand generace ndkup bytu ¢i domu, nebo se
spokoji s prondgjmem bytu ¢i domu. Jak se aktudln€ generace Z stavi k prekdzkam
spojenych s pofizenim vlastniho bydleni a v jaké jsou aktudlné situaci? Cilem bylo ziskat

co nejvice subjektivnich ndzort prostfednictvim centrdlné vyzkumnych otdzek:

CVOl:,, Jak se rozhoduji absolventi brnénskych vysokych kol z roku 2023 z generace
Z pfti vybéru vlastniho bydleni™’

CVO02:,, Jak se rozhoduji absolventi brnénskych maturitnich ro¢nika z roku 2024 z

generace Z pii vybéru vlastniho bydleni?”

CVO03:,,Jak se rozhoduji absolventi brnénskych vysokych Skol z roku 2024 z generace Z

pii vyberu vlastniho bydleni?*
3.9.1 Vybér respondentu

K CVOI1 bylo vybrano sedm tcastnikd ohniskové skupiny neboli Focus group. Hlavni

podminkou, bylo ziskat alesponi Ctyfi jedince, ktefi jsou absolventi vysoké Skoly v Brné
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a aktudlné téma bydleni fesi. Na zdklad€ ivodniho emailu, ktery byl rozeslan 1. 12. 2023,
byla s ucastniky domluvend spolecnd online diskuse 13. 12. 2023. Této diskuse se
zhcastnilo 6 ucastnika viz Tabulka 17.

Tabulka 17 Uéastnici Focus group I 13. 12. 2023, zdroj: viasmi zpracovdni

, Datum Absolvent VS
Ucastnik Pracovni pozice
narozeni 2022
Credit Management Support
1 24.2.1997 VUT Brno
Senior CEE
2 29.7.1997 VUT Brno HR manager
Mendelova
3 21. 1. 1996 HR Associate Partner
univerzita
4 18. 1. 1997 VUT Brno Externi ucetni
5 2. 8. 1996 Newton HR manager, Project manager
6 11.5. 1998 MUNI osvC

K CVO2 bylo vybrano 5 ucastnika viz Tabulka 18, reprezentujici budouci maturanty

2024 brnénskych strednich Skol. S dcastniky byla sjedndna skupinovd diskuse na jedné

ze stfednich kol a diky olympiddé, kterd zde probihala, bylo mozné provést diskusi s

ucastniky dvou raznych $kol. Focus group probéhla 13. 3. 2024.

Tabulka 18 Ucastnici Focus group II 13. 3. 2024, zdroj: vlastni zpracovdni

Utastnik Datum narozeni Dokonéujici SS Nastup na VS
Masarykova
1 23.2.2005 OA Kotlarska
univerzita
Masarykova
2 16. 1. 2005 OA Kotlarska
univerzita
3 31.12. 2004 OA Kotlarska VUT
. Masarykova
4 3. 11.2004 SPS Sokolska
univerzita
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. Masarykova
5 9. 6.2004 SPS Sokolska
univerzita

Tteti Focus group k CVO3 probéhla 14. 3. 2024 prostfednictvim Google meet online
diskuse. Uastnici této ohniskové skupiny reprezentovali budouci absolventy roku 2024
brnénskych vysokych skol. Focus group se tcastnili Ctyfi osoby reprezentujici generaci

7 viz Tabulka 19.

Tabulka 19 Ucastnici Focus group III 14. 3. 2024, zdroj: vlastni zpracovdni

Ukastnik Datum narozeni Dokonéujici VS Pracovni pozice
Administrativné
1 27.9. 1998 VUT Brno ekonomicky
pracovnik
2 17.1. 1998 VUT Brno Student
Mendelova Rodicovska
3 30.9. 1996 . .
univerzita dovolena
Administrativné
4 13. 6. 1998 MUNI
technicky pracovnik

Ucastnici byli informovani o podminkich diskuse a byli poudeni, Ze jejich vystup z
diskuse bude anonymni, jejich jména nejsou uvadéna, pouze datum narozeni, stfedni Ci
vysokd Skola na které absolvovali, ¢i budou absolvovat v pfipadé ro¢niku 2024. U
vysokoskoldku je doplnéna aktudlni pracovni pozici. V§ichni dcastnici v souc¢asné dobg,
nebo v blizké budoucnosti budou resit otdzku bydleni a jsou proto vhodnymi kandidaty
do tohoto vyzkumu. Téma diskuse bylo VSem ucastnikiim fecené jiZz v ivodnim emailu,

pro splnéni validity.
3.9.2 Prubéh Focus group

Prvni Focus group probihala 13. 12. 2023 od 21:00. Moderovand diskuse probihala
prostiednictvim Google meet. Druhd Focus group probihala osobné na OA Kotlafska 13.
3.2024. Tteti diskuse probéhla 14. 3. 2024 online od 19:00. Tyto diskuse byly nahrdvané

a ucastnici byli pouceni o jejim prubéhu, ktery byl nasledovny:
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¢ Prfedstaveni moderatora

e Predstaveni tématu diskuse (Uptednostiiujete ndkup vlastniho domu ¢i bytu, nebo
se rozhodujete pronajmout si byt, dim? Jaké nejvetsi prekazky vidite pfi
potizovani vlastniho bydleni a jste schopni tyto pifekazky zdolat?)

e Pravidla spolecné online diskuse (diskuse je nahrdvand, na pfedem pfipravené
otazky odpovidd kazdy z ucastnikl, diskuse je vitdna, vystup z diskuse je
anonymni, po zodpovézeni vSech otdzek a vycCerpani vSech témat se diskuse
ukoncuje)

e ZavereCné rozlouceni a podekovani vSem zicastnénym

¢ Informovéni o vysledcich z Focus group

K vystupu, ktery by vhodné reprezentoval vysledky ohniskovych skupin, je vyuZito
Affinity diagramu, tato metoda se zaméfuje na organizovdani a shlukovani vice informaci
najednou, témito informacemi mohou byt ndzory, potfeby aktérti, demografické
informace apod. Affinity diagram je jednoducha metoda, kterd jasn€ a piehledné rozd€li
témata do jednotlivych skupin a zptehledni vystup z diskuse. (Design do kapsy, online

2023)
3.10 Analyza dat Focus group I

Prvni Focus group obsahovala 15 bloku, pricemZ kazdy blok obsahoval jednu hlavni
otdzku a k ni otdzky dopliiujici, pokud se diskuse rozsitila o nové poznatky, Gcastnici
m¢éli volnost a téma mohli prohlubovat a jednotlivé odpoveédi rozsifovat o své zkuSenosti
s danou problematikou, moderétor celou diskusi hlidal a usmérnioval jeji pribéh a Cas.
Otazky aktéfi videli prostfednictvim sdilené prezentace, kterd je ptiloZena v priloze
tohoto projektu. Hlavni otdazky diskuse byly ndsledovné:

1. Kde nyni Zijete?

2. Jaka je aktudln€ dostupnost bydleni pro generaci Z?

3. Co uptednostiiujete pii rozhodovani o vlastnim bydleni, ndkup ¢i prondjem

nemovitosti?

Vev s

5. Jak planujete financovat ndkup ¢i prondjem nemovitosti?
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6. Jaké nejvetsi prekdzky vidite pii vybéru vlastniho bydleni, které by mohly zménit
Vase rozhodnuti?
7. Vite, jak se aktudln€ pohybuji ceny ndjmu v Brng&?
8. Vite, jakd je primérna cena bytu v Brn&?
9. Jak veliky byt byste si chteli aktudlné koupit €i pronajmout? Jak veliky byt si
podle tabulek miZete koupit ¢i pronajmout?
10. Vite, jaka je aktualné pramérna vySe trokovych sazeb u hypoték?
11. Setfite si na své budouci bydleni?
12. Mite finan¢ni prostfedky ¢i jiné moZnosti financovani k odkupu nemovitosti?
13. Pokud byste si nemohli koupit své vlastni bydleni, jaky mate pldn?
14. Myslite, Ze bude v ndjmu bydlet vic a vic mladych, jelikoZ nedosdhnou na aktudlni
podminky bank a vySe drokovych sazeb?
15. Z okruhu VaSich péti nejblizsich pratel, ktefi jsou fazeni do generace Z, kolik z
nich Zije v byté a kdo v dome?
Po rozdéleni jednotlivych témat, byly vybrdny ty odpovédi, které ucastniky nejvice
prostiednictvim webové stranky Miro.com. Touto metodou jsou shromdzdény odpovedi
ucastnik focus group, pro lepsi prehlednost, jsou barevné rozdéleny jednotliva témata z
bloka otazek a nasledné jsou tyto shromazdéné informace rozd€lovala do oznaCenych

skupin viz Obrazek 23.
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Work Area

Obrdzek 23 Affinity diagram Focus group I — work area, zdroj: Miro.com, vlastni zpracovdni

Shromézdéné skupiny jsou oznaceny dle nazvu, ktery tuto skupiny nejvice vystihuje na:

e Aktudlni situace

e Dostupnost bydleni
e Prekazky

e Ceny

e N4S plan-budoucnost

e Zajimavé téma

Z téchto skupin jsou vybrdna témata, kterd byla z diskuse nejduleZit

viz Obrazek 24.
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Obrdzek 24 Affinity diagram Focus group I — seskupeni, zdroj: Miro.com, vlastni zpracovdni

Prostrednictvim skupin, které jsou v rdmci Affinity diagramu vytvofeny, jsou sepsané
jednotlivé odpovédi v nasledujici kapitole, pro lepsi interpretaci vysledka z kvalitativniho
vyzkumu.

Aktualni situace ucastniku

V prvnim bloku je zaméfeni na aktualn{ situaci ucastniki Focus group. Na otazku, kde
aktudlné Zijete, bylo zodpovézeno jednohlasné v byté, pficemz Ctyfi z Sesti dcastnikl v
tomto pronajatém byté bydli s partnerem, jeden z Sesti v pronajatém byté se spolubydlici
a jeden z Sesti s partnerem a jeho rodici v byté€ rodi¢t, avSak plati svym rodi¢im za
vyuZzivani prostorti v tomto byté.

Dalsi otazka se zaméfovala na velikost téchto bytt, kde G¢astnici odpovidali:

e 2176 Zije v byté o velikosti 241 spolecné s partnerem

e 376 Zije v byté o velikosti 3+kk s partnerem, se spolubydlici, s rodici

® 12z6 Zije v byté o velikosti 3+1 s partnerem
V niésledujici podotdzce na téma, zda by nékdo chtél zit cely Zivot v pronajatém byté,
vSichni z respondentd odpovédéli jednoznacné ne.
Dalsim tématem aktudlni situace bylo vlastnictvi bytu, kde 2 z 6 respondentd fekli, Ze
aktudln€ vlastni byt. Jeden z respondentt ziskal z ¢asti byt od prarodici, avSak pulku

musel s piitelkyni vyplatit svému stryci. Ugastnik vyuZil naspofenych finanénich
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prostiedkt, pfitelkyné si vzala hypotéku, do bytu se budou v nejbliz§i dobé po
rekonstrukci stéhovat. Druhy udcastnik, ziskal byt prostfednictvim daru od prarodice,
avSak v tomto byté€ aktudlné dle domluvy Zije jeho prarodi¢ a d€astnik vyuZiva prondjmu
se spolubydlici. Ostatni z Gcastnika (4 z 6) zminili, Ze v budoucnu chtéji vlastnit svij byt
¢i dm, jeden z Sesti tcCastnikt planuje do pul roku koupit mensi investi¢ni byt v Brné a
jeden z Sesti meél moZnost v uplynulém roce koupit investicni byt, avSak tato koupé€ se

nezdarila.

Y

Posledni podotdzkou bylo, kolik by kazdy ucastnik byl ochoten sdm za sebe platit m&sicné
ndjem v Brné& (bez energii), odpoveédi byly ndsledujici:

® 1z 6 by byl ochotny platit 17 000 K¢/mésic

® 276 by byli ochotni platit 15 000 K&/mésic

® 1z 6 by byl ochotny platit 11 000 K&/mésic

® 1z 6 by byl ochotny platit 10 000 K¢/mésic

Dostupnost bydleni

Dalsi blok — dostupnost bydleni se zamétfoval na otazky spojené s hledanim kvalitniho
bydleni, ¢tyfi z Sesti ucastniki odpovédéli, Ze nebylo jednoduché najit si v posledni dobé
kvalitni a ptijateln€ drahé bydleni a vyuZzili k tomu v pfevdzné vétSiné realitnich agentur,
dva z Sesti tcastniki, jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.1.1, méli moZnost a ziskali sviij

byt prostfednictvim dédictvi/daru.

Dalsi otdzka na ucCastniky byla, zda si aktudlné mohou koupit vlastni bydleni, v ptipadé
zbylych Etyt Gcastnikll, dva ze Ctyt by si aktudln€ mohli koupit mensi byt, nez ve kterém
budoucnosti v planu koupit si vlastni bydleni, av§ak nyni jeSté nemohou vybrat své spotici
¢i investi¢ni Gcty, piesto budou muset vyuzit také hypotecnich dvérn.

