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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této bakalaiské prace je zjistit vhodnou formu online marketingové kampan¢ pro developerskou
spolecnost Jake§ Development k ziskdvani kontakti na potencidlni zdkazniky, realizovat ji, vyhodnotit
a optimalizovat tak, aby bylo dosazeno cilové ceny 80 K¢ za zanechan{ kontaktu potencidlnim zakaznikem.

2. Vyzkumné metody:

V teoreticko-metodologické Casti této prace budou vyhledany a zpracovany zdroje i informace tykajici se online
marketingovych kampani, inzertnich platforem, lead-magneti, méteni ispésnosti a definovani klicovych metrik
kampani, z ¢ehoz jsou nasledné v praktické Casti vybrany a definovany konkrétni kroky pro navrh online
marketingové kampan¢ developerské spoleCnosti JakeS Development. V praktické Casti je také zpracovano
shrmuti dosavadni vykonnosti online marketingovych kampani spolecnosti a reserSe konkurenti developerské
spole¢nosti Jake$ Development pro zjisténi mozné diferenciace. Price dale pocitd s deduktivnim zpracovanim
zjist€nych informaci do realnych vystupu a spusténi kampan¢. Pro vyhodnoceni vysledki prace bude vyuzito
porovnéni dosazenych vysledkii navizené kampan¢ s dosavadnimi vysledky kampani spole¢nosti, z cehoz bude
zpracovano doporuceni pro navazné kampan¢ spoleCnosti.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledky price ukazaly, Ze béhem kampan¢ spole¢nosti JD bylo ziskano celkem 113 kontaktii na potencialni
zakazniky za investovany rozpocet ve vysi 10 909,32 K¢. Priimérné ndklady na ziskdn{ kontaktu na potencidlniho
zékaznika, tedy CPL, dosahly hodnoty 95,54 KC. Ve srovnini s predchozimi etapami kampané, kdy byla
pruméméd CPL 135 K¢, doslo k vyznamnému snizeni na pramérnych 97 K¢, nicméné cilova hodnota CPL
ve Ctvrté etapé kampané, stanovend na 80 K¢, nebyla dosazena. BEhem faze optimalizace byly reklamni kampan¢
a sady upravovany s cilem snizit primérné CPL a piiblizit se stanovené cilové hodnot¢, coz v dil¢ich pfipadech
vedlo k tspéSnym vysledkim a moznosti formulace zavéreCnych doporuCeni. Tato optimalizace poskytuje
nahled na mozné budouci kroky vedouci k dosazeni stanoveného kli¢ového ukazatele vykonu KPI 80 K& CPL
dlouhodobé.

4. Zavéry a doporuceni:

Mezi klicova doporuceni této prace patii zameieni reklamnich aktivit a dikkladné porozuméni potieb investora
do reziden¢nich nemovitosti a jejich oslovovani prostfednictvim cilenych reklamnich kampani v kombinaci
s pouzitim strategii lead magneti. Mezi dal$i zasadni doporuCeni ovliviujici dosahovani cilového KPI patii
zajisténi stability a dostupnosti platebnich metod, zejména platebnich karet v reklamnim uctu META.
Dle vysledkii navrzené a realizované optimalizace kampani spole¢nosti JD dale 1ze doporucit vyuziti efektivnich
video kreativ, které zahrnuji relevantni a aktudlni témata, jako je dostupnost bydleni a vyhodnost investic
do rezidenCnich bytovych jednotek. Zavérecnym doporuenim je samotna optimalizace rozpoCti kampani
v souladu s vysledky a testovanim u¢innosti vyse dennich rozpoctii. Implementace téchto doporuceni by méla,
dle vysledki, vést k budoucimu dosazeni stanovenych cilii a optimalizaci nakladi na ziskani jednoho kontaktu
na potencidlniho zdkaznika.
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this bachelor thesis is to determine the appropriate form of online marketing campaign for the
development company Jake§ Development to acquire contacts to potential customers, implement it, evaluate
and optimize it to achieve the target price of 80 CZK per contact left by a potential customer.

2. Research methods:

In the theoretical-methodological part of this thesis, sources and information related to online marketing
campaigns, advertising platforms, lead magnets, measuring success and defining key campaign metrics will be
searched and processed, from which specific steps for designing an online marketing campaign for the developer
Jake$ Development are selected and defined in the practical part. The practical part also includes a summary
of the company's online marketing campaign performance to date and a search of Jake§ Development's
competitors to identify possible differentiation. The thesis further envisages deductive processing of the
information found into real outputs and campaign launches. To evaluate the results of the thesis, a comparison
of the results achieved by the proposed campaign with the company's existing campaign results will be used,
from which recommendations will be made for the company's follow-up campaigns.

3. Result of research:

The results of this thesis showed that a total of 113 contacts to potential customers were obtained during the JD
campaigns for an invested budget of 10,909.32 CZK. The average cost per contact per potential customer, CPL,
was 95.54 CZK. Compared to the previous stages of the campaign, when the average CPL was CZK 135, there
was a significant reduction to an average of CZK 97, but the target value of CPL in the fourth stage of the
campaigns, set at 80 CZK, was not reached. During the optimisation phase, the campaigns and ad sets were
adjusted to reduce the average CPL and move closer to the target value, which in some cases led to successful
results and the possibility of making final recommendations. This optimization provides insight into possible
future steps leading to the achievement of the set KPI of 80 K& CPL in the long term.

4. Conclusions and recommendation:

Key recommendations of this thesis include targeting advertising activities and thoroughly understanding the
needs of residential property investors and reaching them through targeted advertising campaigns combined with
the use of lead magnet strategies. Other key recommendations affecting the achievement of the target KPIs
include ensuring stability and availability of payment methods, particularly credit cards in the META advertising
account. According to the results of JD's designed and implemented campaign optimization, we can further
recommend the use of effective video creatives that include relevant and timely topics such as housing
affordability and the benefits of investing in residential units. The final recommendation is the actual
optimization of campaign budgets in accordance with the results and testing the effectiveness of the daily budget
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amounts. The implementation of these recommendations, according to the results, should lead to the future
achievement of the set goals and the optimization of the cost per lead acquisition.

KEYWORDS

Lead-magnet, online marketing, performance marketing, advertising
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M30 General, M31 Marketing, M37 Advertising
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1 Uvod

V soucasném dynamickém businessovém prostiedi je pro firmy napiic¢ odvétvimi klicové
neustdle inovovat, optimalizovat a adaptovat své strategie, zejména v oblasti propagace
a marketingu. Tato schopnost reakce na vnéjsi prostredi plati 1 pro segmenty vyssich cenovych
urovni, kdy tyto segmenty, jako napfiklad trh nemovitosti a na ném pusobici developerské
spolecCnosti, jsou vyrazné zavislé na makroekonomickych faktorech a jejich dynamice. Tato
bakalarska prace je zamétrena na komplexni zhodnoceni, navrh optimalizace a implementaci
optimalizace online marketingovy kampani pro developerskou spolecnost Jake§ Development
(JD), s cilem efektivné ziskavat kontakty na potencidlni zdkazniky, tedy leady, a dosdhnout
snizeni stavajici primérné ceny za zanechany kontakt na potencidlniho zdkaznika z 135 K¢
na pramérnych 80 K¢ za ziskany kontakt.

Cilem této prace je nejen identifikovat vhodné strategie, medialni i komunikaéni mix a ndstroje
pro online marketingovou kampar, ale také navrhnout konkrétni opatfeni a postupy pro
realizaci této kampané, ktera bude odpovidat potiebam a cilim spole¢nosti Jake§ Development.

V teoreticko-metodologické ¢asti prace budou zpracovany informace vychézejici z odborné
literatury a relevantnich zdroja. Tyto zdroje budou zaméfeny na témata modernich piistupt
k online marketingovym kampanim, vcetné inzertnich platforem, vyuziti strategie lead
magnetd, metodiky méfeni uspésnosti kampani a definice klicovych metrik.

Na zaklad¢ ziskanych poznatkd a pfistupt bude v analytické Casti prace navrzena a realizovana
konkrétni podoba optimalizace online marketingovych kampani pro spolec¢nost JD. Tato Cast
prace bude zahrnovat explorativni rozhovor s jednim z jednatel spolecnosti JD, rozbor
dosavadnich vysledka online marketingovych aktivit spolecnosti vCetn€ zasazeni do Casového
a trznitho kontextu, provedeni zhodnoceni aktivit konkurence s cilem identifikace
diferenciacnich faktord, dale také stanoveni klicovych identifikatorti vykonnosti, tedy KPI,
medialniho 1 komunika¢niho mixu a obsahu kampand.

Duraz bude kladen na praktické aplikace teoretickych poznatki a deduktivni zpracovani
informaci do redlnych akci. Vyhodnoceni Gspé$nosti navrzené kampané bude provedeno
pomoci komparativni analyzy dosazenych vysledkl s predchozimi marketingovymi aktivitami
spolecnosti Jake§ Development. Na zaklade téchto vysledkti budou formulovana doporuceni
pro budouci online marketingové kampané a strategie spolecnosti.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka Cast této prace je zameéfena na zpracovani zdroju souvisejicich
s pfipravou a realizaci online marketingové kampané urcené k dosazeni stanovenych cila
developerské spolecnosti Jakes Development (dale JD). Mezi jednotlivé podkapitoly této Casti
prace patii souhrn informaci o online marketingu, strategiich digitalniho marketingu, modelech
rozhodovacich a nakupnich procest, komunikaci jako celku, dale informaci o reklamég, lead
generation a dalSich oblastech. V zavéru této teoreticko-metodologické casti je shrnuta
metodika této préce.

2.1 Online marketing

Chaffey (2022, s. 5) uvadi, ze pro to, aby byl business schopny celit v dnesni dobé& svym
konkurentiim, je nezbytné zapojit digitalni marketing, jehoz konzumentem je denn€ vétsina lidi,
kterd hledd zabavu, socialni interakce ¢i nové produkty. Autor dale uvadi, ze na rozdil
od tradicnich médii jako televize, ti§ténd média a dalSi, digitalni marketing poskytuje
nespocetnou Skalu moznosti, ktera umoziuje inzerentim komunikovat s potencidlnimi
zakazniky vice personalizovang, interaktivné, cilené a v nékterych piipadech i bez dodate¢nych
medialnich nakladd. Dle autora lze digitalni marketing definovat jako dosahovani
marketingovych cila skrze digitalni média, data a technologie.

Autorka Prikrylova (2019, s. 18) doddva a piSe o marketingu jako kli¢ové slozce fungovani
podnikani v dne$ni dobé malych ¢i naopak velmi chaotickych rasti, vyhrocené konkurence
a slozitosti pozadavkl zakaznika na vysokou kvalitu, mimoradny uzitek, nejvyhodnéjsi cenu ¢i
ziskani dalSich vyhod. Autorka dile zmifiuje, Ze je marketing zaloZzen na odhadu a definici
potieb a prani jak zakaznika, tak podniku, je vSak nezbytné pracovat také se segmenty
potencidlnich zakaznikt a i §ir§im prostfedim.

Dle Piikrylové (2019, s. 21) je pak kybernetika zakladem dne$ni marketingové komunikace
v ohledu kontroly a pravidelného zjistovani aspe€snosti kampané k jeji optimalizaci v prabé&hu.

Dale dle autora Chaffey (2022, s. 6) digitalni marketing mizeme rozdélit do tii hlavnich typt
médii, a to na placend média, vlastnéna média a ziskana média. Autor popisuje placend média
jako ta, kde musime vynalozit financni investici k tomu, abychom ziskali vice navstévnika
webovych stranek, pfiCemz mezi zpisoby patii vyhledavaci kampané, displayové kampang,
Ci affiliate marketing. Vlastnénd média autor popisuje jako média, ktera vlastni sama firma,
tedy webové stranky, blogy, emailové seznamy, aplikace a stranky na socidlnich sitich. Autor
dale zmitiuje, ze tfetim typem jsou média ziskana, mezi které ptifazuje online PR, influencerské
spoluprdce, marketing na socidlnich sitich skrze virdlni obsah, komunikace a propojovani
v rdmci komunit.

2.2 Strategie digitalniho marketingu

Godin (2020, s. 164) v kapitole nazvané Ditvéra neni staticka zdleZitost, zminuje, ze marketing
je pripodobnitelny k trychtyfi, do n€hoz nalévame pozornost a dole ndm vychazeji
zainteresovani a loajalni zakaznici, pfiCemz v prub&hu vsak vétSina lidi odejde, ztrati divéru,
nebo neciti jistotu. Autor dale popisuje, ze 1idé, ktefi postupné prochazeji trychtyfem se méni
z faze neznalosti do stavu znamého zakaznika a ze znamého zakaznika ve vérného zakaznika.

Tento pristup dopliiuje Chaffey (2022, s. 10), ktery popisuje jako jeden z kliovych prvki
strategie digitdlniho marketingu takzvany rdamec RACE, podobny typickému marketingovému
trychtyfi, ktery se sklada z krokt zasazeni, Reach, tedy budovani povédomi o znacce, jejich
produktech a sluzbach pro ziskéani navstévnosti webu, dale krok ¢innosti, Act, pro zapojeni



publika se znackou na jeji strance ¢i v jiné formé digitalni pfitomnosti, kdy v mnoha
segmentech je tato faze spojovana se ziskavanim kontaktd na potencialni zakazniky, dalSim
krokem je konvertovani, Convert, pro generovani prodejd a poslednim krokem pak zapojeni,
Engage, pro budovani dlouhodobych vztaht se zdkazniky.

Velmi podobny pristup popisuje dle spole¢nosti Hotjar (©2024) princip AIDA, ktery popisuje
trychtyt a postup Clovéka v propojeni s firmou pomoci digitdlni reklamy skrze faze povédomi
(Awareness), zajem (Interest), touha (Desire) a akce (Action). Dale také spolecnost
zjednodusuje tento postup na takzvané TOFU, tedy horni ¢ast trychtyfe zaméfenou na budovani
povédomi, MOFU, stfedni ¢ast trychtyfe zamétrenou na fazi zvazovani, a BOFU, spodni Cast
trychtyfe zaméfenou na fazi provedeni konverzni akce. VSechny vyse zminéné modely tedy
stavi na velmi podobnych principech.