Prekazky

V tomto bloku bylo jednoznacné& odpovézeno, Ze nejvetsi prekazkou, kterou tcCastnici
aktudln€ vnimaji, jsou vysoké trokové sazby u hypotecnich dvért a vysoka akontace.
Velky problém také vidi v drahych developerskych projektech, které jsou sice dostupné,
ale pro tuto skupinu neredlné koupit. Celkové se tcastnici shodli, Ze ceny byt a domu
jsou nyni velice drahé a v piipad€ jejich poZadavkid na velikost bytu ¢i domu, které by

vyzadovali, nemaji moZnost aktudlné€ ziskat tak vysoké hypotecni dvéry, které by mohli
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se svymi finanénimi prostfedky mésicné splacet. V ndvaznosti na tyto piekdzky se poji
otazka, zda si ucastnici diskuse mysli, Ze bude stédle vice mladych lidi bydlet v n4jmu. Na
tuto otdzku opét vSichni odpovedéli — ano, kdy feSenim bude ndjem nebo jiné formy, které
by byli do budoucna finanéné vyhodnéjsi nez ndjem, napiiklad vicegenerani domy,
bydleni s rodici, sdilené bydleni, piistavba.

Prestoze vidi vSichni dcastnici diskuse velky problém v oblasti vysokych cen nemovitosti
a hypoték a mysli si, Ze lidi v ndjmech bude pfibyvat, i pfes to maji vSichni pozitivni
pohled na véc a véfi, Ze v budoucnu se podminky bank zlepsi a kazdy z nich bude vlastnit
své vysnéné bydleni.

Ceny

VSichni z d¢astnikti maji aktudln€ dobry piehled o cenach prondjmu i cendch nemovitosti
v Bmé¢. Dobry piehled v oblasti cen, je dulezitym aspektem, pro ziskdni budouciho
bydleni. Ugastnici jsou si védomi, Ze je dileZité mit piehled a o toto téma se &im dél vice
zajimat, aby mohli v danou chvili vyuZit svych moZnosti. PfestoZe vidi nejvétsi problém
ve vysokych urokovych sazbach hypotéky, jsou ochotni tuto sumu zaplatit, avSak jen v
piipadé, Ze nebudou mesicni splatku platit sami, ale s partnerem. Na otdzku, kolik by byli
ochotni platit mésicné€ za hypotéku vSichni z dcastnénych potvrdili, Ze jsou ochotni
splacet okolo 20 000 K¢ s partnerem. Dva z Sesti ti¢astnikt vidi nadale problém v pfipadeé,
Ze budou muset nastoupit na rodicovskou dovolenou a jejich piijmy se tak sniZi, i tak by
si ale hypotéku vzali.
Prestoze vSichni GiCastnici maji pozitivni ptistup k aktudlnimu déni, na otdzku, zda by byli
ochotni zaplatit 4 500 000 K¢ za 40 metr ¢tvereCnich byt v Brné€ byla odpovéd’ od vSech
zucCastnénych - ne. Na tomto pfikladu jsme rozebrali, Ze za takovy byt, by mésicni spldtka
aktudlng Cinila vice jak 24 000 K¢ mésicné.
Zametili jsme se také na odpovedi na otdzku, v jak velkém pronajatém byté by kazdy z
ucastniki mohl bydlet sam, bez partnera, spolubydliciho ¢i rodicta, odpovédi byli
nasledujici:

e 141

e 1+1 (radé&ji bych za ty ceny v Brn€ nebydlela)

e 2+kk (jen s pomoci rodici)

o 241
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o 1+1
Nas plan-budoucnost

Jaké aspekty generaci Z pti vybéru vlastniho bydleni nejvice zajimaji? Podle odpoveédi
ucastnikl to byla predev§im cena, déle velikost pozemku ¢i bytu, kdy 2 z 6 uvedli, Ze si
predstavuji pozemek alesponi 800 metrt ¢tvere¢nich a lokalita, zde se nazory rozchazeli.
Zeny se spise piiklani k okrajovym &astem Brna, kde by méli vlastni dam — kde je klid,
ale dostupnost do Centra je stdle pfijatelnd, zajimd je spiSe dostupnost z rodinného
pohledu, pfedstavuji si lokalitu, kde bude klidné zdzemi, blizkost Skolky ¢i Skoly,
obchodu.

U muzi je pohled na véc opacny, predstavuji si idealné€ byt v centru Brna, upfednostiuji
socidlni dostupnost, mensi dojezdy do préace Ci ndkupy a nevadilo by jim, bydlet cely Zivot
v byté. Za idedlni velikost bytu prevdznd vétSina oznacila 3+kk. Jak jiZ bylo zminéno
vSichni zicastnéni cht&ji v budoucnu vlastnit své bydleni, a i pfes vysoké trokové sazby
hypoték cht&ji investovat do odkupu nemovitosti. PfestoZe jsou podminky Spatné, vSichni
si uvédomuji, Ze ceny nemovitosti vZdy porostou, tak jako jejich platy a moZnosti. Stale
ocekdvaji, Ze drokové sazby klesnou Ci se alesponi zastavi, prevladd u nich pozitivni

sV 2

mysSleni a fikaji, Ze neni na co Cekat, rad€ji koupim nyni nez Cekat, situace nds tizi, ale
stdle oCekdvame, Ze se podminky zméni’’.

Zminovalo se i téma investi¢nich bytd, které jsou nyni pro tuto generaci zajimavé a
cenové priznivé. Jednd se o byty mensi, které se daji potidit od 3 500 000 K¢. Jeden z
ucastnikd, jiz aktudlné ndkup takového bytu planuje a béhem pul roku, bude investi¢ni
byt kupovat. V ptipadé€ negativniho vyvoje, se oteviela diskuse na téma, co by kdyby —
jak byste postupovali, pokud byste neméli mozZnost koupit si své vlastni bydleni? Na tuto
otazku padlo nékolik navrha jako: rekonstrukce stavajictho prondjmu, spoléhdni na

budouci dédictvi, prodej jiz zdédéného bytu a ndkup vlastni nemovitosti — idedln€ domu,

Zit nadale v pronajmu, piestéhovat se k rodi¢im a zajistit si tam vicegeneracni bydleni.
3.10.1 Vysledky Focus group I

Na zédkladé¢ vysledki z kvalitativniho vyzkumu prostfednictvim Focus group u skupiny

ucastnikl z generace Z, ktefi jsou absolventi vysokych §kol v Brné z roku 2022, lze
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odpovédét na centrdlni vyzkumnou otdzku prostiednictvim odpovédi, které jsem z

diskuse ziskala a také z informaci, které se pfi diskusi rozebrali ndsledovné.

Tato skupina tcastnika upfednostiiuje nakup vlastni nemovitosti a prondjem bytu ¢i domu
vidi jako posledni moZnost, kterd by jim zbyla v pfipadé€ zhorSujicich se financnich
podminek ze strany bank, zaméstnavateld, rozchod s partnerem ¢i jiné necekané udalosti,
které by méli za nasledek, nemoznost odkupu svého bydleni. Tato generace ma velice
pozitivni pohled na budoucnost jako takovou a ocekdvd, Ze podminky pro ziskdni
vlastniho bydleni budou lepsi, nebo neménné. O aktudlni situaci na trhu s bydlenim ma

piehled a o toto téma se zajima.

Dalsim dulezitym tématem, o kterém se mezi skupinou dcastnikii mluvilo, byl ndkup
investi¢niho bytu, ktery by mohl zvysit v této nelehké dobé financni stabilitu téchto osob
a ziskali by tak své aktivum, které by jim do budoucna mohlo pfispét hned z n€kolika
hledisek. Dva z Sesti dcastnikt diskuse jiz vlastni svij byt v Brné, ale jeho pofizeni stalo
na dédictvi ¢i darovani od piislusniki rodiny. Ostatni Gicastnici diskuse musi spoléhat jen
na své vlastni financni prostfedky, a pfedev§im naspotené penize, které budou potiebovat
pro ziskdni hypotéky.

V pripadé zajiSténi hypotéky se vSichni shodli, Ze jsou ochotni zaplatit mésicné 20 000
K¢ za splatku hypotéky za predpokladu, Ze splatku budou platit spolecné s partnerem.
Idealni velikost bytu je 3+kk, vétSina tcastnikd mysli na budoucnost a zaloZen{ rodiny.
V ptipadé€ Zen a jejich odpovédi, se priklani spiSe k okrajovym Cdstem Brna, kde by si
rady koupily svaj vlastni dim s pozemkem. U muzi prevlada spiSe nakup vlastniho bytu,
idedlné v Centru Brna.

K nejvétsim prekazkdam jsou jiZ zmin€né urokové sazby hypoték a akontace. PiestoZe
vSichni dcastnici planuji ndkup vlastniho bydleni, idedln€ 3+kk ¢i domu, cena takové
nemovitosti v Brné€ by se pohybovala okolo 6 000 000 K¢ - 8 000 000 K¢. Splétka
hypotéky by aktudlné presahovala 40 000k¢ meésicné, coZ je polovina, kterou jsou

aktudlng ucastnici Focus group ochotni zaplatit.
3.11 Analyza dat Focus group II

Druha Focus group obsahovala 11 bloku, pfi¢emz kazdy blok byl soustiedén na hlavni

otdzku a k nf otdzky dopliiujici. KaZdy ucastnik na zaCitku diskuse dostal kratky dotaznik,
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kde odpovédel na zdkladni otdzky a také dostal fotografie srovnani nemovitosti, které

slouzily jako podklad pro jednu z otdzek Focus group, se kterou se ndsledn€ pracovalo v

ramci jedné z otdzek. Hlavni otazky diskuse byly nésledujici:

1.

ok wn

10.

1.

Premyslite, nebo zajimate se o to, jak a kde budete v budoucnu bydlet?

Mate prehled o aktudlnich cendch bydleni?

Kde a s kym aktudlné Zijete?

Jak si predstavujete svtj vysnény domov?

Dali byste prednost bydleni v modernim byté v Brné€ s kompletnim servisem, ve
kterém byste Zili v ramci prondjmu, nebo chcete vlastni byt ¢i dim?

Pokud byste chtéli v budoucnu vlastnit nemovitost, kde by se méla nachazet, jak
velkd by méla byt?

Mai nékdo z Vas aktudln€ nebo v nejblizsi dobé (1-2 roky) moZnost bydlet ve
vlastnim byt¢ ¢i dome?

Jaké socidlné site nejCastéji vyuzivate?

Na jakych socidlnich sitich si nejCastéji zjistujete informace, které Vas aktudlné
zajimaji?

Zajimal by Vs ucet na socidln{ siti, podcast, online i off-line pfedndsky na téma:
moznosti bydleni pro mladé, kde byste mé&li moZnost ziskat vice informaci?
SlySeli jste o investi¢nich bytech? Zajimalo by Vs investovat jiZ v takto mladém

veéku do nemovitosti?

Prostfednictvim Affinity diagramu zpracovaného na online platformé Miro.com byly

odpovédi z jednotlivych bloka Focus group rozdéleny dle barev na tematické okruhy

otdzek viz Obrazek 25, aby byla zajiSténa lepsi orientace, tyto informace byly nédsledné

zatfazeny do ptislusnych kategorii. Po rozc€lenéni tematickych oblasti, byly vybrany ty

reakce, které vyvoldvali nejvétsi zdjem mezi ucastniky a ty, které byly pro ucastniky

nejzasadnéjsi.
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Obrdzek 25 Affinity diagram Focus group I — work area, zdroj: Miro.com, vlastni zpracovdni

V rdmci analyzovéni diskuse byly identifikovdny klicové skupiny témat, které odraZeji

hlavni z4jmy a problémy diskutujicich. Tyto skupiny byly pojmenovany tak, aby co

nejpresnéji reflektovaly obsah a duleZitost jednotlivych témat a jsou zndzornény na

Obrazek 26Chyba! Nenalezen zdroj odkazu.. Hlavni skupiny zahrnuji:

Aktudlni situace ucastnika diskuse

Ceny

N34S plan-budoucnost v oblasti vybéru vlastniho bydleni

Socidlni site, které jsou ucastniky nejvice vyuzivané a informace, které by pro
generaci Z na téchto sitich byly zajimavé

Investicni nemovitosti
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Obrdzek 26 Affinity diagram Focus group II- seskupent, zdroj: Miro.com, vlastni zpracovdni

Kromé téchto skupin je v pravé ¢asti Obrazek 26, skupina pod nizvem ,,Zajimavé a
dilezité*, ktera zahrnuje témata, jeZ vyvolala nejvétsi pozornost a diskusi mezi ucastniky
a jsou dulezité pro vystup zdané Focus group. Tyto témata jsou ddle
rozebrédna nésledujici kapitole a poméhaji k lepSimu pochopeni, které aspekty jsou pro
danou skupinu nejvice stézejni a jaké konkrétni otdzky si zaslouzi vétsi pozornost.
Aktudlni situace ucastniku

Aktudlni situace ucastnika diskuse o dostupnosti bydleni ukazuje, Ze pétice maturant
2024 m4 jasné plany do budoucna. VSichni se zajimaji o vlastni bydleni a planuji ndjem
s partnery nebo prateli. V prubéhu studia si chtéji nasetfit na vlastni bydleni, pficemz po
ziskén{ stabilniho pfijmu maji v dmyslu bydlet samostatn€. Aktudlné€ vSichni Ziji s rodici
pfevdazné v rodinném dome a neplati prozatim zadné ndklady, které by souviseli s timto
bydlenim. Jeden z G¢astniku je jiz nyni aktivni ve vyhledavani dostupného prondjmu, do
kterého se chce nastéhovat po maturité. Ostatni GCastnici preferuji pfechodné zistat u
rodicl i v priabéhu prvnich let na vysoké skole. Vsichni ucastnici planuji jit na vysokou
Skolu a prestoZe, by si vSichni ptali pronajmout si vlastni bydleni jiZ po maturité, aktudlni

situace na trhu s bydlenim je pro mnohé z nich vyzvou.
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® 525 se zajimd o moZnost bydleni do budoucna

e 5275 planuji jit na vysokou Skolu a vétSina chce i nadéle Zit u rodica, minimalné
do bakalafského studia, poté co budou mit stabilni pfijem chté&ji bydlet ve
vlastnim, alesponi pronajatém byté

e Po vystudovani vysoké Skoly a nédstupu do prace by si 5 z 5 chtéli pofidit vlastni
dim ¢i byt

e 475 7iji urodica v rodinném dome

e 275 Ziji v oblasti Brno-venkov

Ceny

Pétina dotdzanych pravidelné sleduje ceny bydleni. V Brné dle ucastnikii lze najit
dostupné byty, avSak vyzaduji intenzivni hledani, a jsou dostupnéjsi pro pary kvuli
sdilenym ndkladim. VSichni tcastnici maji spofici ucet, ale jsou nespokojeni s nizkymi
pfetrvavajicimi droky, které toto spofeni aktudlné ma. Jsou si védomi toho, Ze trokové
sazby na téchto spoficich tctech neposkytuji adekvétni zhodnoceni jejich dspor. Dvé
pétiny tcastnik aktualné investuji do akcii, zatimco jedna pétina si Setfi bokem, piimo
na budouci bydleni. Vysoké urokové sazby hypoték jsou vnimédny jako problém vSemi,
s tim, Ze generace Z stéZi spliuje podminky bank pro ziskani téchto hypotecnich dvera.
Nas plan-budoucnost

Vize idedlniho bydleni se mezi G€astniky diskuse sjednotila k vlastnictvi nemovitosti. Po
dokonceni vysoké Skoly by si vétSina z dotazovanych chtéla postavit svij vlastni dim
s velkou obytnou plochou a zahradou v okrajové Casti Brna s dobrou dostupnosti do
Centra. V ramci bydleni v mladém veku od 30 let by s nékteti mohli uchylit k prondjmu
moderniho bytu v Brn€ s kompletnim servisem, avSak dlouhodobé preferuji vlastnicky
pfistup k bydleni. Vlastnictvi vidi jako jistotu a finan¢ni investici do budoucna,
s moZnosti prizpusobit si prostiedi podle vlastnich ptani. Néktefi vidi odkup nemovitosti
jako obchodni plén k dal§simu prodeji a vydélku. Prestoze moderni bytové komplexy
s parkem a sluZbami puasobi atraktivn€, dlouhodobé vyhody vlastnictvi dobu ¢i bytu
pfevazuji nad pohodlim prondjmu. KdyzZ se feSila v diskusi otdzka idedlni lokality, vétSina
se priklonila k Zivotu na okraji Brna, kde je klidn&jsi prostfedi a souCasn€ zachovéna
dostupnost do centra mésta. Pouze jeden dcastnik by si pfédl idedlni bydleni v centru
mesta. Vzdélenost do 30 minut od centra byla povaZovana za pfijatelnou, avSak delSi

dojezdovy Cas by byl pro mnohé prilis zatéZujici. Co se tyce aktudlnich moZnosti bydlent,
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pouze jeden dcastnik diskuse ma v planu se po maturité prestéhovat do pronajatého bytu
a aktivné hledd vhodné nabidky. Dalsi ucastnik ma Sanci ziskat dim v Brné jako dat,
ktery by pak sdilel se svymi sourozenci. Nicméné momentédlné€ se neplanuje do tohoto
domu presteéhovat, spiSe pfemySli nad moZnosti prondjmu. Zbyli dcastnici jsou
v nejblizSich 2-5 letech v pozici kdy si nemohou poftidit vlastni bydleni. AvSak po
dokonceni studii na vysoké Skole se tfi z péti mohou teSit na dalSi financni prostredky,
které jim mohou jistym zpiisobem pomoci s po¢atecnimi investicemi do jejich budouciho
bydleni. Tyto prostfedky nejCastéji pochdzi zdspor na spoticich udctech nebo
z nasporenych penéz od rodicu.

Socialni sité

VétsSina respondentll preferuje pro ziskdni informaci z online prostiedi platformy
Instagram a TikTok, na kterych travi nejvice ¢asu. Ugastnici se shodli, Ze Facebook
vyuZzivaji aktudlné spiSe pro pracovni Ucely a pro psani zprdv. Podcasty, aCkoli byly
populérni, zacinaji n€které uzivatele nudit, protoze se jim zdé jejich obsah opakujici a
tvirci jsou mélo odlisni v tématech. LinkedIn je platformou, kde tucastnici hledaji
informace o pracovnich moznostech a inspiraci od ostatnich v profesnim svété. YouTube
a online platformy JAVA finance jsou hlavnimi zdroji pro finan¢ni informace a celkové
déni na trhu. Pinterest dcastnici hodnotili jako platformu, kterd jim nabizi spoustu
inspirace, naopak Snapchat ztratil na popularité a v soucasné dobé€ ho tcastnici diskuse
nepouZivaji, pfestoZe byl v minulych letech mezi mladou generaci rozSifeny. VétSina
respondentt by uvitala Gcet na socidlni siti, podcast, ¢i prednasky na téma bydleni pro
mladé. Zdjem projevily zejména o redlné piiklady, jako jsou napiiklad videa na
Instagramu ukazujici promény domu pied a po, rekonstrukce, ¢i vlogy o celém procesu
ndkupu a stavby svépomoci. Ugastnici poukdzali na nedostatek vzd&lani v oblasti
investic, financovani bydleni a hypoték béhem svého studia na stfedni Skole a toto téma
povazuji za velmi dualezité a nedostatecné komunikované. Na vysoké Skole by uvitali
ptilezitostné pfednaSky, zamé&fujici se na tato témata, jelikoZ pradvé na vysoké Skole se
jich otdzka bydleni bude tykat nejvice. Je zfejmé, Ze by studenti ocenili vice praktickych
informaci a redlnych piiklada, které by jim pomohly Iépe se orientovat ve svété financi a

bydleni.
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Investi¢ni nemovitosti

O investi¢nich bytech a mozZnostech investovani do nemovitosti v mladém véku se vede
mnoho diskusi, respondenti o investicich do nemovitosti maji zdkladni informace a
zminili jako piiklad rok 2008 €i dobu pfed pandemii COVID-19, kdy se ve velké mife do
bytd ¢i domul investovalo, diky nizkym urokovym sazbam. Aktudlni debata mezi
ucastniky se zaméfovala na vyhody z tohoto ndjmu, zatimco by jakoZto majitelé tohoto
bytu, bydleli dal u rodica. Tento pfistup by mladym osobam mohl pfinést stabilni piijem
a zajistit vlastnictvi nemovitosti, které by do budoucnu mohli vyuZit pro sebe, prodat za
vys$i cenu nebo nechat jako dédictvi pro své potomky. Diskuse také poukdzala na zdjem
o nakup a rekonstrukci investi¢niho domu, s tim, Ze by jeden z péti ucastnika tuto strategii
uptednostnil diky potencidlu prodeje za vysSi cenu. Nicméné€, vyzvami spojenymi
s prondgjmem investi¢nich bytd jsou i rizika nespolehlivych ndjemnikd, coz mize

zahrnovat poSkozeni majetku a dalSi problémy spojené s timto prondjmem.
3.11.1 Vysledky Focus group II

Shrnuti diskuse ukazuje, Ze pfestoze mladi lidé mohou v urcitych fzich svého Zivota
vnimat prondjem jako vhodné feSeni, v dlouhodobém horizontu maji silny zdjem o
vlastnictvi nemovitosti. Tento zdjem je motivovdn nejen touhou po stabilnim a
samostatném bydleni, ale také investi€nimi a finannimi piinosy, které vlastnictvi s sebou
nese. Preference Zivota na okraji mésta, odhaluje touhu po klidném prostiedi s vyhodou
dobré dostupnosti do méstské ¢asti. Ackoliv vlastni bydleni neni v krdtkodobém planu
pro vétSinu z nich redlné, financni pldnovani a budouci dédictvi mohou byt kliCové
faktory, které jim pomohou uskutecnit tento sen. Dulezitym aspektem je i moznost
personalizace a adaptace mladych lidi k hodnoté a vyznamu vlastniho domova a jejich
ochotu pracovat na tom, aby tento sviij sen jednoho dne naplnili.

Nicméné, v kratkodobém horizontu 3-5 let, se vSichni tcastnici shodli, Ze vybér bydleni
bude zamé&fovén spiSe na prondjem bytu ¢i domu, idedln€ s partnerem ¢i prateli v blizkosti
centra, jelikoZ budou stile studovat a nebudou mit mozZnost odkupu vlastni nemovitosti,

kterou by si radi pofidili az v dlouhodobém horizontu.

112



3.12 Analyza dat Focus group II1

Tteti Focus group zaméfujici se na absolventy vysokych Skol roku 2024 z fad generace Z

obsahovala 15 otdzek a k nim otdzky dopliiujici.

12.
13.
14.

15.
16.
17.

18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.

25.

26.

Kde nyni Zijete?

Jak4 je aktudln€ dostupnost bydleni pro generaci Z?

Co upfednostiiujete pfi rozhodovdni o vlastnim bydleni, ndkup ¢i prondjem
nemovitosti?

Jak planujete financovat nakup ¢i prondjem nemovitosti?

Jaké nejvetsi prekazky vidite ptfi vybeéru vlastniho bydlenti, které by mohly zménit
Vase rozhodnuti?

Vite, jak se aktudlné pohybuji ceny ndjmu v Brné&?

Vite, jakd je prumérna cena bytu v Brn&?

Vite, jakd je aktudlné€ primeérnd vyse drokovych sazeb u hypoték?

Setfite si na své budouci bydleni?

Mite finan¢ni prostfedky ¢i jiné moZnosti financovéani k odkupu nemovitosti?
Pokud byste si nemohli koupit své vlastni bydleni, jaky méte plan?

SlySeli jste o tématu investi¢nich byta? Byli byste naklonéni k odkupu takové
nemovitosti?

Myslite, Ze bude v ndjmu bydlet vic a vic mladych, jelikoZ nedosdhnou na aktudlni
podminky bank a vySe drokovych sazeb?

Jaké socidlni sit€ nejvice pouZzivate?

Pomoci nastroji pro vytvareni Affinity diagramu na webu Miro.com byly seskupeny

vypoveédi tcastnikti Focus group II1, jednotlivé bloky otdzek jsou rozdéleny dle barev, jak

je vidét na Obrazek 27 .Tyto ddaje jsou ndsledné sefazeny do odpovidajicich kategorii.

Po rozdéleni do tematickych oblasti byly vybrany ty informace, kterd vzbudily nejvetsi

pozornost mezi tcastniky a kterd byla nejvice dulezita.
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Obrdzek 27 Affinity diagram Focus group Il — work area, zdroj: Miro.com, vlastni zpracovdni

Pfi hodnoceni ohniskové skupiny byly zjiSt€ny informace, které byly zafazeny do
jednotlivych kategorii. Kategorie byly pojmenovany s ohledem na pfesné vyjadieni
vyznamu a relevanci diskutovanych otdzek, a jsou ilustrovdny na Obrézek 28. Zakladni

skupiny jsou rozdéleny stejné jak u Focus group II na:

e Soucasny stav tcastnik

e Ceny

e NaS plén pro budouci bydleni
¢ NejpouZzivanéjsi socidlni sité

e Investice do nemovitosti
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Obrdzek 28 Affinity diagram Focus group IlI- seskupeni, zdroj: Miro.com, vlastni zpracovdni

V pravé Casti tohoto seskupent je kategorie nesouci ndzev Zajimavé a dileZité, obsahujici
témata, kterd vzbudila vysokou miru zdjmu a diskuse mezi dcastniky. Tato oblast
zahrnuje témata, kterd jsou vhodné pro vytvofeni vhodného vystupu, jelikoZ odraZzi
priority a daleZité otazky, které si skupina respondentt poklada.