Mezi vyzvy strategie digitdlntho marketingu Chaffey (2022, s. 17) uvadi nevytyCené
kompetence, nejasné cile, nepfiméfeny rozpocet, utraceni a plytvani rozpocCtu, nevytvareni
novych hodnot pro zakaznika, neméfeni vysledkt, upfednostnéni experimentu pied planovanim
a dalsi.

2.2.1 Model rozhodovaciho a nakupniho procesu

Prikrylova (2019, s. 33) uvadi, ze lidé neustale hledaji feSeni né&jakych problému a k témto
feSenim potfebuji bud’ zdroje z paméti, kdy toto odpovida dobré zdkaznické zkusenosti, kvalitni
komunikaci firmy a podobng, ¢i hleda vnéjsi zdroje, které pomohou rozhodnout. Autorka uvadi,
ze ve fazi aktivniho hledani je kli¢ové zajistit dobrou dostupnost informaci a pfi tom pocitat,
ze u ruznych sluzeb a produktt je ¢lov€k ochoten vyvinout razné velké asili, coz pak vede
k pouziti vysledkd hledani, alternativ a vybéru toho feSeni, které se sluc¢uje s hodnotami, postoji
a ocekavanim. Po vybéru autorka uvadi, ze stile neni vyhrano a typicky zde potencidlni
zdkaznik stile srovndva, misty zapomind a v této fazi je tfeba potencialniho zakaznika drzet
v komunikaci a podporovat k rozhodnuti faze nakupu 1 idealné piichystavat podhoubi pro dalsi
opakovani nakupu.

Obrazek 1 Model rozhodovaciho procesu

Vnitfni (pamét)

Hledani - Vybér - Ponakupni
informaci Altemativy nejvhodnéjsi _@_’ chovani
I - alternativy

Vnéjsi
(zdroje informaci)

Zdroj: Prikrylova (2019, s.33)

Dle Chaffey (2022, s. 68) pak ruzna digitalni média ovliviiuji potencidlniho zdkaznika
v raznych fazich, a to nasledovné:



faze neznalosti potfeby (Unaware), zde autor doporucuje primarné tradi¢ni média
z divodu vyssiho zasahu, nicméné také displayové a vyhledavaci kampan€ k vytvoreni
povédomi o daném problému;

faze znalosti potieby s chybéjici znalosti specifik, benefitd a firmy (Aware) je faze, kdy
potencialni zakaznik jiz tusi svij problém, ale nezna jeho feSeni a fesitele, pficemz v této
fazi autor doporucuje primarné organicky a placeny marketing ve vyhledavacich jako
Google, Yahoo, Bing a lokalni vyhledavace;

faze hledani dodavatele (Supplier search) se vyznacuje aktivnim hledanim dodavatela
a zde mohou pomoci nastroje generovani kontaktti na potencialni zakazniky naptiklad
skrze hodnotné materialy i ptimo poptavkové formulafe;

faze evaluace a vybéru (Evaluate and select) obsahuje poskytnuti maximélnich
moznych informaci k podpofe rozhodnuti, kvalitni zpracovani stranek, poskytnuti
divéryhodnych recenzi a vyjadieni zajmu o zakaznika,

faze ndkupu (Purchase) je faze, kdy je potencidlni zdkaznik rozhodnut ke koupi a je zde
potieba, aby provedeni nakupni ¢i poptavkové konverze probihalo co nejplynuleji
za stanovenych trznich standardu;

po-ndkupni faze (Post-purchase) je posledni fazi cyklu, ktera je vSak neméné dulezitou
k udrzeni zakaznika a maximalizaci jeho zivotni hodnoty pro podnikani. To probiha
skrze dopliujici sluzby zdarma, ziskavani zpétné vazby, e-mailing, kiizovy prodej
a dalsi.

Obrazek 2 Model nakupniho procesu v souvislosti s ovlivnénim digitdlnim marketingem

Faze nakupniho
procesu

Komunikaéni

prvky

Techniky v digitalnim
marketingu

3 Display a PPC reklamy,
1 Neznalost —t Generovani > online PR, doporuéeni
povédomi na socialnich sitich
2 Znalost
potieby - < SEO, PPC
Vlastnosti, benefity 4
produktu S s — Affiliat keti
zjistovani spe'cifik aznacka AU I as i
Hledani Generovani kontaktl
3 dodavatele < na potencialni B S— Agregatony; adrestte
a jiné mezi¢lanky
zakazniky
4 E Asistence Fasetové hledani,
Srovnani a vybér - k nakupnimu -~ nakupni radci,
rozhodnuti hodnoceni zakaznika
RSB aRT Automatizované e-mail
5 Naku < P — pripominky,
P nakupu jednokrokovy kosik,
offline moznosti
6

srovnani a zpétna < a udrzeni businessu €

Ponakupni Podpora pouzivani Personalizovany obsah

webu a interakce
vazba

Zdroj: Chaffey (2022, s.68)



2.3 Komunikace

Ptikrylova (2019 s. 30) zmiiyje, ze cilem komunikace je presvédcit potencialniho ¢i stavajiciho
zakaznika nebo vefejnost k provedeni daného cile a dle stanoveného cile také zménu nazoru
¢i postoje vuci firme a jejim produktam ¢i sluzbam.

Pozornost pak Piikrylova (2019, s. 31) popisuje jako klicovou z divodu piehlcenosti aktualni
komunikace ze vSech sméru, a tedy vystoupeni z fady okolniho komunika¢niho Sumu.

Didle Piikrylova (2019, s. 28) uvadi, ze marketingovd komunikace je uzce propojena
s psychologii ¢loveka a klicové je pochopeni role zdroje komunikace a pfesveéd¢ivosti sdéleni
dle Kelmanova modelu, jez uvadi, ze pifijemci musi sdéleni nejdiive vyhovovat, pak mize
souhlasit s postojem zdroje komunikace a az teprve se s cilem ztotoznit. Piikrylova uvadi
tyto prvky:

- pritazlivost, tedy prani identifikace pfijemce napfiklad s divérné znamou osobou,
stejnymi charakteristikami, pfitazlivou osobou;

- daveéryhodnost, ktera umoziuje vnitini pfijeti sdéleni dle sympati¢nosti, kompetence
a ptijemnosti, coz je pro firmy Casto vyzvou, a tak hledaji daveéryhodnéjsi prostiedniky,
reprezentanty;

- autorita ¢i predstava sily, kdy pfijemce vnima zdroj komunikace jako autoritu, se kterou
souhlasi, naptiklad ve vztahu doktor a pacient, profesor a student, s ¢imz lze spojovat
také trest.

Autorka Prikrylova (2019, s. 29) dopliiuje mezi dal§i piinosy psychologie v marketingu také
analyzu reakce na sdéleni, kdy jsou vyuzity nastroje psychoanalyzy vysvétlujici napéti a jeho
uvolnovani témito zpasoby:

- identifikace s osobnostmi, které jsou reprezentanty sdéleni, pfijemce se stava sam
hrdinou reklamniho ptibéhu;

- projekce, kdy piijemce zméni dle sdéleni své chovani, zarazuje se do jinych skupin, dba
na status a znacky;

- transfer na nékoho nebo néco, tedy naptiklad rychla jizda;

- racionalizace, kdy zdroj pomaha pfijemci s odivodnénim ptedchozi impulzivni akce
a presvédceni o spravnosti rozhodnuti.

V neposledni fad¢é dle autorky Prikrylové (2019, s. 57) existuje osnova vhodného planu
komunikacni strategie, a to v ndsledujici postupnosti od definice problému s urcenim klicovych
udaju, dale kreativni strategie, kde posuzujeme jaky je vyrobek ¢i sluzba, urCeni potencialnich
zakazniku, urCeni konkurentll a jejich strategie, pfinos konkuren¢ni nabidky, také nejsilnéjsi
cast vlastni nabidky, motto pro cilovy trh, ton ladéni komunikace (naptiklad humor, nadsazka,
seridznost) a v neposledni fadé konkretizace cile komunikace vcetné nejdulezitéjSich fazi
a feSeni problému zakaznika.

Z druhé strany Chaffey (2022, s. 31) uvadi, Ze existuje pét primarnich koncepti komunikace
prostfednictvim digitalniho marketingu, a to Inbound marketing, v pfekladu pfichozi marketing
postaveny na zakaznicich, ktefi proaktivn€ hledaji informace a interaguji skrze pfilakani
obsahovym marketingem, vyhleddvanim a socidlnimi sitémi; ddle Permission marketing, tedy
marketing ziskavani kontakt na potencialni zakazniky skrze poutavy obsah, nabidky a dalsi;
Content marketing, tedy marketing stojici na tvorbé obsahu na socidlni sité, blogy, video
platformy, privodce a dalsi; Digital audience marketing, ktery se zameéfuje na interakce se
zakaznikem napfic¢ celym zakaznickym zivotnim cyklem; a Always-on lifecycle marketing
zamétujici se opéet na cely zadkaznicky zivotni cyklus, avSak s pfesné nacasovanym piistupem
a podporou znovu nakupovani zakazniki, typicky pres retargeting, coZ je zpusob reklamni
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komunikace, ktera cili pomoci analytickych skripti na naptiklad navstévniky webovych stranek
dané firmy.

2.3.1 Persony

Needle (2023) uvadi, ze marketingové Persony jsou nastrojem, jak personalizovat, tedy
pfizptisobovat marketing a komunikac¢ni sdé€leni pfijemci, k tomu, aby citil vétsi propojeni
s inzerentem a sympatie. Podle autora se nejedna jen o samotnou komunikaci, ale také naptiklad
platformy, kde se idedlni potencidlni zdkaznici objevuji, tedy naptiklad na e-mailu,
na Facebooku, v SMS zpravach, na Linkedinu a podobné. Déle autor uvadi, ze persony
je vhodné stanovovat postupnym zjisténim demografickych informaci a dale zjiSténim motivaci
potencialnich zakaznikt a divodu proc, jejich potieb ¢i stracht.

Chaffey (2022, s. 66) popisuje persény blize a konkrétnéji, jako fiktivni profil, ktery
reprezentuje danou cilovou skupinu, jeji preference, demografii, zdjmy, potencidlni efektivni
komunikaéni prvky a podobné. Chaffey (2022, s. 151) dile vyjmenovava specifika
zakaznického profilu, mezi které patii vek, vzdélani, status zaméstnani, pohlavi, geografie,
velikost domdcnosti, typ domacnosti, piijem, mobilita, rasa a etnicky ptivod, profilovani afinity
a zameru.

Na toto téma zminuje Davey (2024) mimo vySe zmifiované také to, ze je vhodné nasi nakupni
personé také definovat urcitou charakteristiku, fotografii a jméno, které bude pfipominat jeji
typické znaky jako vek, mluvu, lokaci, vzdé€lani, ptijem, rodinny status, pracovni pozici, obor,
vyzvy, cile, oblibené a nejméne oblibené socialni sité, oblibené znacky ci také oblibené formaty
obsahu, ktery dand perséna konzumuje. Dle autorky je také vhodné zjistit a dedukovat, jak se
perséna typicky citi, jak mysli, v co doufa a co oCekava, také co planuje a v co véfi, jelikoz tato
specifika ndm velmi pomohou komunikovat konkrétni body, které pomohou v aktivaci
potencialnich zakazniku k akci.

Deng (2023) také uvadi, ze proces vytvoreni komunikacni persony obsahuje pruzkum dat
stavajicich zakaznikli nebo také dotaznikové formy zjistovani informaci od potencialnich
zakaznikd, dale tazani se spravnym zpusobem na spravné otazky, doptavani se do hloubky
k zjisténi bolavych mist potencialnich zakaznikl, takzvanych pain points, a v neposledni fadé
propojeni person ke konkrétni sluzbé ¢i produktu tak, aby persénu komunikace firmy zaujala
a prilékala.

2.4 Reklama a primy marketing

Ptikrylova (2019, s. 46) popisuje reklamu jako placenou neosobni komunikaci mimo jiné
podnikatelskych subjektt, jejichz cilem je osloveni cilové skupiny a stimulovat tak ke koupi
urcitého produktu ¢i podpory filozofie inzerenta. Jako pfimy marketing autorka oznacuje formu
komunikace, ktera slouzi k pfimému adresnému i neadresnému spojeni s cilovou skupinou,
a to skrze efektivni formy zacileni na pozadovany trzni segment, typicky skrze e-shopy
a webové stranky.

Prikrylova (2019, s. 74, 75) dale uvadi, Ze reklama je pro fadu firem nejdulezitéjsSim prvkem,
protoze umoziuje efektivni, pomérné levnou a rychlou metodu osloveni zakaznika, pficemz
jejim cilem typicky byva zvySovani obratu, avSak znacné realné&jsi pristup je cilit na zvySeni
pravdépodobnosti, ze zakaznik nakoupi zvoleny produkt nebo sluzbu pravé od inzerenta.
Autorka dale zminuje, Ze ucinna reklama muze posilit vnimani kvality, vérnost, opakované
nakupy a strategii luxusnich cen, coz by vSak nebylo mozné bez procesu planovani reklamy
a jejtho vyhodnocovani.



Dle mediélniho slovniku portdlu Mediaguru (© 2024) je pfimy marketing taktéz popisovan jako
marketingova komunikace, jejiz princip stoji na odstranéni anonymity zakaznik(i a moznost
je oslovovat napfimo, personalizovan€, a to diky vygenerované databazi potencialnich
zakaznikd. Dle Mediaguru (© 2024) jsou tyto databaze nasledn€ zpracovavany formou pfimého
e-mailingu ¢i telemarketingu.