Aktualni situace

s

Generace Z reprezentujici ucastniky Focus group III ¢eli riznorodym vyzvam v oblasti
bydleni. Tfi ze Ctyf aktudln€ Ziji v ndjmu a jedna ze Ctyf ve vicegeneracnim dome
s rodinou, pfiemz 2 z 4 aktudlné stavi svij rodinny dim v oblasti Brno-venkov, zatimco
1 z 4 pléanuje do budoucna vlasti bydleni a 1 z 4 se touto otdzkou prozatim nezabyva,
nicméné nebrdni se bydleni v prondjmu jak v Cesku, tak v zahrani¢i do budoucna.
Dostupnost bydleni je pro generaci Z problematicka, s vysokymi cenami pozemkil a
obtiznym hleddnim adekvatnich podminek, ucastnici, ktefi aktudln€ stavi rodinny dum,
m¢éli moznost ziskat pozemek, nebo alespon ¢ast finan¢nich prostiedkt na pokryti nakupu
a vystavbu hrubé stavby. Situace na trhu s nemovitostmi je obtiznd, vyuZivaji nebo
vyuzivali pfi hleddni bydleni realitni agentury, vyhleddvani probihalo bez realitni
agentury 1 pres Facebookové strdnky. Financni ndrocnost a dlouhodoby zdvazek
k hypote¢nim tdvérim odrazuji nékteré tcastniky od koupé nemovitosti. Mezi nejvetsi
piekdzky ftadi dcastnici Focus group vysoké udrokové sazby hypoték, nedostatek

stavebnich pracovnikli, zdrazovani materidli a inflace, coZz zpusobuje nejistotu
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v rozhodovéni. Dalsi problém, ktery aktudlné feSi jsou ndjemni smlouvy, které jsou
vétsinou sjednané na jeden rok, coZz pfinasi ucastnikim dalSi nejistotu v dobé€, kdy
poptdvka po bydleni prevySuje nabidku. Na druhou stranu maji vSichni Gi€astnici pozitivni
zkuSenosti s pronajimateli, ktefi jsou ochotni vyjit vstiic i nad rdmec smluvnich
podminek.

Ceny

Vysoké ceny a vysoké drokové sazby jsou aktudln€ nejveétsi vyzvy, kterym ucastnici
Focus group celi nebo celit budou. 2 z 4 aktudlné Cerpaji z naspofenych finan¢nich
prostiedkt, stavebnich spofeni a hypote¢nich uvérd a 1 z 4 vyuzil daru pozemku od
rodinnych piibuznych. Diskuse odhalila omezenou diivéru ve financni poradce, jen jeden
ucastnik mél odliSny nézor a svého financniho poradce ma. Naklady na bydleni a piistup
k financovéni pfedstavuji nejvetsi obavy pro vSechny.

Nas plan

nemovitosti, lokalita s dirazem na dostupnost a ob¢anskou vybavenost a pohodli pro
rodinu. Nicméné€ v rdmci dostupnosti jsou ochotni dojizdét delsi dobu do Brna, jelikoz
ma kazdy k dispozici automobil. Pouze jeden ucastnik by preferoval i do budoucna
moznosti, které aktudln€ maji v oblasti bydleni, vétSina by upfednostnila prondjem bytu
¢i domu. VSichni se shodli na zaveéru, Ze i pfes nepfiznivé podminky, by neradi bydleli
cely Zivot u rodicu, i kdyby se jednalo o vicegeneracni bydleni ¢i pfistavbu.

Socialni sité

Generace Z preferuje Instagram, ktery vyuZzivaji denné vSichni ucastnici. TikTok je
oblibeny, avSak neni hlavni platformou, slouZi spiSe na nahodilé shlédnuti. Podcasty
oznacili jako populédrni dopliikovou platformu, na kterém je aktudlné sloZité najit poutavy
obsah, jelikoZ je spousta podcasti na podobné téma. Pro vzdélavaci dcely vyuzivaji
nejcastéji Seduo a YouTube. Pfedndsky na téma bydleni a financovani bydleni by vétSina
vyuzila jiz od maturitnich ro¢niku stfednich kol a od prvniho semestru na vysoké Skole.
Na této dobé se vSichni shodli, jelikoz vétSina maturanti musi premyslet nad budoucim

bydlenim v rdmci vysokoSkolského studia.

Investiéni nemovitosti
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Investice do nemovitosti pfinesla zajimavou diskusi mezi ucastniky, jelikoZ vétSina
uzndva potencidl investovat v mladém veéku do nemovitosti, aktudlni situace a priority,
které maji v ramci vlastniho bydleni jim bran{ tuto investici provést. Jeden ze Ctyf uvazuje
do budoucna o ndkupu investi¢niho bytu, ktery by z pocitku pronajimal a ndsledn€ by
slouzil jako startovaci bydleni pro déti, financni zdvazky vSak tento pldn odsouva do
vzdélen€jsi budoucnost. V piipadé dostatku financi by se Zadny z Gcastnikd nebranil
investice do nemovitosti provést, pokud by meéli jistotu vyhodnosti tohoto nakupu.
Ugastnici zdaraziiuji, Ze pti nedostatku zkuSenosti, informaci a finanénich zdroji by se
do rizika investice nehrnuli v mladém ve&ku, presto se shodli, Ze kdyby dokazali
predikovat jak4 situace nastane nyni jiz pred 5 lety, moZn4 by se o investi¢ni byty zajimali

jiz diive vic.
3.12.2 Vysledky Focus group III

Ucastnici Focus group III identifikovali hlavni pfekazky pii vybéru vlastniho bydlent,
kterymi jsou vysoké ceny pozemkd, bytt i domu, vysoké drokové sazby hypotecnich
uvért, nedostatek stavebnich pracovnikdi a inflace. VétSina z nich momentélné Zije
v nijmu nebo s rodinou, ale i pfes piekdzky na trhu s nemovitostmi se snazi o vlastni
bydleni, ptiCemz 2 z 4 aktualné jiz stavi vlastni rodinny dam. Lokalita, dostupnost a
obc¢anskd vybavenost jsou kliCové faktory pti vybéru vlastniho bydleni, pfi¢emz tiCastnici
se Castecné shodli, Ze jsou ochotni dojizdét za praci, pokud bude dostupnéjsi bydleni ve
vzdalengjsi lokalit€é od Brna, pouze jeden ze Ctyt se priklani k pohodlnéjsimu zptsobu
bydleni v Brné€ a nevadila by mu mySlenka Zit cely Zivot v prondjmu. Nejvice vyuZivanou
socidlni siti je jednoznacné Instagram, ddle TikTok a YouTube. Podcasty jsou aktudlné
mén¢ oblibené v dusledku opakujiciho se obsahu. V oblasti investi¢nich bytl se ukazalo,
Ze i pres uznani potencidld, které tyto investice maji, jim aktudlni finan¢ni a Zivotni
situace neumoznuje takovy ndkup provést. V piipad€, Ze by se o investiCnich bytech
dozvédeli diive, idedlné pied 5 lety, kdy nastupovali na vysokou Skolu a méli zabezpecené
bydleni u rodict a dostatek finan¢nich zdroji, vyhledali by si vice informaci a mozna by
nad ndkupem bytu premysleli. Vzdéldvaci pfednaSky na téma bydleni pro mladé a
financovani bydleni by uvitali jiZ od maturitnich ro¢nikll a na vysoké skole, kdy je toto

téma nejvice diskutované.
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3. 13 Celkové vysledky Focus group

Vétsina tcastnikt Focus group preferuje nakup vlastni nemovitosti (bytu ¢i domu), pred
prondjmem. Mensi Cast preferuje i do budoucna bydlet v ndjmu, jelikoZ je souCasna
situace natolik odradila od zavazka, které by s nakupem nemovitosti souvisela a jsou
spiSe nastaveni jako zahrani¢ni osoby, pro které je bydleni v prondjmu castéj$i a
pfijatelngj$i. I pfes nepiiznivé aktudlni podminky mysli GCastnici pozitivné. Piekazky,
které jim stoji v cesté¢ za vysnénym domovem vnimaji jako aktudlni, do budoucna
ocekdvaji zlepSeni situace. Diskutovalo se o investi¢nich bytech, které by mohli pfinést
finan¢nf stabilitu, ptfi€emZ nektefi jiz vlastni nemovitost diky rodinné podpofte, kterd jim
bude slozit pro tcely vlastniho bydleni, par jedinct o investi¢nim byté aktudlné premysli.
Investi¢ni byty byly zajimavym tématem u vSech Focus group, tcastnici se vSak shodli,
Ze v mladém v&ku, okolo 20 let, nem¢li dostatek informaci a o téma se celkové nezajimali,
pficemZ nyni by se moZnd rozhodli jinak. Hlavnimi pfekdzkami jsou vysoké ceny
nemovitosti, vysoké irokové miry hypotecnich uvéra, inflace a nedostupnost kvalitniho
bydleni. I pfesto, Ze tyto prekazky aktudln€é vnimaji jako nefeSitelné, svého pldnu do
budoucna se nevzdavaji. Vétsina Zen preferuje klidnéjsi oblast, mensi ¢ast muzi centrum
Brna. Pti zajistovani hypotecnich Gveéra jsou ochotni platit mésicni splatku okolo 20 000
k¢, pokud by tuto ¢4stku platili spolecné s partnerem. Nejvice vyuZivanou socidlni siti je
Instagram, TikTok a YouTube. Dal§im zajimavym bodem diskuse bylo vzd€lavani na
téma bydleni pro mladé a financovani v oblasti bydleni, které povazuji aktudlné na
Skoldch za nedostate¢né, tyto prednasky by je oslovili jiz od maturitnich ro¢niku, idedlné
by mohli byt tyto predndsky i na vysokych Skol4dch. Celkové Focus group odhalila, Ze
ackoli je mlad4d generace Z v kratkodobém horizontu orientovdna spiSe na prondjem,
z dlouhodobého hlediska maji silny zdjem o vlastni bydleni, ptestoZe se setkavaji
s finan¢nimi a trznimi pfekdzkami.

3. 14 Shrnuti marketingové komunikace realitni agentury

Je nezbytné zaméfit se na pravidelny a strategicky obsah na socidlnich sitich, rozsitit své
pusobeni na YouTube. Investice do digitalniho marketingu a vyuziti datové analytiky
mohou vést k presné&jsimu pochopeni chovani a preferenci zdkazniki, coZ umozni
cilengjsi a efektivnéjsi marketingové akce, zejména na zminénou generaci Z. Efektivni a

promyslend strategie na socidlnich sitich Facebook a Instagram by méla byt doplnéna
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pravidelnych a relevantnim obsahem, ktery odrdzi aktudlni déni na trhu a posiluje pozici
realitni agentury jako experta na trhu. V oblasti PR a event marketingu je dulezité
pokracovat ve vytvafeni a udrzovani vztahi s médii a vefejnosti, prostfednictvim
organizovani akci, které povedou ke zviditelnéni R 21 a ke zviditelnéni jejich sluzeb. Tyto
akce byly poradané pravidelné a ptinasely dobré vysledky, ovSem kvali vytizenosti
majitele, ktery tyto akce pfipravoval, se zaCaly omezovat a aktudln€ se neuskuteciuji,
pfichdzi tak o potenciél, ktery by z nich mohl plynout. Spoluprice s influencery a dal§imi
kliCcovymi osobnostmi muiZze pfinést nové prilezitosti pro rozsifeni dosahu R 21.
V konecném dasledku, pro realitni agenturu je kliCové si uvédomit, Ze v oblasti

marketingové komunikace neni nikdy prostor pro stagnaci.
Silné stranky

Realitni agentura md komplexni marketingovou komunikaci, kterd kombinuje online i
off-line kandly a zajiStuje si tak dosah i urCitou efektivitu. V rdmci prezentace
nemovitosti agentura vyuziva nejnovejsi techniky jako je home staging, coZ potencidlnim
kupujicim umozZiuje lepsi vizualizaci Zivota v dané nemovitosti i profesiondlni fotografie
a video prezentace, které zvysuji atraktivitu inzerat. Realitni agentura dokaze efektivné
komunikovat se svymi zdakazniky v rdmci osobniho prodeje, ¢ehoZ jsou dikazy Cetné a
pozitivni recenze a doporuceni. Osobni dovednosti realitnich makléia, spolu s all-
inclusive sluzbami, zdkaznikiim zarucuji pocit exkluzivity a péce, kterd presahuje bézné
standardy. Kreativni piistupy k prezentaci nezvefejiovanych nabidek a préce
s developerskymi projekty odliSuji tuto realitni agenturu od konkurence a ukazuji jeji
schopnost myslet mimo zab&hnuté postupy. Dobfe zpracované tiSt€éné materidly a
podpora prodeje jsou pozitivni vizitkou agentury, stejné jako jeji i¢inné PR aktivity a
event marketing, které pfispivaji k posileni znacky a vytvéafeji silnou komunitu okolo
realitni agentury R 21. Webové stranky R 21 obsahuji spoustu uZite€nych informaci, které
jsou zvefejiiovany v ramci blogu. Blog pfinds$i hodnotné €lanky o nejnovéjSich trendech
z realitniho odvétvi, tipy pro kupujici i proddvajici a podrobné analyzy. To vSe pfispiva
k budovani diveéry a odborné reputace realitni agentury. VyuZiti socidlnich siti je dal$im
silnym ndéstrojem, ktery agentura pouZziva k cileni reklamy a udrZzovani vztahu s klienty,

coz je v dnesni digitilni dob& nezbytné.
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Slabé stranky

Na druhé stranég, slabé stranky vyZaduji pozornost a zlepSeni. Nepravidelnd aktualizace
obsahu na socidlnich sitich i webovych strankach, prostfednictvim vlastniho blogu, muze
vést k postupné ztraté zajmu a angazovanosti sledujicich. Omezeny dosah na YouTube a
nedostatecné vyuziti tohoto kanélu pfedstavuji promarnénou prileZitost v oblasti video
marketingu, ktery je v soucasnosti jednim z nejicinnéj$ich nastroju k dosazeni Sirokého
publika. Tato platforma nabizi prostor pro tvorbu origindlniho obsahu, ktery mize znacné
zvySit viditelnost a pfitazlivost nabizenych nemovitosti, investi¢nich nemovitosti, ¢i
developerskych projektd. Slabou strankou je také urcitd nespojitost YouTube kanalu,
ktery je vyhledatelny pouze pod jménem majitele realitni agentury, nikoli pod ndzvem
spolecnosti. Dal$im aspektem vyZadujici zlepSeni, je investice do digitdlni reklamy.
V dneS$nim konkurenénim prostiedi je nutné vynaklddat dostatecné financni a Casové
prostfedky, aby byla reklama efektivni a dosdhla pozadovanych vysledkl. Velky
nedostatek lze spatfit v oblasti cilené reklamy. Aktudlné€ realitni agentura Zadnym
zpusobem necili na specifické skupiny predstavujici jednotlivé generace, tedy generaci
Z, generaci X a generaci Y. Absence vyhleddvaci funkce na webovych strankach muze
komplikovat uZivatelskou zkuSenost a snizovat konverze, zatimco nejasné strategie pro
zlepSeni viditelnosti na socidlnich sitich mohou brénit dosazeni potencidlu, ktery tyto

platformy nabizi.
Vysledky z celkového shrnuti

ZlepSeni v oblasti sledovani a analyzovéni dat o ndvStévnosti webu by realitni agentuie
umoznilo 1épe porozumét potfebam a chovani jejich klientd, coZz by mohlo vést
k efektivn€jSimu cileni a personalizaci marketingovych kampani a komunikace. VyuZitim
modernich analytickych nastroju 1ze identifikovat trendy a pfizpusobit tak marketingovou

komunikaci pro zvySeni navStévnosti a zlepSeni uZivatelského zazitku.

Rozsiteni nabidky sluzeb a zvySeni jejich viditelnosti mize také prispét k dal§imu rustu
realitni agentury a jejtho postaveni na realitnim a developerském trhu. R 21 zacatkem
roku 2024 spustila rozSifovani své developerské divize a rdda by timto krokem posilila
své dlouhodobé cile a vize. Pfiddavani inovativnich sluZeb, jako jsou virtudlni prohlidky
nemovitosti, poradenstvi v oblasti investic do nemovitosti nebo personalizované

poradenské sluzby, by mohlo zvysit hodnotu pro klienty a odliSit agenturu od konkurence.
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Nicméng, aby byla zajisténa konzistence kvality sluzeb, je duleZité, aby realitni agentura
peclivé monitorovala své procesy a udrZzovala vysoky standard i pfi expanzi a prijiméni
novych projekta.

UdrZeni kvality je klicové pro dlouhodobou duvéru a loajalitu klientd. Vyzvou je tedy
najit rovnovahu mezi ristem a kvalitou, ve které kazdy novy krok smérem k rozsifeni
nabidky musi byt peclivé zvaZen a planovani. Zpétnd vazba od klientd a pribézna
evaluace vSech sluZzeb by méla byt standartni praxi. Takovy pfistup zajisti nejen udrZeni
stavajici klientely, ale i ziskani novych zakaznik, ktefi hledaji kvalitni a spolehlivou

realitni a developerskou spole€nost.

S ohledem na vySe uvedené je jisté, Ze realitni agentura mé pevné zdklady pro dspéSnou
marketingovou komunikaci, avSak stoji pfed vyzvami, které je potreba feSit pro udrzeni
a posileni své pozice na trhu. Je tfeba neustdle sledovat a aplikovat nejnovéjsi
marketingové trendy. VyuZivani digitdlniho prostoru a socidlnich siti musi byt
systematické a pravidelné, aby bylo mozné udrZet pozornost a zdjem uzivateld. Inovace

a rozvoj sluZzeb poskytnou nové prileZitosti a zdroven zlep$i standardy, které klienti

ocekdvaji.
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4. VLASTNI NAVRHY RESENI

Posledni cast diplomové priace navrhuje zmény v oblasti marketingové komunikace
realitni a developerské spolecnosti R 21. Tyto navrhy vychazeji z vysledki a informaci
zjiSténych v rdmci detailni analyzy souc¢asné marketingové komunikace v online i offline
prostiedi, analyzy marketingové komunikace konkurence, analyzy zdkaznika a vyzkumu
zamefeného na preference generace Z pii vyberu vlastniho bydleni. Na zdkladé zjiSténych
silnych a slabych strdnek z jednotlivych analyz a pftileZitosti a hrozeb, které vyplyvaji
zPESTLE analyzy jsou realitni a developerské spoleCnosti navrhnuty zmény
v marketingové komunikaci. Tyto zmény jsou zaméfeny primdrne na generaci Z. Vlastni

ndvrhy feSeni jsou rozde€leny do tif hlavnich ¢asti:

e Prvni ¢ast reprezentuje klicové aspekty navrhi na zménu celkové marketingové
komunikace, nejenom pro generaci Z, které vychazeji ze shrnuti silnych a slabych
stranek aktudlni marketingové komunikace realitni a developerské spoleCnosti.

® Druhd ¢ast se zaméfuje na prvni komplexni ndvrh na zménu marketingové
komunikace, prostfednictvim socidlnich sitich, se zaméfenim na generaci Z.

e Treti cast predstavuje druhy komplexni ndvrh na zménu marketingové
komunikace, prostfednictvim vzdéldvacich predndSek a poradenstvi nejenom pro

generaci Z.
Navrhnuté zmény v marketingové komunikaci jsou nésledné€ posouzeny z financnich i
Casovych nédklada. Déle jsou predstaveny finan¢ni i nefinanéni piinosy a rizika, pro které

jsou navrhnuty scénare na jejich eliminaci.
4.1 Klicové aspekty navrhi zmén marketingové komunikace

Z vysledkt analytické ¢asti vyplyvaji klicové aspekty, které je vhodné do budoucna
zaClenit do nové strategie marketingové komunikace. Jedna se o deset aspektd, které jsou
zde strucné popsdny. V rdmci ndvrhu na zménu marketingové komunikace jsou vybrany
jen nekteré marketingové aktivity zameétujici se na komunikaci primarné€ s generaci Z,
které jsou detailnéji popsdny a vyhodnoceny z finan¢niho i Casového hlediska.

1. Segmentace a personalizace: vytvofeni segmentovanych marketingovych

kampandi, které budou pfizpuisobeny kazdé generaci na zakladé jejich potieb. Pro
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generaci Z vhodné zameéfeni na vizudlni a emotivni storytelling na socidlnich
sitich, idedln€ na Instagramu, TikToku a YouTube. Zatimco generacim X a Y
budou preddvany informace v ramci specializovanych a odbornych ¢lanka
zaméfené na investovdni do nemovitosti prostfednictvim e-mail marketingu,
webovych strdnek a Facebookové stranky

Inovativni pristup k bydleni: koncept tzv ,ZkuSebniho bydleni” a
personalizované virtudlni prohlidky, které budou cileny zejména na mladou
generaci Z. Koncept pomuize potencidlnim zakaznikim lépe si predstavit svuj
budouci domov a sniZ{ tak bariéry spojené s fyzickymi prohlidkami, tento koncept
je vhodny v oblasti bytovych komplexa slouzicich k prondjmu

Vzdélavani a poradenstvi: pro generaci Zje vhodné zavést vzdélavaci
pfednésky na téma dostupnost bydleni a financovani bydleni na stfednich Skolach,
idedln€ v maturitnim ro¢niku a vysokych Skoldch na bakaldfském stupni studia.
Pro generaci X a Y je vhodné zavést vzdéldvaci semindfe na téma financovéni a
investovani do nemovitosti

Zapojeni komunity: vramci budoucich developerskych projektd je vhodné
vybudovat silnou offline i online komunitu kolem vystavenych bytovych
komplexi, které budou slouZzit primarné k pronajmu. Pfestoze se jedna o budouci
strategii, bylo by vhodné vytvofit aplikaci vhodnou ke komunikaci mezi obyvateli
téchto bytovych komplexa. Aplikace by obsahovala nadchazejici udalosti v téchto
objektech, dny otevienych dvefi ¢i komunitni akce, které by upeviiovali sousedské
vztahy a novy styl Zivota v téchto bytovych komplexech

Flexibilni finan¢ni reSeni: vzhledem k prekazkdm, které stoji zejména generaci
Z v cest& k ziskani vlastniho bydleni, by spole¢nost nabizela v rdmci partnerskych
vztahll s bankami generaci Z finan¢ni plany a specialni finan¢ni poradenské
sluzby, které pomohou této generaci ziskat lepSi podminky v pfipad€ hypotecnich
uvéry, ¢i jinych forem dvéru

Odpovédny marketing: marketingovd komunikace by meéla zdaraznovat
udrzitelnost a ekologické hodnoty, které jsou zejména duleZité pro generaci Z, ale
vyplyvaji také zenvironmentdlnich faktora PESTLE analyzy jako budouci

nedilna aktivita v oblasti trhu s nemovitostmi
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7. Méreni a analyza: k vybudovani, udrzeni a monitorovani dat marketingovych
aktivit, je vhodné sledovat vytvorené marketingové kampané z hlediska PPC
reklam, efektivity obsahu na socidlnich sitich, sledovani navstévnosti webovych
stranek a dspeSnosti plynouci z ptimého marketingu

8. CSR a spolecenska angaZovanost: propojeni marketingovych aktivit s projekty
CSR, aby bylo pro vefejnost jasné, Ze realitni a developerskd spolecnost pozitivné
pfispivd do budoucnosti ekologického stavitelstvi a nehledi pouze na zisk.
Spoluprice s lokdlnimi partnery a organizacemi, pfinese pfidanou hodnotu pro
celou komunitu, marketingovd komunikace musi byt transparentni, oteviend a
upfimnad, aby vytvorila v klientech divéru a loajalnost

9. Event marketing a PR: zaClenéni a aktivni organizovani eventt, piednasek a dnt
otevienych dvefi pro Sirokou vefejnost, zejména v oblasti Jihomoravského kraje
bude kli€ové pro osobni setkdni s potencidlnimi zdkazniky a ziskani jejich davery,
PR aktivity a medidlni spoluprdce pomohou zvySit povédomi o realitni a
developerské spolecnosti R 21

10. Vérnostni program a doporuceni: organické rozSifovani klientské zaklady na
zakladé systému doporuceni a vérnostnich programd, které zakazniky odméni za
pfivedeni novych zdkaznikli, zejména v oblasti developmentu (bytovych

komplext k pronajmu)
4.2 Marketingova komunikace ke generaci Z

Cilovou hlavni skupinou, na které je vhodné se zam¢ftit z hlediska marketingovych aktivit
jsou osoby narozené v letech 1995-2006 z Jihomoravského kraje. Cilem nové
marketingové komunikace je oslovit tuto generaci, informovat ji o moZnostech, které
realitni a developerskd spolecnost R 21 nabizi at uz v oblasti prodeje nemovitosti ¢i
prondjmu nemovitosti, zvysit povédomi o vlastni znaCce a rozsifit klientelu. Realitni
agentura vyuzivd modernich a efektivnich prezentacnich ndstroji, profesiondlnich
fotografii i video prezentaci, disponuje virtudlnimi prostfedky k prezentaci nemovitosti a
zamefuje se na perfektni home staging, je tfeba tyto pfednosti ukdzat a prezentovat i
vramci socidlnich sitich a reklamdch na téchto platformach spolu s navrhnutymi

¢innostmi v ndsledujici Casti.
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4.2.1 Socialni sité

Nejvice vyuzivanou a preferovanou socidlnf siti generace Z je Instagram, dale TikTok a
YouTube. Je vhodné zaméfit aktudlni a nové marketingové aktivity zejména na tyto
socidlni sit€, vytvofit na téchto platformédch ldkavy obsah, ktery bude zvefejiovin
pravideln€ a bude preddvat potfebné informace z nemovitostniho trhu generaci Z.