Hitchcock (2023) mimo vySe zminéné formy pifimého marketingu uvadi také moznosti vyuziti
socialnich siti formou soukromych zprav, také zacilenych kampani na socialnich sitich, letaka
apodomniho prodeje. Dale autor zminuje vyhody pfimého marketingu, mezi které fadi vysokou
navratnost investic, efektivitu nakladi a meéfitelnost celkovych vysledkd. Naopak mezi
nevyhody pfimého marketingu uvadi autor mozny pocatecni vyssi vklad pro ziskani kontakta
a databazi, nedostatek socidlniho potvrzeni (social proof) z divodu komunikace takzvané jeden
na jednoho a zarovern uvadi autor jako nevyhodu nizsi dosah.

Server Mailchimp (© 2024) ve svych podkladech také uvadi mezi formaty pfimého marketingu
takzvanou reklamu s pfimou odpovédi (direct-response advertising), tedy reklamu na bazi
vykonnostni reklamy, ktera zahrnuje pfimé vyzvy k akci a dokaze generovat piimé vystupy.
Mailchimp (© 2024) také uvadi mezi formy pfimého marketingu interaktivni marketing, tedy
formu komunikace na socialnich sitich, kdy naptiklad potencialni zdkaznik reaguje na sdileny
ptispévek dotazem, ktery je dale zpracovavan personalizovanymi doporucenimi. Toto dopliiuje
informace vyS$e zminénych autoru.

2.5 Lead magnet / Permission marketing

Dle Liskové (2022) je lead potencialnim zakaznikem, ktery jakymkoliv zptisobem projevil
zajem o produkt ¢i sluzbu urcité spoleCnosti. LiSkova uvadi, ze lead v této fazi nevyjadiuje
rozhodnutého zdkaznika, a spolecnost i podnikatel musi zapojit obchodni proces, ktery dle své
kvality urcuje, zda se lead zakaznikem stane.

Blize popisuje autor Alig (2022) a uvadi, ze to, kdyz potencialni zakaznik piijde na webové
stranky i do pobocky spolecnosti, neznamend, ze jsme jej ziskali, a proto je vhodné stavét na
budovani vztaht se zakazniky skrze zajimavou nabidku, ¢imz lze ziskavat kvalitn€jsi leady,
které je mozno snadnéji transformovat v platici zakazniky. Autor dale zminuje, ze lead magnet
je typicky sménou kontaktu, tedy jména, pfijmeni, telefonu ¢i e-mailu na potencidlniho
zdkaznika za néjaky hodnotny material nebo benefit, jako slevovy kod, webinaf, e-book,
Sablona a podobné. Alig také zminuje, ze po ziskani kontaktu nastava zasadni faze, kdy lead
krmime dalSim obsahem, ktery pomaha budovat povédomi o znacce, identitu experta
a priblizovat lead k prodeji.

Autor McGrath (2023) pak lead magnet popisuje jako marketingovy ndstroj, ktery generuje
leady skrze dlouho-formatové podklady skrze vyménu za kontaktni udaje o potencialnim
zakaznikovi. Jako konverzni cestu leadu zminuje autor tyto kroky potencialniho zakaznika:

- vyzvak akci, tedy naptiklad tlacitko na strance k ziskani podkladu;

- pfistavaci stranka (landing page), tedy stranka, kde navstévnik zanechd své kontaktni
informace;

- dekovna stranka neboli stranka, kde se stava navstévnik leadem a muize si napiiklad
stdhnout podklad lead magnetu;

- upominaci e-mail, tedy ndvazna zprava nedlouho po zanechéni leadu, kterd startuje
sekvenci pro udrzeni kontaktu s leadem.



Naopak Voronina (2020) popisuje lead magnet jako chytry pfistup pro lead generation, tedy
ziskavani leadua a také jako urCitou uplatu za odbér informaci o spolecnosti, ktera mtze byt

v razné formé€, pokud je mozné ji poskytnout témer okamzité, souvisi s nabizenym produktem
¢i sluzbou spolecnosti a navazna komunikace neni otravna.

2.5.1 Uspé&ny lead magnet

Alig (2023) zminuje, ze uspéSny lead magnet by mél v prvni fadé€ zachytit pozornost
a motivovat potencidlni lead k akci, pro uspéch by mél lead magnet spliiovat podminku
napomocnosti, kredibility, moznosti sdileni a strategi¢nosti pro spolecnost, a to k dalsimu
zpracovavani leadt k vétsi pravdépodobnosti nakupu.

Blize McGrath (2023) uvadi jako kli¢ové parametry dobrého lead magnetu nékolik prvks, mezi
které patii relevance k publiku, tedy zaméteni se na to, aby nase podklady byly relevantni pro
ne prili§ Sirokou skupinu, ktera by nasledné nebyla z velké Casti relevantni pro nas§ produkt
¢i sluzbu, déale uvadi jako zasadni poskytnuti hodnoty, ktera neni snadno sehnateln jinde a bez
poskytnuti kontaktu, pfiCemz zaroven napfiklad fesi konkrétni bolava mista potencialniho
zakaznika, ve tfetim bodu uvadi jako =zasadni prvek duvéryhodnost, ktera ma byt
reprezentovana zkuSenostmi, referencemi i1 daty, dale s vhodnym vyvazenim hodnoty
a udrzenim chtice po vice informacich, a v neposledni fadé umoznit snadné sdileni.

Dle Makosiewicze (2023) existuje 6 zakladnich prvka, které tvoii uspésny lead magnet, a to Ze
je prospéSny a aplikovatelny na jejich vyzvy, presvédCivy a neodmitnutelny, instantné
pfistupny, vysoce kvalitni, relevantni k produktu ¢i sluzbé spolecnosti a s jasné definovanou
konverzni cestou.

Konkrétné Prikrylova (2019, s. 187) zmifiuje, Ze fada firem skrze pfipadové studie, e-booky,
podcasty a audiovizualni obsah sdili své zkuSenosti z praxe, coz se muze zdat jako odhalovani
firemniho know-how a snizovani konkuren¢ni vyhody, avsak subjekt publikujici hodnotny
obsah Casto v brzkém Case tvoii autoritu ve svém oboru a stdva se zde znamym. Autorka uvadi,
ze prave tento faktor zvySuje Sance budouciho osloveni klientem, ktery bude ochoten za sluzbu
¢i produkt zaplatit vy$si cenu, jedna se tedy o reputacni marketing. Ten je propojen také
se snadn€j§i moznosti generovani kontaktl na potencialni zakazniky formou pfedani hodnoty.

Zaroveni autor McGrath (2023) hovoti o ¢tyfech krocich pfi vytvareni lead magnetu, pfiCemz
mezi n¢ patfi:
- urCeni cilové skupiny a jejich potieb, napfiklad skrze prozkoumani reakci a poctl
interakci na starSich pfispévcich, reklamach a podobné vcetné€ druhi formata;

- vytvoreni designu a nazvu lead magnetu, ktery bude chytlavy a bude zvyraziovat
benefity;

- postaveni konverzni cesty, ktera obsahuje pfistavaci stranku, formulaf, dékovnou
stranku a e-mailingovou sekvenci. Autor dale zminuje nékolik tipt, které zlepsuji
vykonnost, a to odstranéni navigacniho menu z hlavicky pfistavaci stranky, jasné vyzvy
k akci, struktura stranky v typickych zdpadnich vzorech F a Z pro snadnéjsi Cteni
a zapojeni socialniho dukazu (social proof) jakozto referenci a podobné k dosazeni vétsi
divéryhodnosti;

- pravidelna kontrola a aktualizace, typicky v intervalu Sesti az dvanacti mésica.



2.6 Lead generation marketing

Makosiewicz (2023) uvadi, ze nejCastéji vyuzivané cesty k propagaci lead magnetu byvaji
online reklamy, bannery, socidlni sité a organické vyhledavani.

Liskova (2022) popisuje lead generation marketing jako disciplinu, ktera zahrnuje rizné taktiky
pfivadéni potencialnich zakaznikl a jejich pfipravy na zobchodovani, ptficemz zde patii content
marketing, tedy napfiklad clanky, e-mailové newslettery, videa, podcasty a dalsi, ddle SEO
strategie, PPC reklamy a reklamy na socialnich sitich ¢i cold calling a cold e-mailing.

Bottorff (2022) toto téma dopliiuje a uvadi, ze se lead generation déli do dvou oblasti,
a to inbound a outbound. Inbound lead popisuje autorka jako jakykoliv lead, ktery pftijde
na stranky spoleCnosti z marketingovych aktivit a projevi z4jem skrze formulaf na strance,
stazeni e-booku, vyzadani ukazky po zhlédnuti webinafe, vyplnéni dotazniku a podobné.
Autorka dale popisuje outbound lead generation jako kontaktovani potencialnich zakaznika ze
strany spolecnosti, a to téch, ktefi projevili 1 neprojevili jakykoliv z4jem, pficemz forma
outboundu vétSinou zahrnuje studené navolavani (cold calling), studené e-mailovéani (cold
e-mailing), hromadny e-mailing, pfimou reklamu a reklamu na socidlnich sitich.

Bottorff (2022) také uvadi, ze inbound lead generation, tedy také inbound marketing, je vhodny
v pripadech, kdy chce spolecnost nechat potencialni zakazniky zapojit se cestou, kterd je jim
nejsympatictéjsi a tim padem je také o néco dlouhodobéjsi i v dlouhodobém horizontu levnéjsi
¢i s niz§im pocatecnim riskem. Naopak outbound marketing autorka popisuje jako rychlejsi
cestu, ktera je vSak typicky drazsi.

Handley (2023) na téma generovani leadi uvadi blize nékolik tipd, jako naptiklad vyuziti
chatbota na strance spole¢nosti, ktery nejen pomuze zodpovédét dotazy, ale také sbira kontakt
na potencialniho zakaznika, dale zmifiuje lead generation reklamy, které mohou bud’ smétovat
navstévnost na landing page spoleCnosti ¢i pfimo oteviit nativni formular dané reklamni
platformy. Handley zminuje, Ze je mozné vyuzit nékolik druht online reklam, jako naptiklad
reklamy ve vyhleddvéni, reklamy na socidlnich sitich, displayové, tedy bannerové reklamy
a dalsi. Autorka dale jmenuje konkrétni moznosti na platformé Facebook, kde je mozno vyuzit
takzvané lead ads, které automaticky dopliiuji do nativniho formulafe na platformé data
o uzivateli, coz snizuje odpadovost a zvysuje vykon. V reklamni platformé Google ads autorka
popisuje moznosti, jak skrze takzvané lead form assets, velmi podobné jako u Facebooku,
spolecnosti mohou vyuzit nativnich lead generation formulari, pfidat vyzvu k akci a zvysit
Sanci zanechani konverze. Jako dalsi tipy autorka zmitiuje SEO, tedy optimalizaci pro organické
vyhledavani, A/B testing jednotlivych formati a strategii, navySovani pozitivnich referenci
¢i napiiklad remarketing, tedy reklamu cilenou na uzivatele, ktefi jiz navstivili danou stranku
spolecnosti ¢i formulaf, ale nezanechali kontakt.

2.7 Digitalni marketingové platformy

Chaffey (2022, s. 28) uvadi, ze digitalni marketingové platformy jsou mistem, kde se odehrava
drtiva vétSina online interakcli, a to pfevazné skrze vyhledavaci systémy a socialni sit€, coz tvori
také takzvany duopol Facebook-Google, kam plyne v USA a UK az 60 procent veskerych
marketingovych digitalnich rozpocti.



Obrazek 3 Kategorie digitdlnich médif
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Zdroj: Chaffey (2022, s. 29)
Autor Chaffey (2022, s. 29) také popisuje zdkladni platformy placenych médii jako:

- Pay-per-click (PPC), tedy placenou
ktera se zobrazuje na zakladé
a to nad organickymi vysledky;

reklamu
kli¢ovych

typicky ve vyhledavacich,
slov zadanych hledajicim,

- Paid social, tedy reklamu na socidlnich sitich;

- Programmatic display, tedy vizudlni bannerovou reklamu, kterd se zobrazuje
na vyhrazenych plochich webovych stranek;

- adalsi zpasoby jako online advertolialy, provizni affiliate marketing a e-mailing.

2.8 Online vykonnostni reklama

Langerova (2019) o vykonnostnim marketingu pise, ze se jedna o formu marketingu, ktera je
zaméfena na vykon, tedy typicky dosazeni konverze, k niz mize patfit nakup, poptavka,
stazeni dokumentu, docteni stranky a podobné. Langerova dale uvadi, ze naptiklad
u internetového obchodu lze navratnost vykonnostniho marketingu sledovat velmi presné,
a to napriklad v¢etné zdroje ptichodu na stranku, zda udélal uzivatel nakup, kolik navstévnikt
zreklamy pfiSlo a dalsi metriky. Naopak u sluzeb a fyzického prodeje autorka zminuje,
ze vykonnost reklamy se sleduje naro¢néji a vétSinové formou porovnani, zda je spoleCnost
v porovndni s investicemi do reklamy ziskova ¢i nikoliv, bézné se vSak da sledovat pfimo
v systémech jako Google ads, Sklik, Google analytics a dalSich.

Langerova (2019) také zmiruje, ze predpokladem uspéSného vykonnostniho marketingu
je poptavka po produktu ¢i sluzbé a také odliSeni se od konkurence. Autorka dle komentare
Hasalika zminuje, ze do vykonnostniho marketingu lze zafadit internetové vyhledavace,
socialni sité, zbozové srovnavace, kampané na partnerskych webech, v obsahovych sitich,
a e-mail marketing, tedy ve vSech formach urCitym zptisobem placené, zasadni je primarné
definovat si konkrétni cile a metriky.