Instagram, TikTok a YouTube

Vramci socidlnich siti Instagram a TikTok je tfeba vytvofit zajimavy obsah
prostiednictvim kratkych videi (Reels) a piispévka, které budou zaméfeny na:
e vhodny vybér bydleni, pfedstaveni budoucich bytovych komplext, vyhody
prondgjmu a vyhody nakupu nemovitosti
e redlné piibéhy klient zfad generace Z, kteii se podéli o vlastni zkuSenosti
v rdmci své cesty k vysnénému bydleni
e prispevky zaméfujici se na ,,pfed a po* v ramci virdlniho marketingu a specialnich
programul
e shrnujici informace znemovitostniho trhu — novinky, tipy, zajimavé lokality
bydleni, vyhodné prondjmy a prodeje nemovitosti
e shrnujici informace o financovani bydleni — hypote€ni uvéry, moZnosti
financovani, investi¢ni nemovitosti
e gspoluprice a rozhovory s influencery generace Z, se kterymi budou vytvafeny
rozhovory na témata souvisejici s bydlenim prostifednictvim podcasta
® budoucnost ekologickych staveb
Kratké videa z podcastd budou zvefejiovdana na socidlnich sitich s odkazem na cely
rozhovor na platformé Spotify. K informaénim piispévkam je vhodné zaradit i pravidelné
soutéZze zametujici se na vyhry, v rdmci, kterych by se zajistila spoluprice s externimi
specialisty. SoutéZe vhodné pro vytvofeni:
e Navrh interiéru zdarma od profesiondla
e Sleva na vybaveni C4sti interiéru (obyvaci pokoj, kuchyné, koupelna)
e Sleva na prvni ndjemné a vyhodné ceny v rdmci prondgjmu v bytovém komplexu

spole€nosti
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Obsah tvofeny na socidlnich sitich by mél byt interaktivni, pfenos informaci smérem
k uZivatelim nestaci, je vhodné vytvaret ankety a pokladat otazky, zaméfujici se na téma
bydleni a sou€asnych piekdzek, které generaci Z stoji v cesté za vysnénym bydleni a
vybudovat si tak s uzZivateli vzdjemnou a pravidelnou interakci. Ankety by byly tvofeny
pravidelnég, v ndvaznosti na zvefejnéné informacni piispévky na urcité téma:

¢ Prondjem

e Nékup nemovitosti

e Piekdzky

® MozZnosti investovani do nemovitosti

e HypoteCni Gvéry

® Moderni a udrZitelné bydleni
Cilem je navézat kontakt se sledujicimi, zjistit jejich individudlni potieby a pravidelné
s uzivateli komunikovat témata, kterd jsou pro n¢ zajimava. Marketingovd komunikace
na socidlnich platformach musi byt vizudlng€ atraktivni s diirazem na moderni a flexibilni
moznosti, které jsou v souladu s Zivotnim stylem generace Z a udrZzitelnou budoucnosti.
Prispévky je tfeba publikovat pravidelng, aby byl udrZen zajem sledujicich a vytvofila se
nova komunita na téchto platformach.
Idedlni publikovani piispévki na Instagramu a TikToku jsou 2-3 piispévky tydné
s prub€znym piidavanim Stories a Reels pfispévkl, jeden podcast mésicné s budouci
moznosti navySeni poCtu na pravideln€js$i publikovédni. Reklama a propagace by byla
zameéfena na vytvofené piispévky v ramci kampani.
V rdmci videi, zvefejnénych na novém kandlu YouTube je doporuc¢eno vytvafet obsah
alesponl jednou za 14 dni, videa mohou byt kratsi, idedln€ do 20 minut a obsah bude
zaméfen na informace ohledné€ financovéni bydleni, aktudlni moZnosti a podminky bank
z hlediska hypote¢nich tvérd, jinych forem dvért k financovani bydleni a tipy na
vyhodné prondjmy ¢i ndkup nemovitosti Informace z téchto videi budou nasledné vyuZity
do prispeévku a Reels a anket na socidlnich sitich.
Pro efektivni sledovadni a vyhodnocovani marketingovych aktivit a souvisejicich reklam
je nezbytné sledovat navstévnost jednotlivych platforem, tedy Meta platformy, YouTube
a TikTok vrdmci Google analytics. Proto je nezbytné pfijmout marketingového

specialistu, ktery by se t€mito zdleZitostmi zabyval a vyhodnocoval je.
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4.2.2 Naklady spojené s tvorbou na socialnich sitich

Pro zajisténi oCekdvanych nakladu na zakladné zjisténych primérnych cen, je vytvofena

Tabulka 20, kterd predstavuje odhadované ndklady na jednotlivé aktivity v piipadé

vyuZziti Externiho odbornika a v pfipad€ najmuti interniho marketingového specialisty.

Tabulka 20 Ndklady spojené s tvorbou na socidlnich sitich, zdroj: vlastni zpracovdni

Naklady
Aktivita Platforma Popis aktivity Interni
Externista | marketingovy
specialista
2-3 ptispevky tydne:
Tvorba a
Instagram a ptispévky o bydleni,
publikovani _
oL TikTok soutéze, spolupréce s
prispévku : 40500 K& | 53521 K¢
influencery
mesicné méesicné
Tvorba a )
Instagram a | Kratkd videa z podcasta
publikovani
TikTok a tvorba Reels
videi
Primérna
(Tyto nastroje
cena
o JiZ spole€nost
< oexo o s editaci:
Mésiéni Podcasty na lastni
Tvorba a y vlastni)
vlastni téma, rozhovory 7000 K¢ L
publikovani Spotify ' ) Registracni
s influencery a Registracni
podcasti poplatek:
odborniky poplatek:
1 000 K¢
1 000 K¢
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Videa tvofena 2x .
Mésicni
Tvorba a mesicne, krat$i videado | (Tyto néstroje
ndklady na
publikovani | YouTube 20 minut o financovani 2 vid JiZ spolecnost
videa:
videi bydleni, aktudln{ vlastni)
L . 10 000 K¢
moZznosti a podminky
Investice do reklamy na 14 400 K&
Reklama a Vsechny Instagramu, TikToku,
propagace platformy YouTube, externi
specialisté, influencefi
Externi
Externi Soutéze, rozhovory a ) )
firmy a 0 K¢ — nekolik set tisic K&
spoluprace ‘ reklama
influencefi
Celkové naklady 72 900 K¢ 68 921 K¢
Celkové naklady za 11 mésicu s internim marketingovym
758 131 K¢
specialistou

Freelancer neni placeny za ptidani piispevku, ale za tvorbu obsahu a spravu profilu. Tento
externista by pfiddval doporuCené 3 piispévky tydn€, spravoval by community
management, odpovidal na zprdvy a komentére a tvofil by Stories na platformdch Meta
ve své rezii, tedy bez dodanych materialt od realitni agentury. Primérna hodinova sazba
freelancera je aktudlné 900 K¢, s primérou denni dobou strdvenou v rdmci spravy
socidlnich siti 1,5 hodiny, by mé&sicni ndklady na externiho marketingového specialistu
¢inily 40 500 K¢.

V piipadé€, Ze by byl pfijat novy zameéstnanec na pozici marketing junior specialista
s prumérnou hrubou mzdou 40 000 K¢, by celkové ndklady zaméstnavatele Cinily 53 521
K¢. Do téchto naklada jsou zapocteny naklady na socidlni a zdravotni pojisténi placené
zamestnavatelem.

Reklama a propagace piispevkil na socidlnich sitich se aktualn€ pohybuje okolo 1500 K¢
na jeden piispévek, v rdmci vytvofeni kampan€ je doporuCovdn mesini rozpocet na
minimdlni ¢astku 10 000 K¢, v ptipad¢€ propagace na platformé Meta, TikTok (s publikaci
3 prispévka tydné€) a YouTube, je rozpocet nastaven na 14 400 K¢.
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V ptipadé Spotify je dulezité zminit, jakym zptisobem probiha publikovéani podcastu.
Z pocatku je tfeba oslovit ¢eského distributora, témto distributorim se plati registracni
poplatek, jehoZ primérna cena se pohybuje okolo 1000 K¢. Naklady za zvefejnéni
zvukové stopy zavisi na poctu poslechti. Spotify ma nastavenou provizi 30 % z vydélané
Castky publikované stopy. V tomto vycisleni naklada jsou vycisleny pouze naklady za
registraci. Naklady na vytvofeni, stfih a zkompletovani podcastii prostiednictvim externi

agentury jsou vyc¢isleny na 7000 K¢&.

Ceny za sponzorované piispévky, rozhovory a spoluprice s influencery a s externisty,
zéavisi na individudlni domluvé s vybranymi osobami a externimi podniky. V piipadé
spoluprdce s influencery je tfeba rozliSovat, zda jde o nano, mikro, makro ¢i mega
influencera. Tyto skupiny jsou rozdéleny dle poctu sledujicich. Financovani poté zdvisi
na individudlni domluvé, mize se jednat o barter, pfedem smluvenou Castku ¢i provizi

z provedeného obchodu.

Majitel realitni agentury nemd prozatim navrhnuty Zadny rozpocet na marketingové
aktivity, ktery by v této praci mohl usmeérnit limit. Celkové ndklady, které jsou vycCisleny
v pfipad¢€ najmuti interniho marketingového specialisty nezahrnuji pocatecni investice
pro vlastni tvorbu podcasti a videi na YouTube, tyto ndstroje majitel vlastni. Jedna se o
mikrofon, videokameru, sluchétka, zvukovou kartu, osvétleni a program na stfih a Gpravu
videi. Naplni prace marketingového specialisty by byla prace obsahu a tvorba reklamnich
kampani na zminénych socidlnich siti a spoluprace na tvorbé podcasti a videi spole¢né
s majitelem spolecnosti. M&sicni naklady v piipadé vyuZiti externistd jsou vycCisleny na
72 900 K¢, v ptipad€ najmuti interniho marketingového specialisty ¢ini mési¢ni ndklady
68 921 K¢. Naklady souvisejici s ndvrhem na zménu marketingové komunikace jsou

P s

konzultovany s odbornikem z agenturniho prostfedi a odrdzi aktudlni ceny.
Vyhodnoceni finan¢nich nakladua

PrestoZe jsou meésicni ndklady na interntho zaméstnance vySsi neZ meésicni ndklady na
externtho freelancera, vyhody se jevi prevdZzné¢ z dlouhodobého hlediska, kdy
marketingovy specialista zastane v jistych ohledech Cast prace majitele realitni agentury,
ktery tvoii obsah primarné sim a je si védom nedostatkt v digitalni marketingové tvorbé.
Spolecné s majitelem se bude marketingovy specialista podilet na tvorbé, tpravé a

zvefejniovani podcastt a videi na YouTube, diky ¢emuZ se snizi ndklady, které by majitel

musel vynaloZit v piipad€ dalsi externi agentury, zamétujici se na tuto tvorbu. Vyhody
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plynouci z interntho marketingového specialisty se jevi také ve snadnéj$i komunikaci,
lepsi prehlednosti o trhu, hlubsi znalosti vlastnich zakaznikii a komunity. Tvorba obsahu
pro vlastni spolecnost je vice motivujici a mize prindSet lepsi ndpady a zainteresovanost.
Celkové odhadované ndklady na tvorbu navrhovaného marketingového obsahu za 11
mesict dle Casového harmonogramu viz Tabulka 23, predstavuji 758 131 K¢, tyto

nédklady zahrnuji mzdu a ndklady za zaméstnance a reklamu za 11 mésicu.
4.3 Vzdélavani, prednasky a poradenstvi

Dal$i ndvrhova Cast je zaméfena na zvySeni povédomi o dostupnosti bydleni a jeho
financovani mezi generaci Z, prostfednictvim poskytovanych vzdélavacich pfednaSek na
sttednich a vysokych Skoldch v Jihomoravském kraji s moZnou spoluprici s neziskovou
vzdélavaci organizaci Nekrachni z. 0., kterd se zaméfuje na generaci Z a pomédha témto
osobdm v rdmci pfedndSek financné dospét, poradenského programu na zdkladé
spoluprace s finan¢nimi institucemi ¢i finan¢nimi poradci a pofadani eventll, zamétenych
na témata spojend s investovanim do nemovitosti a event kde budou predstaveny nové

koncepty bydleni v bytovych komplexech.
Instituce, se kterymi by bylo vhodné se spojit a pfipadn€ navézat spoluprici:
e Nekrachni z. u.
e Junior Achievement Czech
e (Ceska spofitelna
e Komer¢ni banka
e Raiffeisenbank
o (SOB
¢ Fio banka

e  UniCredit bank

Tyto instituce potfadaji €i pofddali edukacni programy a workshopy, zamétujici se na
témata spojend s finanéni gramotnosti, financovanim bydleni, hypotecni dvéry Cci
investice. Je moZné, Ze jsou mezi nimi odbornici, ktefi by byli ochotni navazat spolupraci
s realitni a developerskou agenturou.

Cilem téchto aktivit je zvysit povédomi a ziskani duvéry ve spolecnost R 21, zvysit

povédomi o sou¢asném stavu na trhu s nemovitostmi a hypotecnim trhu, ziskat dostatecny
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pocet novych zdjemci o vzdéldvaci programy a navdzat dlouhodobou spoluprici s
finan¢nimi institucemi, které by nasledné klientim R 21 zprostiedkovavali vyhodnéjsi
podminky.

Vzdélavaci programy, predndsky a poradenstvi budou mit velky piinos pro ziskdni
novych kontaktt a budou slouzit pfedevsim pro zmapovani aktudlni situace mezi generaci
Z, zjisteéni jejich potieb a preferenci v oblasti bydleni a ndsledné budou vhodné pro lepsi
zacileni na tuto skupinu osob. Z dlouhodobého hlediska mohou pfinést tyto informace

konkuren¢ni prednost realitni a developerské spolecnosti R 21.

Jelikoz je tento ndvrh na zménu marketingové komunikace €asove€ ndrocny, je tieba
pfijmout nového zaméstnance na pozici interniho koordindtora, ktery by mél na starost
pfipravnou, implementacni a hodnotici f4zi navrhovanych aktivit. Koordindtor, by mél
mit videdlnim piipad¢€ pozitivni vztah k realitim a developmentu, jelikoZ by po
dokonc¢eni a vyhodnoceni vzdéldvacich pfedndSek meél na starost Cinnosti v rdmci

rozSitujici se developerské divize spoleCnosti.

V ramci nové marketingové komunikace je vhodné vytvofit individudlni Casovy
harmonogram viz Tabulka 21 na pfipravu a vycisleni odhadovanych naklada spojenych
s realizaci téchto Cinnosti.