Blize Piikrylova (2019, s. 173, 177, 181) fadi mezi zasadni druhy reklamy mimo jiné display
reklamu, tedy vizudlni obrazovou reklamu s vysokou podobnosti k tradi¢nim tiSténym
a billboardovym formatim, ktera se rozvinula do takzvané programatické, real-time bidding,
ptipadné remarketing podoby, kdy umoziuje upravu zobrazovani, konkrétni cileni a dalsi
pokrocilé funkce. V navaznosti na display reklamu autorka také zmifiuje reklamu ve
vyhledavacich, ktera skrze systémy jako Google ads, Microsoft Bing ads, Seznam Sklik a dalsi,
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umoziluje zobrazovat inzerci relevantni dle vyhledavacich kli€ovych slov zadanych hledajicim
a reaguje na jiz existujici poptavku ¢i zajem. V neposledni fadé autorka také zminuje reklamu
na socialnich sitich, ktera se podoba displayové reklamé, pouziva vSak rozdilné forméty
a zpusob umisténi mezi jednotlivymi organickymi pfispé€vky a takzvanymi stories uzivatelt na
socialnich sitich, pficemz samotna reklama mize mit mnoho cili od propagace profild,
webovych stranek, eventt, ale také naptiklad poptavkovych formulait piimo v platformé. Dale
autorka mezi vyhody reklamy na sociélnich sitich zmituje vysokou personalizaci diky osobnim
informacim, které uzivatelé platformé poskytuji a skrze to moznost cilit na jednotlivé zajmy,
socialni skupiny, demografii, kontext a dalsi.

Chaffey (2022, s. 431) dodavd, ze displayova reklama je pouzitelnd pro tvorfeni povédomi
a pfimy marketing, a to v kandlech programatické display reklamy, placené propagace na
socialnich sitich, pfi¢emz dokaze tvorit povédomi pravé skrze Casté zobrazovani, ale také je
prokliknutelna a muze vést ke konverzni akci.

2.8.1 Online reklamni platformy

Braccialini (2023) uvadi, ze pfiblizné 93 procent veSkerych interakci online zacina
ve vyhledavacich, at’ uz ¢lovék hleda nejblizsi restauraci €i nastroj k ulehCeni prace. Autor
zminuje, ze vyhledavaci sité spolecnosti Google, Bing a mnoho dalsich, jsou klicovym prvkem
k upoutédni pozornosti v online svété, to stejné vsak plati o socialnich sitich, kde v praméru lidé
travi pfiblizné dvé a pul hodiny kazdy den, coz znamena, ze reklama na socialnich sitich by
rozhodné neméla chybét v zadné reklamni strategii.

Meta Business Manager

Spole¢nost Meta (© 2024) na svych strankach uvadi, ze skrze jeji platformu Meta Business
Manager lze vytvaret reklamni sdéleni na platformach Facebook, Instagram a Whatsapp
a to vruznych podobach od reklamy v takzvaném feedu, tedy strance prispévka, dale
v takzvanych kratkych formatech stories a reels ¢i napiiklad pfimo v soukromych zpravach
platforem Messenger. Meta (© 2024) mezi mozné druhy kampani zafazuje kampané zamérené
na zvySeni prodeje, generovani poptavek, zvySeni poctu reakci na prispévcich, zvySeni
navstévnosti stranek, zvySeni povédomi o znacce a stahovani aplikaci. Meta (© 2024) na svych
strankach dale predstavuje moznost vyuziti poptavkovych kampani, jez obsahuji takzvané
instantni formulafe pro potencialni klienty zabudované pfimo v aplikaci, a potencidlni zakaznik
tedy nemusi prechazet na webové stranky. Jako univerzalni formaty reklamnich kreativ Meta
(© 2024) zmitniuje format 1:1, tedy 1080x1080 px a 9:16, tedy 1080x1920 px, a to jak pro videa,
tak pro obrazky, pficemz v pfipadé karuselové reklamy je mozné zatadit vedle sebe nékolik
bannerd poméru 1:1.

Google Ads

Google (© 2024) na svém webu predstavuje reklamni formaty jako vyhledavaci kampan, ktera
se zobrazuje na vybrana kli¢ova slova, kampan v obsahové siti, tedy display kampar, kampani
pro Google Néakupy, video kampani na YouTube a kampan propagujici aplikace, pficemz
jednotlivé moznosti cild jako ziskavani konverzi, zvySeni trzeb, nav§tévnost pobocky, budovani
znacky ¢i stazeni aplikace 1ze nastavit v platformé Google Ads.

Sklik

Sklik (© 2024) nabizi vyuziti reklamnich formatd Vyhledavaci sité zaméfené
na vykonnost i vysledky a Obsahové sité zamérené na vyvolani poptavky, rozsifeni povédomi
a posileni znalosti znacky.
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Bing ads

Microsoft (© 2024) o své platformé Microsoft Advertising zmifiuje, Ze umoziiuje spusténi
vyhleddvacich kampani v prohlize¢i Bing, display a nativnich bannerovych kampani
v partnerské siti webd, video kampani, v televiznich kampanich skrze partnerstvi napiiklad se
spolecnostmi jako Netflix a CNN, ¢i ve vybranych srovnavacich a produktovych agregatorech.

TikTok ads

Platforma TikTok (© 2022) na svém webu uvadi o platformé¢ TikTok Ads Manager,
ze umoziuje spousStét kampané zaméfené na zvySovani prodeju ziskavani poptavek skrze
nativni poptavkové formulare, ziskavat nové zakazniky pomoci kampani na zvySovani dosahu
a zvySovat dalsi konverze.

Linkedin ads

Linkedin Corporation (© 2024) mezi moznosti kampani zarazuje sponzorovany organicky
obsah, sponzorované zasilani hromadnych zprdv, dynamickou reklamu a textovou reklamu
s tim, ze umoznuje rozsahlé moznosti cileni zaméfené primarné na profesni stranku cilové
skupiny a primarné B2B segment.

2.9 Kireativa a trendy v online vykonnostni reklamé

Chaffey (2022, s. 436) uvadi, ze reklamni kreativa, tedy reklamni sdéleni v urcité formé
uzpusobené konkrétni platformé, je jedna z kliCovych zalezitosti ovliviiyjicich metriku CTR
a celkové uspésnost reklamy. Mezi hlavni ovliviiyjici prvky autor fadi velikost banneru, délku
sdéleni, vyhodnost pobidky, animace, ak¢ni frazi neboli vyzvu k akci a logo firmy. Chaffey
(2022, s. 437) dale zminuje, ze vyhodné nabidky ¢i slevové akce mohou zvysit proklikovost
reklamy 1 o vice nez 10 procent, také ze testovani variaci designu reklamy je nezbytné
a ze umisténi reklamy a nacasovani se nevyplati podcenit.

Naopak Prikrylova (2019, s. 269) jmenuje personalizaci jako vyuziti konkrétnich osob
a osobnosti pro zvyraznéni marketingového sdéleni, zdaraznéni emocionalni stranky
a zapamatovatelnost. Autorka také zmiruje, ze posileni efektu reklamni komunikace je mozné
i skrze prvky interaktivity, kdy je navdzana interakce mezi firmou a potencidlnim zdkaznikem,
¢i skrze prvky experiential marketingu, ktery stavi na sdileni piibéht a zkuSenosti mezi
spotiebiteli a pomaha ke ztotoznéni se s produkty ¢i sluzbami.

Chaffey (2022, s. 373) také uvadi, ze uspésnost reklamy ze Ctyficeti sedmi procent ovliviiuje
prave kreativa, z dvaceti dvou procent dosah, z patnacti procent znacka, z deviti procent cilent,
z péti procent aktualnost a z dvou procent kontext. V praxi to podle Chaffey znamena, Ze pro
placené vyhledavani je kli¢ovy nadpis reklamy, pro displayové kampané ivodni klicové sdéleni
a pro video kampané poutava udic¢ka (hook) v prvnich sekundach a nésledné poutavy piibéh.
Chaffey (2022, s. 139) také mezi zdsadni prvky pro reklamu na socidlnich sitich uvadi obsah
generovany zdkazniky (UGC).

Autorka Piikrylova (2019, s. 270) pak oznacuje emoce jako vyraznym aktualnim tématem ve
svété marketingu, a to z toho divodu, ze pokud chce inzerent uspét v zahlceném segmentu,
musi mit komunikované sdéleni emocionalni dopad a naboj, ktery je 1épe zapamatovatelny, coz
vSak muze misty vést k extremizaci. Autorka uvadi, ze mezi tyto emoce patii napfiklad hnév,
strach, uzkost, stud, nenavist, zloba, §teésti, laska, nad¢€je, radost, prekvapeni a rozpaky, pfiCemz
se dale daji d¢lit na pozitivni a negativni, dale dle délky efektu, nizsi a vyssi a jiné.
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Chaffey (2022, s. 65) uvadi, ze socialni sité jsou jednou ze zasadnich slozek sdileni
zdkaznického zazitku, zpétné vazby, které jsou také zobrazovany velmi personalizované,
coz muze pusobit velmi ovliviiujicim efektem a tato slozka je proto pro firmy kli¢ovou.

2.10 Data a metriky online vykonnostniho marketingu

Bendle (2021, s. 1) metriku definuje jako systém meéteni, ktery poméaha urcovat trendovost
a dynamiku i Gispésnost sledovanych jevii pomoci Ciselnych vysledkd, coz napfic¢ svétem védy,
podnikani 1 dalSich oblasti stanovuje objektivitu a schopnost srovnani. Jak autor cituje,
co nemuzeme mérit, nemiuzeme Fidit.

Jak uvadi Bendle (2021, s. 3), zddnéa metrika neni dokonala, proto je vhodné vyuzivat portfolio
metrik ¢i takzvany dashboard, ktery nam pomuze vyhodnotit jednotlivé souvislosti mezi
metrikami a diky tomu objektivné urCit zavéry z danych vysledku.

Chaffey (2022, s.34) také popisuje digitidlni data jako ndstroj, ktery podporuje tvorbu
rozhodnuti a aplikace znalosti, pficemz se v této dobé netyka pouze informaci z webovych
stranek, ale také jednotlivych reklamnich systémui. Autor zmifiuje, Ze tato data pomahaji méfit
a dosahovat stanovenych cild, budovat publika pouZitelna v reklamnich systémech, zjistovat
efektivitu jednotlivych platforem, reklamnich formatt ¢i pouzivanych zafizeni.

Blize Bendle (2021, s. 308) dopliiuje, ze jednou z klicovych metrik online marketingu je pocet
zobrazeni, ktery se vypocita skrze celkovy dosah, tedy poCet zasazenych uzivatelt vynasobeny
frekvenci zobrazeni. Z poctu zobrazeni pak Bendle (2021, s. 312) zmifiuje vypocet ceny za tisic
zobrazeni (CPM / CPT), tedy vydéleni reklamnich nakladi po¢tem zobrazeni v tisicich,
a to k porovnavani jednotlivych medialnich kanalt. Jako dalsi zasadni metriku Bendle (2021,
s. 346) zminuje takzvané zobrazeni stranky (pageviews), coz je pocet zobrazeni specifickych
webovych stranek, tedy navs§tévnost dané stranky. Propojime-li tyto metriky, ptichazime podle
Bendle (2021, s.351) k mife prokliku (clickthrough rate), kterd je vypocitana vydélenim
proklikt s celkovymi zobrazenimi dané reklamy (CTR). Pokud bychom chtél vypocitat cenu za
objednavku ¢i poptavku a cenu za proklik, Bendle (2021, s. 355) vysvétluje metriky CPO
a CPC, pticemz CPC vznika vydélenim reklamnich naklada poctem prokliki a CPO vydélenim
reklamnich nakladd a poCtem objednavek ¢i poptavek.

Adobe Communications team (2022) pak zminuje, ze pfed pocatkem spusténi vykonnostnich
kampani je nutné definovat, jaké kli¢ové metriky bude spolecnost hodnotit. Autofi uvadi, ze se
typicky jednd o:

- CPC, tedy cenu za proklik reklamy, pfiCemz tato metrika je vhodna pro budovani
znacky tim, ze pfivadime navstévniky na web;

- CPM, tedy cena za tisic zobrazeni, taktéz spiSe brandova metrika;
- CPS, jakozto cena za prodej, tedy pocet prodeju vydélen cenou reklamy;
- CPL, cena za lead neboli pocet leadi vydé€len cenou reklamy;

- CPA, obdobng¢ jako u CPS a CPL, pouze s rozdilem, ze se jedna o specifickou akei,
akvizici;

- LTV, predikovand hodnota jednoho zdkaznika, tedy nejen za aktudlni ndkup,
ale za celkovou budouci hodnotu;

- mezi dalsi klicové metriky autofi uvadi pocet zobrazeni; proklikt, konverzi, pomér
prokliknuti reklamy (CTR) a celkové ndklady.
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Adobe Communications team (2022) dale zmiruje, ze vykonnostni marketing je primarné
zameéfen na navratnost investic (ROI), coz je jeho klic¢ovou metrikou (KPI)

Podle Bendle (2021, s. 367) tyto vysledky metrik mizeme zjistit pfimo v reklamnich systémech
¢i pomoci nastroju jako Google Analytics.

Naopak Foret (2021, s. 57) uvadi experiment jako moznou metodu pro dosahnuti nalezeni cesty
ke stanovenému méfitelnému cili, a to skrze porovnani dvou a vice variant, které maji sourodou
zakladnu, jako napftiklad stejnou cilovou skupinu.

2.11 Metodika prace

V ramci podkapitoly metodiky této prace jsou shrnuty klicové metody k dosazeni primarnich
cila prace. Tyto cile zahrnuji nékolik kli¢ovych subcil, které jsou nezbytné pro uspéch
vysledkt prace. Prvnim z téchto subcili je zjistit nejvhodnéjsi a nejefektivn€jsi formu online
marketingové kampané€ pro developerskou spole¢nost JD. Tento ukol vyzaduje dikladné
pochopeni spolecnosti, dosavadnich postupt, konkurence a cilové skupiny spole¢nosti JD.
Druhym subcilem je navrhnout konkrétni podobu online reklamni kampané. Tento krok
zahrnuje vybér spravnych nastroji, technik, metrik a strategii, které budou nejlépe vyhovovat
potiebam a cilim developerské spolecnosti JD. Tretim subcilem je aplikace navrzené kampané
v praxi, coz znamend spusténi kampané, sledovani jejiho vykonu a prizpusobeni strategie
na zakladé vysledka stanovenych klicovymi metrikami.

Hlavnim problémem, ktery tato prace fesi, je nedostateCna vykonnost generovani poptavek
po koupi nemovitosti. K feSeni tohoto problému je vyuzita strategie lead-magnett a reklamnich
formati s maximalni vykonnosti a finan¢ni navratnosti. Tato strategie je peclivé vybrana
a aplikovana s cilem maximalizovat poCet generovanych poptavek a zvysit efektivitu
marketingovych investic spolecnosti JD, tedy konkrétnim cilem prace je navrhnout optimalizaci
stavajici reklamn{ strategie spolecnosti JD.

Teoreticka Cast této prace je zalozena na zpracovani sekundarnich dat v nékolika kli¢ovych
oblastech. Tyto oblasti zahrnuji online marketing, komunikaci strategie lead-magnetd a jejich
tvorbu, marketing generovani leadd, vykonnostni marketing a trendy v online reklamé. V ramci
téchto oblasti je pozornost vénovana také studiu reklamnich platforem, mezi néz patii Meta,
tedy Facebook Business Manager, Google Ads, Sklik, Bing Ads, TikTok Ads a LinkedIn Ads.
Kazda z téchto platforem ma své jedine¢né vlastnosti a pfednosti, které jsou prozkoumany
a zohlednény v teoretické Casti této prace. Kromé toho je proveden vypis kliCovych metrik
vykonnostniho marketingu. Tyto metriky jsou zasadni pro méfeni uspesnosti jakékoli online
marketingové kampang a jejich pochopeni je nezbytné pro efektivni planovani a implementaci
strategii vykonnostniho marketingu. Data pro tuto teoretickou ¢ast jsou shromazdéna z riznych
zdroju, vCetné odborné literatury a vybranych internetovych zdroji. Tyto zdroje jsou
zpracovany deskriptivné pomoci literarni reserse, rozborti a komparacemi texti.

Vystupy z téchto dat a zdroji jsou nasledné rozdéleny do jednotlivych podkapitol teoretické
casti. Tyto informace nejenze tvori teoretickou Cast, ale také se projevuji v praktické casti prace.
Sekundarni zdroje spole¢né s primarnimi zdroji ovliviiuji volené postupy pfi navrhu a tvorbé
online reklamni kampané pro developerskou spolecnost JD. Tato price tak poskytuje
komplexni pohled na proces planovani a implementace efektivni online reklamni kampané.
Primarni zdroje prace jsou zpracovany v prvni podkapitole praktické casti prace, a to formou
prostého popisu vybrané spolecnosti, jejich ¢innosti, a marketingového fungovani na webovych
strankdch, socidlnich sitich, PR a v dal§ich smérech marketingového mixu. Déle také
explorativnim rozhovorem s jednim z majitelt developerské spolec¢nosti JD.
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Mezi primarni zdroje taktéz patii kvantitativni zhodnoceni dosavadnich internich postupa
v ramci vykonnostniho marketingu spolecnosti, zpracované v druhé podkapitole praktické
casti. Toto zhodnoceni je zpracovano formou kvantitativniho analyzovani vysledki
jednotlivych reklamnich G¢tt, kampani, reklamnich sad a reklam na platformach Meta, tedy
Facebook Business Manager a Google ads. Soucasti zhodnoceni je porovnani vysledki
jednotlivych cilovych skupin, reklamnich formata, rozdélenych rozpoéti a dalSich klicovych
prvkd i metrik definovanych teoretickou Ccasti, jako naptiklad cena za lead, cena
za proklik ¢i cena za tisic zobrazeni. Hodnocené postupy nasledné napomahaji k diferenciaci
aktualniho stavu od idealniho zadaného stavu definovaného explorativnim rozhovorem v prvni
podkapitole praktické casti, tedy CPL nizsi nez 80,- K¢.

Treti podkapitola praktické casti prace se zabyva rozborem aktivit konkurence, konkrétné
z hlediska reklamnich formatd. Tento rozbor umoziiuje detailni srovnani reklamnich kreativ
a formath vyuzivanych konkurenci. Cilem této analyzy je identifikovat kliCové trendy
a strategie v oblasti online reklamy, které jsou aktualné uplatiiovany na trhu. Tato metoda
poskytuje informace, které umoziuji dedukovat, jak se trh vyviji a jaké strategie jsou
nejucinngjsi. Z téchto dat je dale taktéz Cerpano pfi vytvareni navrhu reklamni strategie pro
developerskou spolec¢nost JD. Tento navrh bere v ivahu aktualni trzni dynamiku a konkurencni
prostfedi, aby byl co nejefektivnéjsi a nejlépe odpovidal na aktualni trzni vyzvy. Timto
zpusobem navrh zajistuje, ze strategie bude co nejucinng€jsi a ze bude schopna efektivné
reagovat na zmény na trhu. To je klicové pro udrzeni konkurenceschopnosti podnikani
spole¢nosti JD v rychle se ménicim prostiedi online reklamy.

Ctvrta podkapitola praktické &asti prace je zaméfena na navrh lead magnetu. Tento proces
vyuziva deduktivni pfistup, ktery je zakladnim nastrojem pro definovani cilii této strategie,
pficemz tyto cile nejsou omezeny pouze na cile kampané, ale zahrnuji také marketingové prvky,
které jsou klicové pro ziskdni pozornosti, a tedy zvySeni efektu kampané. Struktura lead
magnetu a jednotlivych kroku je navrzena tak, aby vychazela z osvéd¢enych postupti popsanych
v teoretické Casti prace. Tyto postupy jsou klicové pro uspéch reklamni kampané a jejich
aplikace v praxi muze vést k vyraznému zvyseni efektivity. V navazném oddilu jsou sepsany
konkrétni potifebné podklady pro lead magnet. Tyto podklady vychézeji z analyzy reklamnich
podkladu konkurence i kvantitativni analyzy dosavadnich vysledkl a uspésnosti reklamnich
format. Tato analyza umoziuje pochopit, jaké strategie jsou nejucinnéjsi a jak je muzeme
vyuzit ve svém navrhu. V neposledni fadé je dulezita volba kanali propagace pro dosazeni
cilového CPL. Tato volba je zdsadni pro uspéch kampané a musi byt provedena s ohledem
na specifika trhu a cilové skupiny. Proces ndvrhu lead magnetu také obsahuje metodu
mySlenkové mapy a skicovani napadu. Tyto metody jsou nezbytné pro generovani novych
a inovativnich napadi, které mohou vést k vytvoreni u¢inného a atraktivniho lead magnetu.

V zavérecné podkapitole praktické Casti jsou definovany deduktivné zvolené klicové metriky
pro lead generation kampan developerské spolecnosti JD, tyto metriky se ddle projevi
v rozborech vystupt kampané posledniho oddilu této podkapitoly. Nasledovné oddily tvori
rozbor pripravené kampan€ a podrobny popis jednotlivych ¢lanka veetné zvolenych reklamnich
platforem, formatt, konkrétnich reklamnich format a kreativ zvolenych pro A/B test, vysledna
forma lead magnetu a nasledovny postup potencidlniho zdkaznika po jeho vyplnéni. Posledni
oddil této podkapitoly pak tvoii komparativni analyza dosazenych vysledkt a pfiprava pro
zaveérecné sdélent této prace.
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3 Analyticka ¢ast prace

Tato Cast prace je zamérena na rozbor marketingovych aktivit developerské spolec¢nosti JD
a jejich konkurentt. Cilem tohoto rozboru je poskytnout uceleny pohled na strategie a vysledky
provadénych kampani, jakoz i identifikovat silné a slabé stranky v oblasti generovani kontaktt
na potencialni zdkazniky.

V prvni podkapitole je pfiblizen struny ptehled o spolecnosti JD, véetné jeji historie, oblasti
pusobnosti, klicovych produktt a sluzeb a dosavadnich marketingovych aktivit.

Néslednd podkapitola je zameéfena na rozbor dosavadnich marketingovych kampani JD
v reklamnich uctech Meta Business Manager a Google ads. Zkoumany jsou pouzité strategie,
kanaly propagace, vysledky a efektivita téchto kampani.

Déle je vtéto Casti prace provedeno srovnani marketingovych kampani JD s kampanémi
konkurenc¢nich ¢i alternativnich developerskych spolecnosti. Tato analyza poskytuje pochopeni
aktualni situace na trhu a identifikaci konkurencnich vyhod a nedostatk.

Nésledujici Cast je zaméfena na konkrétni ndvrh lead magnetu pro JD, jsou zde diskutoviny
cile a struktura navrhovaného lead magnetu, jeho podklady a kandly propagace.

Posledni ¢ast je vénovana online marketingové kampani, ktera je navrzena a realizovana na
zakladé vystupta predchozich kapitol a podkapitol. Jsou zde definovany klicové metriky,
proveden rozbor ptipravené online kampané, optimalizace provadéné kampané a zhodnoceni
vystupt. Cilem této analytické Casti je poskytnout komplexni pohled na marketingové aktivity
spole¢nosti JD a navrhnout i provést konkrétni kroky pro zlepSeni a zefektivnéni generovani
kontaktt na potencialni zakazniky prostfednictvim online reklamnich kanald.

3.1 Predstaveni developerské spolecnosti JD

Dle webovych stranek a explorativniho rozhovoru s jednatelem spolecnosti JD lze zjistit, ze se
jednd o rodinnou developerskou spolecnost se sidlem v Hlavnim méste Praze. Jeji tym se sklada
z odbornikil ve svém oboru, ktefi dokazi zajistit kompletni servis, ktery vzdy pfinese zadané
vysledky. SpoleCnost se zamétuje na realizaci stavebnich projekti, piicemz jejimi klienty jsou
investofi, majitelé pozemku i obyCejni lidé, kteti hledaji nebo prodavaji nemovitost. Konkrétné
cilovou skupinu popisuje jednatel Marek Jakes jako prevazné rodiny, které kupuji bydleni svym
détem, pary okolo tficeti let, seniory, ktefi hledaji nahradu za stavajici bydleni v domé,
a to s nizkou energetickou narocnosti, a také investofi, kteti ddle bytové jednotky pronajimaji.
Jedna se tedy o Sirsi cilovou skupinu, ktera ma vSak vysoka oc¢ekavani od kvality zpracovani
a servisu. JD ma za sebou fadu uspésnych projekti. V dobé vzniku této prace mezi prioritn{
projekty patii napiiklad projekt bytovych domt GEMINI v Koling, Rezidence Unétice na okraji
Prahy, Strakoschova rezidence v Kutné Hofe nebo moderni bytovy dim Rezidence
Masarykova v Humpolci. Spolecnost také nabizi inzenyrské sluzby, jako je zaji§téni potiebnych
vyjadreni pro ziskani stavebniho povoleni, coz je jeji silnou strankou a konkurencni vyhodou.

JD a jednatel spoleCnosti uvadi, Ze spoleCnost je znama svym dirazem na kvalitu a detail.
Na zakladé zkuSenosti ze studijnich let jednoho z jednateli se spoleCnost zamétuje na prvky
velkych oken, velkych balkont, promysleného designu, workoutovych a détskych hiist,
a predevsim flexibility dispozic bytd. Kazdy projekt je peClivé planovan a realizovan tak,
aby splnoval nejvyssi standardy a oCekavani zakaznika, ktefi jsou pro spole¢nost také hlavni
inspiraci. Spole¢nost klade velky diraz na transparentnost a férové jednani se vSemi svymi
partnery a zdkazniky. Spolecnost také hraje aktivni roli v komunité, snazi se prispivat k rozvoji
meést a obci, ve kterych realizuje své projekty, a to nejen prostfednictvim svych stavebnich
aktivit, ale také prostiednictvim riznych komunitnich a charitativnich iniciativ.
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V budoucnosti spole¢nost planuje pokracovat v expanzi a rozvoji svych aktivit. Cilem je stat
se jednim z prednich developerd v Ceské republice, roéné stavét, dle jednatele Marka Jakese,
okolo tisicovky bytd ro¢né a pokraCovat v poskytovani vysoce kvalitnich sluzeb
svym zakaznikam.

Gemini Kolin je klicovou realizaci spole¢nosti JD. Na zaméfené podstrance o tomto projektu
uvadi, ze projekt Gemini Kolin nabizi moderni bydleni, které spliiuje vSechny pozadavky
bydleni v nejvyssim komfortu. Kazdy z nabizenych byti zahrnuje sviij soukromy venkovni
prostor a je mozné si vybrat byty s pfedzahradkou, balkony do vnitrobloku, ¢i lodziemi
a terasami do klidné ulice Zengrova. Projekt Gemini je prezentovan jako citlivd rekonstrukce
stavajiciho objektu dvou bytovych domd, pficemz se jedna o dvé samostatné funkcionalistické
stavby, které jsou svym tvarem a usporadanim unikatni v Sirokém okoli Kolina. Rekonstrukce
zahrnuje celkovou obnovu venkovni 1 vnitini €asti stavby.

Projekt Strakoschova rezidence predstavuje rekonstrukci byvalé tovarny na vyrobu obuvi, jejiz
vznik se datuje do pocatku 20. stoleti. Tovarna byla zalozena Sevcem Jakobem Strakoschem
a stala se jednou z nejvyznamnéjSich spolec¢nosti v historii Kutné Hory. Projekt Strakoschova
rezidence nabizi moderni byty s velkymi okny pro maximalni svétlost interiéru, prostorné terasy
i balkony, a vysoké tramové stropy podle pavodni fabriky. Lokalita je obklopena zeleni a nabizi
Sirokou 8kalu sluzeb a skvélou dopravni dostupnost do historického centra Kutné Hory,
ale i do Prahy. Prodej probiha v jednotlivych vinach, kdy se uvoliluji nové byty a zvySuji ceny.
Klienti plati za novy byt 10 % z kupni ceny pfi podpisu smlouvy a zbylou ¢astku az pti prevzeti
bytu, tedy v prvnim ¢tvrtleti roku 2025.

Rezidence Unétice je planovana novostavba nedaleko Prahy, ktera nabizi bytové jednotky
od 1+kk az po 3+kk. VSechny byty jsou navrhovany tak, aby byly idealné orientovany vici
svétovym stranam a jsou bohaté prosvétleny diky svym vysokym stropim a rozmérnym
francouzskym oknim. Projekt nabizi moderni bydleni, které muize vyhovovat riznym
skupindm lidi, a to mladym parim, rodinam s détmi, ale i jednotliveim. V soucasné dobé
je zahajen predprodej za nizs§i prodejni ceny a ceny se budou po tficetiprocentni
predprodanosti zvySovat.