Tabulka 21 Casovy harmonogram organizovanych predndsek, zdroj: viastni zpracovdni

Casovy
Aktivita
harmonogram

Pripravna faze (2 mésice)

1.— 2. tyden Vytvoreni podrobného planu a cile

Jednani se stfednimi a vysokymi Skolami a neziskovou
3.—4. tyden o o
organizaci Nekrachni z. u.

Jedndni s finan¢nimi institucemi a sestaveni tymu
5.—8. tyden o .
pfednésejicich a poradcu

Implementacni faze (6 mésicu)
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Poradani vzdélavacich prednasSek na stfednich a vysokych

Skolach

1.— 2. mésic

Potadani eventi zaméfenych na investovani do nemovitosti,
3. —4. mesic L ‘
nové koncepty bydleni a finan¢ni mozZnosti

Spusténi poradenského programu ve spoluprici s finanénimi
4. - 6. mésic o o _
institucemi a finanénimi poradci

Hodnotici faze (1 mésic)

Sbér dat, analyza zpétné vazby ucastnikil a spolupracujicich
1.-2. tyden o

instituci
2.-4. tyden Vyhodnoceni kampané a piiprava vystupt

4.2.5 Naklady spojené s organizovanim prednasek

Vy¢isleni ndkladii na tento plan je pouze orientacni, ceny se budou odvijet v zavislosti na
sjednanych podminkéch $kol, organizaci a spolupracujicich instituci i odbornika.

Tabulka 22 Odhadované ndklady marketingového projektu, zdroj: viastni zpracovdni

Faze Aktivita Naklady

Koordinace projektu (interni

koordindtor) 46 830
Piipravna faze (2 mésice) | Jednani s institucemi (internf Ké/mésic
koordinator)

Marketingové materidly, propagace 25000 K¢

Néjemné 2200 K¢&/h

(12 prednasek) 26 400 K¢
Implementacni faze (6 Skoly 0 K¢
mésicit) Honorife:

12 ptednasek pro vefejnost 48 000 K¢

12 prednasek Skola
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Odbornik = 2000 ké&/h

Reklama a propagace 25 000 K¢
46 830
Interni koordinétor
K¢&/mésic
Zpracovani dat a analyza (interni 46 830
Hodnotici faze (1 mésic)
koordinétor) K¢&/mésic
Celkové naklady (9 mésicu) 545 870 K¢
Prepoctené naklady na 1 mésic 60 653 K¢
Prepoctené naklady na 1 mésic bez interniho koordinatora 13 822 K¢

V souhrnu odhadovanych nédklada viz Tabulka 22, je zahrnut interni koordinator, ktery
bude novym zaméstnancem. Primérny mési¢ni plat koordindtora se pohybuje okolo
35000 K¢, jeho ukolem bude zajisStovat veSkeré ptipravné cCinnosti a spolecné
s majitelem komunikovat s externimi organizacemi, nebot’ pro majitele by tento projekt
byl bez dal$itho zameéstnance z Casového hlediska neredlny pfipravit, realizovat a
dlouhodobé udrzet. Mésicni ndklady na tohoto zaméstnance jsou 48 822 K¢, jelikoz
zahrnuji socidlni i1 zdravotni pojiSténi placené zameéstnavatel. Tabulka 22 piedstavuje
celkové ndklady projektu za devét mésicu, prepoctené ndklady na jeden meésic a naklady
na jeden mesic, v ptipad¢, Ze by nebyl najat interni koordindtor. Materidly na propagaci
a reklamu béhem celého projektu jsou odhadovéany na 50 000 K¢ a obsahuji:
e Reklama na socidlnich sitich a YouTube (bannery)
e Tisténé propagacni letdky vystavené na stfednich a vysokych Skolach,
v kavarnéch a fitness center v Brné
e Newslettery stfednich a vysokych Skol, zvefejnéné propagacni materidly na
Facebookovych strankdch jednotlivych Skol
N4jemné se bude odvijet od smluvenych podminek s jednotlivymi Skolami, v tomto
navrhu se pocitd s nulovymi ndklady v ptipadé prednédsek na Skolédch, v pfipadé prednédsek
a eventl porddanych pro vefejnost, je dle dostupnych informaci primérnd cena

prednaskového salu v Brné 2200 K¢ na hodinu. Béhem Sesti mésict se uskutecni 12
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pfednések pro vefejnost a 12 pfedndSek na Skolach z Jihomoravského kraje. Honorar na
jednoho prednésejictho odbornika je odhadovéan na 2 000 K¢ za hodinu. Celkové naklady
na zménu marketingové komunikace v rdmci prednéasek, eventu a dalsiho typu vzdelavani
za devét mesicy, jsou vycisleny na 545 870 K¢, prepoctené ndklady na jeden meésic jsou
60 653 K¢ sinternim koordindtorem, v piipad€, Ze by majitel nechtél nebo nemohl

pfijmout nového zameéstnance, mési¢ni ndklady na navrhované zmény cini 13 822 K¢&.
4.4 Souhrnny casovy plan

Casovy pldn navrhnutych aktivit pro zlep§eni marketingové komunikace ke generaci Z je
zndzornen v nésledujici Tabulka 23.

Tabulka 23 Casovy pldn navrhnutych aktivit, zdroj: vlasmi zpracovdni

2024 2025
Navrh

7/8(9(101112|1(2|3(4|5

Zaméstnani marketingového specialisty

Tvorba a publikovani na Instagramu a

TikToku

Tvorba digitalni reklamy

Tvorba a publikovani videi na YouTube

Tvorba a publikovani podcasta

Spoluprice s influencery

Spoluprice s externimi firmami a prvni

soutéze

Zameéstnani interniho koordinatora

Piipravna faze prednasek na SS a VS

Implementacni faze prednasek a eventl

Hodnotici faze prednasek a event
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V Casovém harmonogramu je uveden Cervenec 2024 jako prvni meésic, kdy jsou
navrhované zmény zapocaty, jelikoZ navrhy budou spolec¢nosti pfedklddany po dsp&Sném
obhdjeni diplomové priace v Cervnu 2024. Spolupréce s influencery a externimi firmami
nebude probihat zpociatku pravidelng, ale dle finan¢nich moZnosti a individudlni
domluvy, proto je v ¢asovém planu uveden vzdy jeden ze dvou mésict. Od zaii roku 2024
se navrhuje pfijmout interntho koordindtora, ktery bude mit na starosti pripravnou,
implementacni i vyhodnocovaci fazi zminénych prednasek a eventt. Tuto piipravnou fazi
zapocne sam majitel jiz v Cervenci 2024 a rozhodne o jeho uskute¢néni. Implementace
prednaskovych a edukacnich akci se odhaduje na 6 meésicti a zavisi na individudln{
domluveé s institucemi, externimi odborniky, moznostmi prondjmt piedndskovych

mistnosti a ucasti na téchto akcich.
4.5 Odhad financ¢nich prinosu

V ramci vyhodnoceni finan¢nich piinosu je tieba odhadnout aktudlni pocet klientd, tyto
informace analyzovana spole¢nost nesdili, jsou vSak dualezité k budoucimu planovani,

k vybéru vhodné budouci marketingové strategie ¢i hodnoceni vykonnosti i rizik.

K dispozici je pouze vykaz ziskl a ztrat za rok 2022 (Sbirka listin, 2024), z kterého jsou
zjistény trzby. Trzby uvedené v Tabulka 24 ptedstavuji redlné trzby zjiSt€né z vykazu
zisku a ztrat realitni agentury z roku 2022, z nichz jsou na zdklad¢ aktudlnich pramérnych
cen prondjmi a pramérnych cen nemovitosti v Brné vypocteny pocty klientd, pfi
urcenych provizich ze zprostiedkovani téchto obchodu.

Tabulka 24 Odhad poctu klientii, zdroj: viastni zpracovdni

Trzby Prumérna cena | Provize Pocet klienta
nemovitosti
Celkové trzby | 3 162 000 X X 302
Odhadované 158 100 13 400 K¢ 4 % (536|295
trzby K¢)
z pronajmu (5
%)
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Odhadované 3003 900 7 442 930 K¢ 6 % (446 |7
trzby z prodeje 576 K¢)
95 %)

V piipadé, Ze by z celkovych trzeb predstavovalo 5 % trzeb z pronajmu a 95 % trzeb
z prodeje, pii provizi za zprostfedkovani prondjmu 4 % a zprosttedkovani prodeje 6 %,
realitni agentura by za rok 2022 uskutec¢nila 7 prodeji nemovitosti s aktudlni primérnou
prodejni cenou 7442 930 K¢ a 295 prondjmu s aktualni primérnou cenou prondjmu

13 400 K¢.

Cilem navrhovanych zmén je zvySit povédomi o dané spole¢nosti a do budoucna navysit
pocet klientd, coz by mélo v disledku zvysit zisk realitni a developerské spole¢nosti.
Optimisticky odhad navySeni trZzeb pfedstavuje 20 prodanych nemovitosti ro¢né
s prumérnou cenou 7 442 930 K¢ a 500 zprostfedkovanych prondjmia byt ro¢né€ o
velikosti 45 metrt ¢tverecnich za pramérnou cenu 13 400 K¢ viz Tabulka 25.

Tabulka 25 Optimistické navyseni poctu klientii a odhad trZeb, zdroj: viastni zpracovdni

Pocet Prumérna Provize Trzby Celkové
Klientu cena trzby
nemovitosti
Pronajem 500 13 400 K& 4 % 268 000 K& | 9199 516
Prodej 20 7442930 K¢ | 6 % 8931516 K¢
K¢

Zprostiedkované prondjmy by byly uskuteCiovany primarn¢ ve vlastnich vybudovanych
bytovych komplexech a cena jednoho prondjmu by byla vyssi, jejich cena neni aktudlné
zjistitelnd, v tomto pripadé€ se pocitd s aktudlni primérnou cenou prondjmu brnénského
bytu o velikosti 40 metra Ctvereénich.

Vykaz zisku a ztrat R 21, s. r. o.

Ze zveiejnéného vykazu zisku a ztrat realitni a developerské agentury, za rok 2022
(Sbirka listin, 2024), je predstaven aktudlni vysledek hospodafeni analyzované
spole€nosti. V ndvaznosti na optimisticky odhad navySeni poctu prodanych nemovitosti
a prongjmu, jsou naklady souvisejici s navrhovanymi zménami zapocteny do tohoto

vykazu a predstavuji vykaz ziskd a ztrat za rok 2025 viz Tabulka 26. N1 pfedstavuje
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ndklady souvisejici s nivrhem marketingové komunikace na socidlnich sitich, N2
pfedstavuje ndklady souvisejici s ndvrhem na organizované pirednasky.

Tabulka 26 Vykaz ziskii a ztrdt s novym odhadem za rok 2025, zdroj: Sbirka listin, 2024, vlastni zpracovdni

K 31.12.2022 | K 31. 12. 2025

Trzby z prodeje vyrobku a sluzeb 3162000 K¢ |9199 516 K¢
Trzby za prodej zboZzi 74 000 K¢ 74 000 K¢
Vykonova spotreba 1777000 K¢ | 1777 000 K¢
Osobni naklady 815 000K¢ N1: 642 252 K¢
N2: 561 960 K¢

Celkem: 1204 212

K¢
ijravy hodnot v provozni oblasti 92 000 K¢ 92 000 K¢
Ostatni provozni vynosy 54 000 K¢ 54 000 K¢
Ostatni provozni naklady 61 000 K¢ N1: 158 400 K¢

N2: 124 400 K¢

Celkem: 282 800 K¢
Provozni vysledek hospodareni 545 000 K¢ 5971 504 K¢
Vynosy z dlouhodobého financniho | 10 000 K¢ 10 000 K¢
majetku-podily
Ostatni financni naklady 1 000 K¢ 1 000 K¢
Finan¢ni vysledek hospodareni 9 000 K¢ 9 000 K¢

Vysledek hospodareni pred zdanénim 554 000 K¢ 5980 504K¢

Daii z piijma 114 000 K& | 1231984 K¢

Vysledek hospodareni po zdanéni 440 000 K¢ 4748 520 K¢

Vykaz ziska a ztrat je aktualizovan pouze v oblasti osobnich ndkladt, do kterych jsou

pricteny ndklady na mzdy za 12 mésici na marketingového specialistu (53 521 K¢) a
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interniho koordinatora (46 830 K¢). Zamérné jsou tyto ndklady za 12 mésicu, jelikoz
navyseni prodeju a prondjmi z navrhnutych marketingovych aktivit, nenastanou hned,
ale nejdiive az po zrealizovani, z tohoto diivodu je novy vykaz ziskl a ztrat za rok 2025.
Néklady na reklamu vzhledem k Casovému harmonogramu jsou pficteny do ostatnich
provoznich nédkladi a jsou vycisleny za dobu uvedenou v Casovém harmonogramu.
Ostatni polozky jsou neménné, je vSak jisté, Ze i ostatni ndklady a vynosy se budou ménit,
tento odhad pfedstavuje pouze optimistické zndzornéni, jak by navrhované zmény za

jinak nezménénych podminek zvysily zisk.
4.6 Hodnoceni rizik

Hodnoceni rizik je v pfipad€ navrhovanych zmén na marketingovou komunikaci nedilnou
soucasti, které pomuze odhalit pravdépodobnost vyskytu rizika a dasledek, ktery by toto
riziko pfindSelo pfi implementovdni navrhovanych zmeén. Tabulka 27 predstavuje
disledkem na navrhované zmeény.

Tabulka 27 Pravdépodobnost a diisledek rizika, zdroj: viastni zpracovdni

Hodnota | Pravdépodobnost | Dusledek

1 vzicné zanedbatelny
2 nepravdépodobné | mensi

3 mozné mirny

4 pravdépodobné hlavni

a0

Hodnota RPN predstavuje soucin hodnot pravdépodobnosti a disledku. Tato RPN je

N2 W2z

rozdelena do tif ¢asti viz Tabulka 28, které rozhoduji o tom, jak moc rizika ovliviiuji

navrhy nového projektu.
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Tabulka 28 Kategorie RPN hodnot, zdroj: viastni zpracovdni

Na zédklad€é navrhnutych marketingovych aktivit, jsou vybrdny Cinnosti, které by mohli

piedstavovat nejveétsi rizika, ty by mohla mit mensi €i vétsi dopad na navrhované zmény.

Tabulka 29 predstavuje souhrn rizik, které mohou nastat,

pravdépodobnost, disledek téchto rizik a vyslednou hodnotu RPN, ktera urcuje, zda se

jednd o bézné, zavazné Ci kritické riziko.

Tabulka 29 Vyhodnoceni rizik, zdroj: viastni zpracovdni

1-6 Bé&Zné riziko Prijatelné
7-15 | Zavazné riziko | Nutnd vétsi pozornost a piiprava preventivnich opatfen{

negativni scéndf,

N
[72]
S
=
£
Cislo | Riziko Negativni scénar B »
) 2
=) >
= = Z
o o= -9
A = =4
Vybér nevhodného Unéhleny vybér
kandidata na pozici kandidata, bez zkuSenosti
R1 _ _ 2 4 6
Marketingovy v oboru za cenu niz§ich
specialista nakladu
Zdlouhavé hledani
vhodnych influencert,
Neochota spoluprice )
R2 ) . neochota zvetejnéni 4 4
influenceru i
vlastnich a pravdivych
piibéht
Neochota Nizky pocet soutézi,
R3 spolupracujicich soutéze nebudou 3 4 12
externich firem efektivni
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. Nedostate¢na interakce,
Spatnd interakce
nepravidelné ankety,
R4 s uzivateli na socidlnich 1 5 5
nizkd odezva na ankety a
sitich
otazky

Nedostatecnd kontrola, | Vynakldddni finan¢nich

sledovéni a prostiedkt do

RS niprava reklam a neefektivnich reklam a 2 5 10
obsahu na socidlnich vytvareni nezajimavého
sitich obsahu

Nedostatek védomosti,

nezajimavy obsah na
Nevhodny vybér
R6 pfednaskach, negativni 4 5
pfednésejiciho
ohlasy na vzdé€lavaci

pfednasky a eventy

Nedostatek expertt
Neochota organizaci a
R7 z oboru, organizovani 4 5
instituci spolupracovat
mensiho poctu prednasek

Nezdjem o prednésky,

RS Neochota ze strany $kol 3 5 15
poplatek za prostory
Nedostatecna Maly dosah,
R9 propagace vzdé€ldvacich | nedostate¢na 2 4 8
pfednések informovanost

Nesplnéni pozadavki,

Nevhodny vybér odchod a hleddni nového
R10 2 5 10
interniho koordindtora | zameéstnance na tuto

pozici

Na zédklad¢ zjiSténych RPN hodnot jsou navrhnuta zjednoduSend opatfeni pro hodnoty
piesahujici ¢islo 6 viz Tabulka 30, tato opatieni maji za cil sniZit hodnoty RPN na troven

bézného rizika.
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Tabulka 30 Ndvrh na eliminaci rizik, zdroj: vlastni zpracovdani

N
wn
)
£
. Navrh na eliminaci S
Cislo | Riziko =
rizika & 3
p1-P] ,-c
= >
= = Z
fa o= Ay
A =) &
Zjisteni referenci na
influencera, nabidka
Neochota spolupréce adekvatni odmeny,
R2 ‘ . ) 2 2 4
influenceru smluvné sjednané
podminky na zacatku
spoluprace
Zjisteni referenci o
externi firmée, nabidka
Neochota
) adekvatni odmeény,
R3 spolupracujicich ) 2 2 4
_ smluvné sjednané
externich firem
podminky na zacatku
spoluprace
Nedostate¢na kontrola, | Pravidelna kontrola
sledovani a piinosu z jednotlivych
RS ndprava reklam a reklam, eliminace 2 2 4
obsahu na sociélnich obsahu, ktery neni
sitich efektivni
DoloZeni praxe,
Nevhodny vybér certifikatd a referenci od
R6 ) ) . 1 5 5
pfednésejiciho pfednésejicich, dukladnd

kontrola, sympatie
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R7

Neochota organizaci a

instituci spolupracovat

Detailni prizkum
jednotlivych instituct,
pifiprava na prvni
jedndni, vytvofeni
detailniho planu
pfednasek a jejich

piinosy

RS

Neochota ze strany Skol

Predlozeni detailniho
plana a piinosu
vyplyvajici z téchto
ptednasek, predlozeni
referenci a osvédCeni

odborniku

R9

Nedostate¢na
propagace vzdelavacich

pfednédsek

V pripravné fazi
kontrolovat a
vyhodnocovat online
reklamu a ndsledné
VyuZit tuto strategii na
propagaci prednések,
vybeér rddia s nejveétsim
dosahem ke generaci Z,
offline reklama na
nejvice vytizenych

mistech

R10

Nevhodny vybér

interniho koordinatora

Novy zaméstnanec musi
mit zkuSenosti z oboru,
nabidka adekvatni
odmeény, moznost rustu,

zaméstnanecké vyhody
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4.7 Piinosy zmén marketingové komunikace

Névrh na zménu marketingové komunikace pfinese realitni a developerské spolecnosti
vyS$8i povédomi na realitnim i developerském trhu mezi potencidlnimi klienty, zejména u
osob, které se fadi do generace Z. V Jihomoravském kraji z této generace Zije 100 655
plnoletych osob, které mtiZou aktualné predstavovat potencidlni kupujici ¢i budou otazku
bydleni v budoucnu aktivné fesit.
Spolecnost R 21 by byla prvni z tohoto oboru, kterd by cilila timto zptisobem na danou
generaci, ziskala by tak moznou konkuren¢ni vyhodu na trhu a vybudovala si davérny
vztah s danou generaci. Navrhnuté zmény se zaméfuji na aktivni interakci mezi agenturou
a uzivateli v rdmci socidlnich siti, osobniho setkdni, public relations, event marketingu a
reklamy. Navrhované zmeény jsou komplexni a obsahuji tak Sirokou Skdlu aktivit, které je
treba zlepSit na zdkladé zjiSt€nych slabych stranek v aktudlni marketingové komunikaci
spolecnosti. KliCové ukazatele, které méfi tispéSnost navrhi jsou:
Zvyseni povédomi o znacce:

e Pocet zobrazeni reklam a jejich dosah

e Pocet novych sledujicich na socidlnich siti

e Pocet sdileni a kladné reference
Generovani kontaktu:

e Pocet novych kontaktd

¢ Informace o potencidlnich klientech

e Pozadavky generace Z

e Zapojeni uzivateld na socidlnich siti
Zvyseni prodeje:

e ZvySujici se pocet novych klientt, prodeju a pronajmu

¢ Dlouhodobé vztahy a loajdlnost

e Divéra a informovanost o novych projektech navysi klientelu

® vys§i zisk
V piipadé optimistického nastaveni scénare, kdy je predpokladano navyseni prodeji na
20 nemovitosti a 500 pronajmi ro¢né, by spolecnost nejenom pokryla potiebné naklady

na reklamu a nové zaméstnance, ale vykazovala by zisk v hodnoté 4 748 520 K¢, jedna
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se vSak pouze o optimistické zndzornéni situace za jinak nezménénych ostatnich naklada

a vynosu.
4.8 Shrnuti navrhové ¢asti

Névrhova €ast vychdzi z informaci ziskanych z analytické €asti a vyzkumu zaméreného
na generaci Z. Navrhy jsou zaméfeny primdrné€ na potieby generace Z tak, aby odrdzely
soucasnou situaci na trhu, oslovily Sirokou vefejnost a vyuZily tak ptednosti spolecnosti,

které nejsou v soucasné dobé dostateCne propagoviny a komunikovany.

Névrhova €ast se zametuje na dvé komplexni zmény v oblasti marketingové komunikace,
znichZz jedna se tykd socidlnich sitich, reklamy na téchto platformich a vytvéireni
efektivniho obsahu. Druhy ndvrh stavi na pifimém kontaktu prostfednictvim

organizovanych pfednések pro Sirokou vetejnost a pro generaci Z.

Spolecnost prozatim nemd stanoven rozpocet na tyto marketingové aktivity, a proto jsou
ndklady odhadnuty bez finan¢nich omezeni. Naklady jsou vypocitdny s mozZnym pfijetim
novych zameéstnancu i bez nich, aby byla zohlednéna cena reklamnich a propagacnich
materiald, které s témito navrhy pifimo souviseji.

Pro ndvrhy je vytvoren Casovy pldn, ktery je realizovatelny v piipad€ zaméstnani novych
zaméstnancu. Odhadovana doba trvani obou navrhi je 11 mésict. Navrhova ¢ast zahrnuje
hodnoceni rizik. K vybranym Ccinnostem zndvrhii je popsdn negativni scénaf,
pravdépodobnost, dopad na ndvrhy a vyslednd hodnota RPN, kterd urcuje, zda jde o

zavazné riziko, které je tfeba zvazit a navrhnout vhodné feSeni k jeho eliminovéani.

V posledni Casti jsou shrnuty piinosy ndvrhi. Cilem navrhovanych zmén bylo zvysit
povédomi spoleCnosti na realitnim a developerském trhu, zvysit povédomi o spole¢nosti
mezi potencidlnimi klienty a vybudovani davéry a loajalnosti s generaci Z, coZ by mohlo

ptinést do budoucna vice jak 100 000 novych potencialnich klienta.
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ZAVER

Primdrnim cilem diplomové price bylo navrhnout zmé&nu marketingové komunikace
spoleCnosti specializujici se na realitni a developerské projekty, s dirazem na osloveni
mladé generace Z a respektovdni jejich individudlnich potfeb. Diléim cilem bylo
identifikovat souCasné preference a poZadavky generace Z v rdmci vybéru vlastniho
bydleni a identifikovat pfekdzky, které jim brani v cesté k pofizeni vysnéného bydleni.
Prvni Cdst prdce obsahuje teoretickd vychodiska zaméfujici se na marketingovou
komunikaci v offline 1 online prostfedi, komunikacni mix, specifika realitniho
marketingu, charakteristické rysy a vyvoj trhu s nemovitostmi a hypote€nimi dvery. Dédle
byly popsany charakteristiky jednotlivych generaci a u generace Z bylo zkoumano, jak
ptistupuji k bydleni a které socidlni sité nejvice vyuzivaji.

Druh4 Cast se zamétrovala na analyzy, tedy na analyzu a detailni popis dané spole€nosti
z hlediska soucCasné marketingové komunikace v online a offline prosttedi, PESTLE
analyzu, analyzu marketingové komunikace konkurentl, a kvalitativni vyzkum u
generace Z. VSechny analyzy obsahuji jasné shrnuti silnych a slabych strdnek ¢i
prilezitosti a hrozeb, které z nich vyplyvaji a slouZi pro identifikovani vhodnych navrha
na zménu marketingové komunikace.

Tteti ¢ast obsahuje ndvrhy na zdkladé€ zjiSténych informaci z pfedchdzejicich ¢asti. Tyto
navrhy jsou zaméfeny na efektivni marketingovou komunikaci zejména pro generaci Z.
Navrhované aktivity jsou komplexni a obsahuji zmeény v online i offline reklamé¢, public
relations a event marketingu. Tyto ndvrhy se zamé&fuji se na osobni setkdni i offline
interakci na socidlnich siti se stdvajicimi i potencidlnimi klienty. K navrhovanym
zmeéndm je vytvofen Casovy odhad trvani, finanéni zhodnoceni a celkové piinosy.
Cinnosti, které predstavuji uréité riziko jsou na zdkladé analyzy rizik vyhodnoceny a je
navrhnuto opatieni k jejich eliminaci. Navrhované zmény marketingové komunikace
mohou spolecnosti zvySit povédomi a konkurenceschopnost na realitnim i developerském
trhu, zvysit interakci mezi stdvajicimi i potencidlnimi klienty, zlepSit informovanost o
generaci Z a jejich aktudlnich potfebach a vybudovat si tak s t€émito osobami divérné a
loajalni vztahy, které by do budoucna pfinesly vySsi zisk prostfednictvim zvySujiciho

poctu klientu.
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Nedostatkem pfi formulaci téchto zmén je absence nastaveného rozpoctu ze strany
majitele spoleCnosti na marketingovou komunikaci. Pokud by byly zndmé dostupné
finan¢ni prostfedky na tyto zmeény, ndvrhy by braly v dvahu finan¢ni limity a umozZnily

by posoudit, zda jsou proveditelné ¢i nikoli.
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