V neposledni tadé, Rezidence Masarykova je taktéz novostavbou, v tomto pfipadé vsSak
v Humpolci. Tento projekt taktéz nabizi Sirokou Skalu bytl, od kompaktnich 1+kk az po
prostorné 3+kk. Kazdy byt je navrzen tak, aby maximalné vyuzil pfirozeného svétla, diky
velkym okniim a vysokym stropim. Toto vytvari piijemnou atmosféru a pocit otevienosti.
Rezidence Masarykova je idealni pro ruzné demografické skupiny. At uz jste mlady par
hledajici svij prvni domov, rodina s détmi hledajici prostor pro rast, nebo jednotlivec hledajici
komfort a pohodli, tento projekt ma néco pro vas. Co je na tomto projektu zajimavé, je jeho
prodejni strategie. Byty se prodéavaji ve vinach, pficemz s kazdou novou vlnou se uvoliiuji nové
byty a ceny se zvySuji. To dava potencialnim kupciim motivaci k rychlému rozhodnuti.

Spole¢nost JD na svych webovych strankach také nabizi fadu moznosti financovani, mezi které
patii takzvany Garantovany najem, Poskytnuti hypotéky, Hypotéka 2,9 procent, respektive 1,9
procent, a Druzstevni bydleni. Témto dopliikovym sluzbam se spolecnost dle jednatele Marka
JakeSe vénuje z divodu aktualnich vysokych urokovych sazeb a celkové nevyvazené cené
nemovitosti na trhu oproti vysim platd a mezd.

Garantovany najem je sluzba urCena pro vlastniky byta, ktefi cht€ji pronajmout své nemovitosti,
ale nechtéji se zabyvat starostmi spojenymi s najemniky. JD nabizi v rdmci garantovaného
najmu sluzby jako prondjem bytu, kdy vlastnik bytu pronajima byt JD, ktery pak byt pronajima
dal$im podnajemnikim. JD piebira vSechny starosti a rizika spojena s pronajmem, vcetné
neobsazeného bytu, nezaplaceného najemného nebo Skod na byté. JD pak posild vlastnikovi
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bytu garantovany najem kazdy mésic v¢as a pravidelné, bez ohledu na okolnosti. Spolecnost
také jako soucast sluzby pecuje o stav bytu a vybira slusné podngjemniky.

Pro klienty, ktefi chtéji koupit byt od JD a potiebuji pomoc s financovanim, spole¢nost nabizi
také odborné sluzby zvyhodnénych hypotecnich uvéra s partnerskymi spolecnostmi, prodej
soucasné nemovitosti ¢i komplexni poradenstvi hypote¢ni poradkyné Ing. Heleny JakeSové.

JD také nabizi moznost ziskat urokovou sazbu 2,9 %, respektive 1,9 %, skrze takzvanou
dotovavou hypotéku. Tato akce je dle jednatele spoleCnosti Marka JakeSe nejzadanéjsi
nabidkou, je urCena pouze pro fyzické osoby s limitem jedna jednotka na osobu, nevztahuje se
na spotiebitelské uvéry ani pijcky a spociva v poskytnuti kompenzace Casti urokovych naklada
klienta formou snizeni kupni ceny jednotky v projektech Strakoschova vila, Gemini Kolin
a Masarykova Rezidence.

Sluzba druzstevniho vlastnictvi je urCena pro klienty, ktefi cht&ji ziskat vlastni bydleni bez
hypotéky. Bytové druzstvo standardné koupi vybranou nemovitost, k niz ma zadatel vylucné
pravo uzivani, zadatel se stane Clenem bytového druzstva a uzavird smlouvu o ndjmu
k druzstevni nemovitosti na dobu neurcitou. Soucasti ndjemného je splaceni anuity na uveér,
ktery si druzstvo pofidi na zakoupeni nemovitosti. Pfrevod do osobniho vlastnictvi je mozny
dle stanov bytového druzstva za predpokladu uhrady zistatku uvéru poskytnutého
bytovému druzstvu.

Z hlediska marketingovych a prodejnich aktivit se spolecCnost zabyva jak tradi¢nimi formaty
realitni reklamy ve formé bilboardt, bannert, letaka ¢i poutacu, tak i formami v online prostiedi
skrze inzertni realitni portaly, socialni sité€ 1 PPC reklamu ¢i online PR.

Jako inspirace zmifiuje jednatel spoleCnosti Marek Jake§ mimo designové hotely také
developerské spole¢nosti jako PSN, Finep, Central Group a Penta Real Estate, aC primarni
inspiraci je pro spolecnost vzdy na prvnim misté samotny trh a klient.

3.2 Rozbor marketingovych kampani spolecnosti

Online marketingové kampané spolecnosti JD lze rozdélit do dvou primarnich oblasti,
a to oblast reklamy na socidlnich sitich Facebook a Instagram, a takzvané PPC reklamy
na platformé Google ads.

Reklama na socialnich sitich

V reklamnim uc¢tu Meta Business Manager pro Facebook a Instagram reklamu developerské
spolecnosti JD lze v poslednich dvou letech vypozorovat tfi etapy kampani. Prvni etapa
kampani je specifickd profesionalnimi displayovymi reklamami, které spojuje jednotna grafika
a kvalitni vizualizace. Druhd etapa je etapou, kterd se zabyvala lead-generation marketingem
skrze online e-booky. Tteti etapa, tedy etapa stdvajici v Case tvorby této prace, se zaméfuje na
ziskavani kontakt na potencialni zakazniky skrze nativni formulafe v rozhrani socidlnich siti
Facebook a Instagram. Prvni etapa kampani byla, dle explorativnitho rozhovoru v pfiloze XY
této prace, nahrazena etapou druhou a nasledné etapou tieti, a to z divodu nedostate¢ného
naplnéni oCekavanych vysledka, které jsou dale rozebrany v jednotlivych rozborech etap.

Prvni etapa kampani 9. 8. 2022 — 23. 9. 2022

Dle explorativniho rozhovoru a dat vyhledanych skrze pfistupy do reklamniho uctu Meta
Business Manager spoleCnosti JakeS Development spole¢nost 9. 8. 2022 spustila své prvni
vykonnostné zaméfené kampané na socialnich sitich Facebook a Instagram, jimz predchazely
kampané cilené na Sifeni povédomi o znacce. Tyto kampané, spusténé 9. 8. 2022, mély za cil
generovat poptavky skrze webové stranky, a to formou kliknuti na hypertextovy odkaz e-mailu,
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kliknuti na hypertextovy odkaz telefonu, ¢i kontaktovani na dohledatelné udaje napii¢ webem
i jednotlivymi booklety spoleCnosti pro prezentaci bytovych jednotek. Tento cil nebyl blize
definovan Cislem prodanych byta.

Hlavnimi KPI této etapy kampani byla maximalizace poctu proklik(i a minimalizace CPC,
dle ¢ehoz byla nastavena i optimalizace kampani a sad pro navstévnost. Tyto metriky nelze
hodnotit jako dostacujici a relevantni k dosahovani i vyhodnocovani zminénych cild, jelikoz
nevypovidaji o samotné kvalit€ a relevanci uzivateld, ktefi se na webovou stranku proklikli.
Cilem reklamnich platforem je v pfipadé této optimalizace dosahnout maximalizace proklikd,
nikoliv pak vyhodnocovani maximalni relevance pro zanechani potencidlniho kontaktu.

Z hlediska komunika¢niho mixu byl zvolen format bannerovych display podklada s nastavenim
automatického zobrazovani na platformach Facebook a Instagram, dnes takzvand Advantage+
optimalizace. Formaty byly uzpusobeny pro zobrazovani ve feedu, tedy hlavni strance
socialnich siti a ve stories, tedy zalozce kratkych piibeht o délce 1-60 sekund.

Z dostupnych informaci lze vycist, ze tato etapa kampani byla rozdélena do dil¢ich kampani
dle jednotlivych tematickych okruhi, a to k propagaci vySe zminénych nabidek financovani,
konkrétné propagaci nabidek druzstevniho bydleni (DRUZ), dotované hypotéky (HYPO),
urovné zafizeni shell&core (SHELL), garantovaného nigjmu (GARANT) a dale také kampané
pro propagaci nabizeného pozemku (POZEMEK), propagaci organickych prispévka
na Facebook (FB_POST) a Instagram (IG_POST) strance ¢i propagace dnu otevienych dvefi
(DOD).

Obrézek 4 Prvni etapa Meta kampani JD
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Zdroj: Meta Business Manager Jakes Development (2024)

Primarni kampané této etapy, zameétené na nabidku financovani, byly rozdé€leny do jednotlivych
reklamnich sad dle lokality projektti na Kutnou Horu a okoli véetné Prahy (KH+), Kolin a okoli
veetné Prahy (KOL+), Humpolec a okoli véetné Brna (HUMP+) a cely Stfedocesky kraj a Prahu
(XGEO), pficemz nastavenim cileni byly tyto kampané z divodu anti-diskriminaéni politiky
spoleCnosti Meta cileny na okruh uzivateli 18-65 let vSech pohlavi se zajmy o investicni
strategie, podnikatelskou Cinnost, investice, investice do realit a reality.

Kampané této etapy dosahly celkem 10 306 proklikt s primérnym CPC 2,99 K¢ za celkové
vydaje 30 855 K¢. Rozpocty témto kampanim byly rozdéleny dle rozhodnuti spolecnosti
Jake§ Development o atraktivit¢ komunikovanych témat.

vvvvvv

kdy proinvestovany rozpocet Cinil 17 144 K¢, pocet prokliki 7 793 a primémé CPC
se pohybovalo okolo hladiny 2,20 K¢. Minimédlniho CPC kampan dosahla v prvnich dnech
kampang, a to 1,78 K¢, naopak maximalniho CPC kampan dosahla v jednodennim nariistu dne
7.9.2022, kdy se hladina CPC pohybovala na 10,40 K¢, pficemz dle historie prav kampané
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neprobehly zadné zmény a dle archivu zprav serveru iROZHLAS se v tento den komunikovala
témata ruské valky na Ukrajin€, omezeni dodavek ruského plynu a ozndmeni nového minima
vystavby bytu i silnic. V prabéhu této kampané byla, dle historie kampan€, spolecnosti Meta
zablokovana bez uvedeni diivodu reklamni sada s cilenim na lokalitu Kolina a okoli a probéhly
dvé zanedbatelné opravy v textacich reklam. Druhou nejuspésné;si kampani z hlediska poctu
proklika byla kampan propagujici dotovanou hypotéku s investovanym rozpoctem 6 866,48
K¢, poctem 1 193 proklikd a pramémym CPC 5,76 K¢ Minimalni hladiny CPC 4,31 K¢
kampan taktéz dosdhla pfi spusténi, a maxima CPC 1523 K¢ taktéz dne 7. 9. 2022.
Tato kampan, dle historie kampané, v prub&hu nebyla optimalizovana ¢i upravovana.

Dle poctu kliknuti na odkaz a primérného CPC, nejuspésnéjsimi reklamnimi kreativami byly
reklamy na téma druzstevniho bydleni, jejichz dominantou je vyrazna zlutd barva a vyrazna
cena a dale reklamy na téma nejnizsiho hypotecniho troku skrze dotovanou hypotéku 2,9 %
s vyraznou zelenou barvou. Dle CPC byly takeé uspeésné reklamy arovné dokonceni Shell&Core,
ty vSak nebyly rozpoctem vice podporovany.

Obrazek 5 Struktura reklam prvni etapy Meta kampani JD
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Podstatnou informaci je také nacasovani a stav hypotecnich urokovych sazeb, které dle
Ceské bankovni asociace (2022) v srpnu inily praimémé 5,8 %, kdy se ve srovnani s rokem
2021 snizil pocet poskytnutych hypoték o 78 %. V zati 2022 byly urokové sazby hypoték
dle Ceské bankovni asociace (2022) taktéz 5.8 %. Z toho lze vyvodit, 2e¢ komunikovana
témata druzstevniho bydleni bez potfebné hypotéky byla atraktivni, dotovana hypotéka byla
tématem na vzestupu, avSak stale pomérné nejistou variantou z hlediska geopolitické

a ekonomické situace.

23. 9. 2022 byla tato prvni etapa kampani pozastavena, a to z divodu nepfichazejicich
poptavek, respektive nedostateCného dosazeni cilt.
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Druha etapa kampani 20. 9. 2022 — 16. 12. 2022

Druhd etapa kampani byla, dle dostupnych informaci v reklamnim u¢tu Meta Business Manager
a dle informaci poskytnutych v explorativnim rozhovoru, postavena na vyuziti strategie lead
magnetd, tedy konkrétn€ e-bookt zameétenych opétovne na jednotliva témata a finan¢ni nabidky
sluzeb JD. Konkrétné se jednalo o Ctyfi e-booky se zaméfenim na ziskani dotované hypotéky
(HYPO), druzstevniho bydleni (DRUZ), garantovaného najmu pro investory (GARANT)
aurovenl zazifeni shell&core (SHELL).

Tato strategie byla, dle explorativniho rozhovoru, zvolena z divodu nefunkcnosti prvni etapy
kampani v ramci dosahovani cile generovani kontakti na potencialni zakazniky. V této etapé
kampani probihalo generovani kontakti na potencialni zakazniky formou vyplnéni formulare
na webovych strankach vymeénou za hodnotny e-book. Konkrétni kvantifikovatelny cil poctu
vygenerovanych poptavek nebyl konkrétné stanoven.

Identifikatorem vykonnosti KPI této etapy kampani byla miniméalni cena za konverzi CPL, tedy
cena za vyplnéni e-book formulafe na webovych strankach. Pro kazdé komunikované téma
financovani byla vytvofena specificka konverze na kazdé ze tfi webovych stranek jednotlivych
projekti a primarni strance JD tak, aby bylo mozné zaslat po vyplnéni formulafe
automatizované spravny e-book skrze automatizace platformy Wix.com. Konkrétni cilova cena
za konverzi nebyla definovéana.

Medialné€ komunika¢nim mixem byly taktéz platformy Facebook a Instagram spolecnosti Meta,
ptfi¢emz jednotlivé kampané v sadach cilenych na lokality obsahovaly vzdy 3 bannerové display
kreativy a jednu video kreativu. Tyto kreativy byly zaméfeny na komunikaci nejcastéjSich
problému s financovanim nemovitosti a vyzvu k akci stazeni e-booku.

Veskeré kampané této etapy byly opét rozdéleny do jednotlivych sad podle lokacniho cilenti,
pficemz demografické cileni bylo v tomto pfipadé taktéz omezeno na Sirokou variantu 18-65
let a vSechna pohlavi z diivodu anti-diskriminacnich pravidel spole¢nosti Meta. Cileni tedy bylo
omezeno pouze lokalitou a zajmy: Dim, Byt, Investi¢ni strategie, Podnikatelska ¢innost,
Investice do realit, Reality nebo Nemovity majetek.

V této etapé kampan€ vygenerovaly celkem 110 kontakta na potencialni zakazniky. Nejvyssiho
poctu vygenerovanych kontakt, tedy stazenych e-booki, dosahla kampan zaméfena na
dotovanou hypotéku s cilenim na StfedoCesky kraj a Prahu (XGEO), kdy vygenerovala za
celkovy rozpocet 27 558,28 K¢ 48 leadt s primérnou CPL 560,66 K¢. CPL se v pribéhu této
kampane¢ vyrazné lisilo a nepravidelné kolisalo, pficemz z diivodu nedostatku dat nelze z téchto
vysledkd vyvozovat hlubsi zavéry. V ramci optimalizace a historie Gprav probihaly v prubé&hu
Casu drobné zmény cileni zajmu, pravdépodobné z divodu obnoveni faze uceni kampané.
26.9.2022 probehlo zvySeni rozpoctu ze 160 K¢ denné na 400 K¢ denné, a 11. 10. 2022
probéhlo vypnuti sad cilenych na lokality jednotlivych projektt a ponechani pouze obecné sady
XGEO, ktera reklamy smérovala pfimo na webové stranky JD, nikoliv stranky jednotlivych
projektt, které nepfinesly zadné vysledky. 11.10.2022 probehlo také snizeni rozpoctu
kampané na 50 K¢ a nasledné 20. 10. 2022 opét navySeni na 300 K¢, dale 9. 11. 2022 na 350
K¢, pticemz byla také vypnuta video kreativa z davodu vyrazného zvysSeni CPL v porovnani
s predchozim tydnem z 300,78 K¢ na 1 062,00 K¢. Nasledné byl rozpocet upraven na 452 K¢
denné, 22. 11. 2022 na 552 K¢ denng, a to se znovu-spusténim video kreativy. Déle 5. 12. 2022
byl rozpocet opét navySen na 602 K¢ denné, kdy byla video kreativa opét vypnuta a posledni
uprava byla provedena 7. 12. 2022 snizenim na 502 K¢ a néslednym pozastavenim kampané
12.12.2022. Vyse zminéné optimalizace vedly poctem konverzi vzdy ke kratkodobym
jednodennim nartstim, avSak nedosahly stabilniho pozitivniho efektu, s velkou
pravdépodobnosti z divodu nedostatku dat pro funkcni fazi uceni algoritmu Meta. Druhy
nejvyssi pocet leadu, tedy 44, s pramérnym CPL 336,28 K¢ a investovanym rozpoctem 15 349
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K¢ byla kampaii zaméfena na téma druzstevniho bydleni. CPL této kampané velmi
nepravidelné kolisalo az do 22. 10. 2022, kdy vykon generovani leadi klesl na minimum.
V ramci historie Uprav kampané dostupnych v Meta Business Manageru byly 11. 10. 2022
taktéz z divodu nevykonnosti vypnuty reklamni sady cilici na jednotlivé lokality, 20. 10.
probéhlo navysSeni rozpoc¢tu ze 400 K¢ na 150 K¢ denng, dale 9. 11. snizeni na 100 K¢ denné
ataké vypnuti bannerovych kreativ. 22. 11. 2022 do$lo k dplnému pozastaveni kampang,
pficemz z tohoto postupu snizeni relativné funkéni kampané lze odvodit, ze se jednalo
o businessové rozhodnuti utlumeni dané nabidky, se kterou dédle nebylo pracovéno.

Obrazek 7 Struktura druhé etapy Meta kampani JD
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Zdroj: Meta Business Manager Jakes Development (2024)
Obrézek 8 Struktura reklamnich sad druhé etapy Meta kampani JD
Sadyreklam  Jokes Development (4528794796155 = b 4 reklamy s chybam Mmoot O zavostionory ([ ...

pant obsahue EBOOK X

CZXID) 38 sody roktam pro 4 Kampand Rekdamy [+ yorsey ]

A - v/ . 3 ABten 8§ & @ Poeidee Zobastnastavenl @ Il Sloce Viastninastaveni v Rozddieni v W) Reporty v § Exporiovat v

I (cena 23 STRinte
Mot proksiky na
zobrazent) Wikt na odkaz) o

® 00 0

Vysledky £ 16 sad rebiam © 5376006 K¢ 254200 75503 w 1937 mazke nsK o76n

Zdroj: Meta Business Manager Jakes Development (2024)

Mezi nejuspésnéjsi reklamy z hlediska poctu vygenerovanych leadu patfily reklamni kreativy
s viditelnou vizualizaci e-booku, jasné komunikovanym tématem a jedna z video kreativ,
konkrétné v kampani na téma dotované hypotéky. Scénaf této video kreativy obsahoval
nasledujici sdéleni: ,Jak ziskat urokovou sazbu 2,9 procenta v dnesni dobg, kdy jsou urokové
sazby tak vysoké? Stahnéte si nas struény e-book a my vam poradime jak.“
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Zdroj: Meta Business Manager Jakes Development (2024)

Tato etapa kampani byla dne 16. 12.2023 kompletné pozastavena, a to taktéz z divodu
nedostatecného naplnéni o¢ekavani generovani kontaktii na potencialni klienty. Leady ziskané
skrze tyto kampané, dle explorativniho rozhovoru, byly prvnimi leady skrze marketingové
aktivity spoleCnosti, relevanci se vSak jednalo primarné o zajemce v dlouhodobém Casovém
horizontu, ktefi nebyli dostate¢né kvalifikovani pro navazny obchodni proces. Nizkou relevanci
leadu také udajné€ podporovala absence rozdéleni vygenerovanych kontaktd dle lokalit a dlouha
reakcni doba od vyplnéni formulafe k navolani obchodnim specialistou.

Z Casového hlediska byla druha etapa kampani spusténa v obdobi, kdy praimérné arokové sazby
hypoték dle CBA (2022) ¢&inily v fijnu 2022 5,86 % a meziroéni pokles poskytnutych hypoték
&inil 80 %, dale dle CBA (2022) v listopadu 2022 &inily primémé tGrokové sazby hypoték
5,96 % a v prosinci 2022 dle CBA (2022) takté, natasovani a stav trhu tedy nebyl optimalni.

Treti etapa kampani od 14. 4. 2023

Treti etapa kampani na Facebooku a Instagramu developerské spolecnosti JD je soucasnym
stavem reklamniho u¢tu Meta, pficemz, mimo dopliujici remarketingovou kampan,
je dominantou reklamni kampan zaméfena na sbér kontaktii na potencialni zakazniky pfimo
v nativnich formulafich socialnich siti Facebook a Instagram. Tato kampari, dle explorativniho
rozhovoru, vznikla primarn¢ jako test, ktery se uchytil. Zminéna remarketingova kamparn byla
rozdélena do tii reklamnich sad a jejim tdkolem bylo, dle formy komunikace, doddvat
navs§tévnikim webovych stranek dopliiujici informace o spolecnosti JD skrze referencni ¢lanky.
Tato kampaii byla dne 31. 1. 2024 vypnuta pro neaktudlnost.
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Cilem této tfeti etapy kampani je, dle explorativniho rozhovoru, opét ziskavani kontaktii na
potencialni klienty, tentokrate vSak idealnéjiz situacné pfipravené ¢i témef piipravené k nakupu
bytovych jednotek spolecnosti. Konkrétni kvantifikovatelny cil taktéz nebyl definovén.

Cilovym KPI je maximalizace poCtu vyplnénych nativnich formulaiti na sitich platforem Meta
a minimalizace CPL, snizeni oproti e-book etapeé kampani.

Medialni a komunikac¢ni mix je tvofen pouze placenou propagaci na Facebooku a Instagramu
skrze Meta Business Manager, a to formou bannerovych display kreativ a primarné kratkych
video kreativ s vyzvou k vyplnéni nativniho leadového formulare, z néhoz se prostrednictvim
automatiza¢niho nastroje Pably, dle nastaveni automatizaci uctu Meta, zasilaji kontaktni idaje
vypliuyjicich na obchodni e-mail spole¢nosti.

Struktura reklamnich sad je rozdélena dle jednotlivych lokalit a projekt na Prahu a StfedoCesky
kraj (PH+STR), Humpolec a okoli (HUMP), Kutnou Horu a okoli (KH) a Kolin a okoli (KOL).
Z toho davodu, ze se tato kampan zaméfuje na poptavky v konkrétnich lokalitich a pro
developerskou spolecnost JD je dulezita moznost korigovani cen za jednotlivé sady cilici na
lokality, dle dennich rozpoCti a celkovych investovanych rozpocti je mozné vyhodnotit
historické prodejni priority. Dle aktualniho rozdéleni rozpocti je prioritni sadou sada zaméfena
na lokalitu Kutné Hory a jejiho okoli, tedy v tuto chvili pfipravovanou Strakoschovu rezidenci.
Druhou prioritni sadou je sada cilena na lokalitu Prahy a okoli, pfi¢emz tato sada je obecné&j§iho
razu a stoji nad jednotlivymi realizacemi spolecnosti. Z hlediska cileni reklamnich sad se zde
opét jedna pouze o geolokacni omezeni, v tomto pripadé vSak bez cileni na zajmy.

Obrazek 11 Struktura reklamnich sad treti etapy Meta kampani JD
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Zdroj: Meta Business Manager Jakes Development (2024)

Za obdobi od spusténi 14. 4. 2023 do 1. 3. 2024 tato kampan vygenerovala celkem 991 kontakti
na potencidlni zdkazniky, s prumérnym CPL 135,85 K¢. V mésici od 1. 2. 2024 do 1. 3. 2024
vygenerovala kampan celkem 91 kontaktd na potencialni zakazniky a CPL se pohybovalo
prameérmé okolo 126,01 K¢. Mésicni primér ovliviiuje primarné vyssi 343,30 K¢ CPL u sady
HUMP, naopak pozitivni dopad na prumérné CPL ma v poslednim mésici sada KH, 111,08 K¢.
Dle historickych dat v uctu Meta Business Manager spole¢nosti JD, navySeni rozpocta
u jednotlivych sad téméf vzdy vedlo také k navySeni CPL a graf investovanych rozpoctu je tak
velmi pfirovnatelny ke grafu vyvoje CPL. ZvySeni rozpocti historicky ve vétsing pripadi vedlo
k navySeni vygenerovanych leadu, ve vétSin€ piipadt vSak se zvySenim CPL. Naptiklad pfi
porovnani sady PH+STR v obdobi 18. 9. 2023 az 19. 10. 2023, kdy investice do reklamnich
rozpocti tvorily 1 344,26 K¢, CPL 89,62 K¢ a pocet leadi 15, v porovnani s obdobim
20. 10. 2023 az 20. 11. 2024, kdy investice tvorily 4 827,27 K¢, CPL 137,92 K¢ a pocet leada
35, navyseni rozpoct probehlo 0 259,1 %, CPL se zvysilo o0 53,89 % a pocet leadli 0 133,3 %.
U sady KH porovnani zmény rozpoctl v obdobi 10. 11. 2023 az 11. 12. 2023, kdy investice
Cinily 1449,08 a obdobi 12. 12. 2023 az 12. 1. 2024, kdy investice vzrostly na 4 247,79 K¢,
navySeni celkem cCinilo 193,1 %, CPL se zvySilo z 0 46,6 % a pocet leadii o 100 %. U sady
KOL, kde posledni vyrazné navyseni rozpocti probéhlo 14. 6. 2023 Ize vSak pozorovat opacny
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efekt. V porovnani jednotlivych obdobi 14. 5. 2023 az 13. 6. 2023 a 14. 6. 2023 az 14. 7. 2023
byly investice zvySeny 0 237,7 % na pramémeé 200 K¢ denné a CPL kleslo 0 61,6 % na 119,51
K¢ pfi celkovém navySeni postu leadi o 780 %. Sada KOL se ostatnimi zménami rozpoc¢tu lisila
pouze v tom, ze soubézné s touto zmeénou byly spustény 3 nové varianty bannerovych reklam
zamétenych na dotovanou hypotéku a video VID 1 zaméfené taktéz na dotovanou hypotéku.
Toto video je do soucasné doby dlouhodobé nejuspésnéjsi kreativou s vygenerovanymi
143 leady a pramérnou CPL 92,16 K¢&.

Mimo tpravy rozpoctil bylo za obdobi od 14. 4. 2023 do 1. 3. 2024 provedeno velké mnozstvi
video reklamy VID_1_DOTOVANAHYPO, jiz zminéna vySe, se scénafem ,,Jak na investicni
byty pri dnesSnich urokovych sazbdach? V nasich projektech poskytujeme takzvanou dotovanou
hypotéku. 1o znamend, Ze pokud si vezmete hypotecni tvér na ti miliony, tak pri dnesni iirokové
sazbé pét celych sedm procenta budete platit mésicné osmndct tisic korun. My vam kazZdy mésic
ale posleme ctyri tisice, tim padem budete platit pouze ctrndct tisic a ndjemnik z bytu vam bude
posilat za ndjemné patndct tisic korun. Tim pddem budete jesté jeden tisic korun mésicné
v plusu. Pokud vas toto zajimd, kliknéte niZe a vypliite nezavazné formular.“, dale video
reklama VID 3 INVESTICNI VZDAU GK se scénairem ,, Shdnite investicni byt od 3 milionii
korun, ktery ndasledné pldanujete pronajmout, ale nechtéji se vam resit vSechny ty souvisejici
starosti? Investujte do nasich nizkoenergetickych bytit v Koliné jiz s platicim najemnikem. Tim
padem my vSe vyreSime za vds. Kliknéte niZze a vyplite nezdvazny formuldr. Budeme se tésit
osobné na prohlidce. “, a video reklama s ndzvem VID 4 HYPOHOUPACKA a scénarem
., Situace na hypotecnim trhu je jako na houpacce. S nasi hypotékou s uirokovou sazbou 1,9 %
ziskdte stabilitu! S nami vas Zadné prekazky nezaskoci. Nakup investicni nemovitosti bude
skvéld jizda. Nasi makléri se na vas jiz tési.“. Mimo tyto video reklamy také vyrazné
performoval graficky banner s textaci ,, Bydlete v novém nizkoenergetickém byté, ktery je
zdroveri skvélou investici. Jiz od 2,49 mil K¢.”, ktery byl vS§ak v momente vyprodani, 4. 1. 2024
vypnut.

Podstatnym poznatkem je také to, ze jednotlivé video kreativy byly tvofeny primarné pro
projekt Gemini Kolin, a tedy ostatni realizace nenaplnily svijj plny potencial v ziskavani
kontaktd na potencialni zakazniky. Ve formeé grafickych bannerti se v téchto sadach také
vystfidala fada témat jako napfiklad akcéni nabidky, aktuality o hypotecnich sazbach
¢i informace o predprodejich.

Casové umisténi kampané bylo doprovazeno, dle CBA (2023) praimé&rou hypote&ni urokovou
sazbou 5,89 % v dubnu 2023, dale dle CBA (2023) 5,8 % v &ervenci 2023, dle CBA (2023)
5,71 %, dle CBA (2024) v lednu 2024 pramé&rna hypote&ni trokova sazba ¢inila 5,54 % a nartist
samotnych poskytnutych hypoték mezirocné vzrostl o 99 %. V porovnani s lednem 2020 je
viak dle CBA (2024) objem o tietinu nizsi. Na pokles hypote¢nich urokovych sazeb spole&nost
JD reaguje snizenim nabizené dotované hypotéky u vybranych projektt z 2,9 % na 1,9 %.
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Reklamni kreativa, kterd se svymi vysledky nejvice priblizila cili této bakalarské prace,
tedy cené 80 K¢ za ziskany kontakt, byla vySe zminénd kreativa s ndzvem
VID_1_DOTOVANAHYPO, kterd vychazi z aktualné nejzadanéjsi financni sluzby spolecnosti
JD, dotované hypotéky 2,9 %, respektive 1,9 %. Tyto kreativy a poznatky z pfedchozich
kampani proto slouzi jako jeden ze vstupt pro navrh celkové optimalizace popfipadé navrhu
novych kampani pro spolecnost JD.

Google ads reklama a PPC reklama

A¢ spolecnost JD provozuje reklamy na platformdch Google ads i Seznam Sklik, historie téchto
kampani je postavena primarné na zaméfeni k pfivadéni navstévnosti, spiSe nez k ziskavani
poptavek a kontakti na potencialni zakazniky. V téchto uctech byly testovany reklamni
kampané display formatu i vyhledavaci kampané, pfi¢emz ty jsou ve chvili psani této prace
jedinou provozovanou formou. Struktura kampani je rozdélena mezi jednotlivé projekty
Gemini Kolin, Strakoschova rezidence, Rezidence Unétice a Masarykova rezidence
v Humpolci. Tyto kampané jsou optimalizovany k maximalizaci konverzi stazeni e-bookd,
stazeni bookletti, prokliknuti na stranku kontaktu ¢i prokliknuti na telefonni Cislo spolecnosti.
Kampan¢ jsou cileny loka¢né obdobné jako u Facebook a Instagram kampani, vyhledavaci
kampané jsou vSak doplnény o klicova slova, ktera se vazi k nazvim projektd, prodeji byta,
developerskym projektim ¢i prodeji novostaveb.

Obrazek 13 Klicova slova dle reklamniho uctu Google ads JD

Klicova slova pro reklamy ve vyhledavani

o 0 z : : Q = m

Zdroj: Google ads reklamni ucet Jakes Development (2024)
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3.3 Analyza kampani konkurence

Analyza konkurence v této praci byla provedena na zakladé informaci vychézejicich
z agregatoru developerskych projekta Flatzone a skrze nastroje Meta knihovna reklam i Google
Ads Transparency Center. Tato analyza byla rozdélena do jednotlivych ¢asti dle lokalit
developerskych projekta.

Kutna Hora

V Kutné Hote a jejim okoli se v Case tvorby této bakalarské prace nachazi celkem Sest
developerskych projektt, ptiCemz u dvou z nich se jedna o developersky projekt spolecnosti
JD. Tyto developerské projekty v soucasné dob¢, dle Meta Knihovny reklam a Google Ads
Transparency Center, v online prostoru neinzeruji.

Kolin

V okrese Kolin se nachazi deset developerskych projekt, z toho jeden, Gemini Kolin,
od developerské spolecnosti JD. Aktivnimi inzerenty vtomto okrese je pouze jeden
developersky projekt, a to Rezidence Ttesniovka.

Residence Tresnovka, dle Meta Knihovny reklam v soucasné dobé€ neinzeruje na platformach
Facebook a Instagram, avSak dle Google Ads Transparency Center inzeruje na platformeé
Google ads prostfednictvim vyhledavacich kampani a bannerovych display kampani.
Z hlediska vyhledavacich kampani platforma Google Ads Transparency Center neumoziuje
zobrazeni vSech jednotlivych variant nadpisi a textaci vytvofené vyhledavaci kampané,
primarnim textem je vSak ,, Nemovitost na prodej Kolin“, ,, Jen 40 minut od Prahy“, | Byty 1+kk
az 3+kk“ a ,Nové bydleni v Koliné respektujici nejnaro¢néj§i pozadavky na moderni
a komfortni bydleni”. Z hlediska bannerovych display kampani je komunikovano
prostfednictvim vizualizace kombinované s grafickym prvkem téma ,,Nové bydleni v Koling*
a ,,Spliite si sen o modernim bydleni“ s vyzvou k akci ziskédni vice informaci. Kombinované
kampané, tedy kampané spojujici vyhledavaci a display bannerové kampané, vyuzivaji prvek
vizualizace nemovitosti v kombinaci s vySe zminénymi textacemi.

2

Unétice
V lokalit& Unétic a blizkého okoli se nachazi pouze developersky projekt Rezidence Unétice

spolecnosti JD, pro moznou inspiraci bude v posledni Casti této prace pracovano s klicovymi
prazskymi developerskymi firmami a jejich aktivitami.

Humpolec, okres Pelhfimov

V Humpolci a okrese Pelhfimov se nachazi developerské projekty Rezidence Masarykova
spolecnosti JD a developersky projekt Bytovy dim Pacov, tento projekt vSak, dle Google Ads
Transparency Center a Meta Knihovny reklam neprovozuje online reklamu.

Klicovi prazsti developeri
Z explorativniho rozhovoru s jednatelem spolecnosti JD vychazi, ze kliCovou inspiraci pro
spolecnost jsou, i z divodu nizké reklamni aktivity pfimé konkurence, klienti, kvalitni hotelova

zarizeni, ale také velké developerské spolecnosti PSN, Finep, Central Group a Penta Real
Estate.

Spole¢nost PSN na socidlnich sitich platforem Meta, dle Meta Knihovny reklam, inzeruje
Sirokou Skalu reklamnich kreativ, které lze rozdélit do kategorii displayovych reklam
propagujicich pronajem kancelari, displayovych reklam propagujicich konkrétni nemovitosti
abytové jednotky vcetné puadorysa, displayovych reklam stavicich na investi¢nich
prilezitostech a displayovych a video reklam designové progresivniho charakteru propagujici
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luxusni projekt loftovych byti Vanguard. Jednotlivd komunikovana témata pii nabidce
bytovych jednotek a investi¢nich piilezitosti prostfednictvim display bannerd PSN jsou
napiiklad , Investice do nemovitosti na Naplavce®, ,,Zijte atmosféru vzkvétajicich Nusli,
“Investicni prilezitost Praha Chodov, Inovativni realitni projekt”, ,,Bydleni pro rodiny v Praze
za dostupnou cenu”, “Investujte do nemovitosti v Praze jiz od 2,85 milioni K¢, | Investicni
prilezitost Praha Dejvice, Developersky projekt Backyard, Investujte od 4,29 milionu K¢,
,, Tady se vam penize neztrati“, , Investice, za kterou vam déti podékuji“, , Stylové bydleni
v Dejvicich®, ,, Tady je kazdy den perfektni®, , Perspektivni investice méstu 1 pfirod€ nadosah*.
Celkové lIze tedy fici, ze jsou jednotlivé komunikacni linky sméfovany primarné na segment
MOFU a BOFU, tedy aktivaci k zaslani poptavky, pfiCemz jednotlivé reklamy sméfuji
na stranky jednotlivych projekta.

2 9

Z hlediska Google ads reklamy developer PSN, dle Google Ads Transparency Center,
propaguje obdobné okruhy jako na socidlnich sitich, a to ve formdtech vyhledavacich kampani,
video kampani a displayovych kampanich v nizS§i mife. Jednotlivé Google ads reklamy
spolecnosti PSN sméfuji na webové stranky jednotlivych projektt ¢i spolecnosti.

U developerské spoleCnosti Finep Ize v reklamach na socidlnich sitich, dle Meta Knihovny
reklam, vidét znacné vétsi rozsah video reklamnich kreativ, pficemz jak video kreativy,
tak i displayové bannerové kreativy jsou zaméfeny na prezentaci konkrétni nemovitosti formou
vizualizaci, popfipadé vizualizaci a fotografii v kombinaci se zabéry na rodiny, okoli
nemovitosti a budoucnost dané lokality. Slogany developerské spole¢nosti Finep jsou zaméreny
pfevazné na formu , Kralupy nad Vltavou, Stavba nového bydleni zahgjena®, , Kralupy nad
Vltavou, Volné byty v nabidce®, , Byty Britska ¢tvrt, bydlete tam, kde to mate radi“, ,, Spliite si
sen o novém bydleni, , Nové druzstevni byty” a dal§i. Popisy reklam jsou také doplnény
o emotikony, které ozivuji celkovy vzhled reklamy. Spole¢nost skrze emocné zabarvené textace
u vybranych reklamnich kreativ muZze puasobit vice lidsky, tyto textace vSak kombinuje
s béznymi aktivacnimi BOFU textacemi prezentujici jasné a konkrétni piimé sdéleni.
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Oproti spole¢nosti PSN spolecnost Finep na platformé Google ads propaguje vyrazné&ji formou
bannerovych display kampani se zaméfenim na propagaci aktualni nabidky v konkrétnich
lokalitdch. Tyto bannerové kampané jsou prolozeny kampanémi vyhledavacimi s obdobnym
zaméfenim na prezentaci nabidek v kombinaci s vyhodami danych lokalit i prvky emoc¢niho
zabarveni textu.

Spole¢nost Central Group a jeji reklamni aktivity, dohledané dle Meta Knihovny reklam, jsou
odli$né vyraznymi vizualizacemi, viditelnym vizudlnim kontrastem a v reklamni komunikaci
se zameéfenim na nejlepsi ceny, nejprodavanéjsi byty, nabidkami navrhu interiérd kuchyni
zdarma, modernimi byty a prodejem komercnich prostorti. Komunikace spole¢nosti Central
Group je velmi pfim4, a to formou propagace konkrétnich Cisel a strohych informaci o ob¢anské
vybavenosti okoli propagovanych nemovitosti. Dirazna je také komunikace prvenstvi na trhu
rezidenCnich developeri. Tato komunikace muze byt mifena na maximalni zasah cilové
skupiny a dlouhodobé budovani povédomi, tedy TOFU. Jednotlivé reklamy smeétuji
na podstranky konkrétnich nemovitosti ¢i na hlavni stranku spolecnosti

Skrze platformu Google ads, dle Google Ads Transparency Center, spole¢nost Central Group
komunikuje stejnym zptisobem.

Historicky se spolec¢nost Central Group zaméfovala také na komunikaci garantované hypotéky
2,99 % a snizeného DPH 12 % na nakup nemovitosti, a to jak na platformach Meta,
tak na Google ads.

V obdobi tvorby této prace se spolenost Penta Real Estate zamé&fuje v Ceské republice,
dle Google Ads Transparency Center a absence reklam dle Meta Knihovny reklam, primarné
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na reklamu na platformé Google ads. Na této platformé propaguje jednotlivé projekty formou
grafickych displayovych kampani a vyhledavacich kampani, pficemz v ramci komunikacéni
linky se jednéd prevazné o slogany ,,Umeéni zit, Chittussi Praha 6, ,Vila Chittussi Praha
Bubenec*, , Unikatni komorni projekt v Praze 6 se 13 byty v diplomatické Ctvrti Bubenec®,
,,JLuxusni byty Praha Bubene¢™ ¢i ,,3+kk ihned k nastéhovani, Byty o plose 131,6 m2 s terasou
a nadhernou soukromou zahradou 171,8 m2 ve Vila Chittussi.”, tedy propagaci pouze jednoho

vybraného projektu, a to formou zaméteni na pfimy prodej s vyzvou k akci ziskdni nabidky.

2 M

Dle rozboru jednotlivych reklamnich aktivit vySe zminénych spolec¢nosti lze hodnotit,
ze klicové 1 pfimo konkurencni subjekty v segmentu developerskych spolecnosti jsou zaméfeny
primarné na pfimy prodej s absenci komplexniho marketingového a reklamniho trychtyfe.
Komunikace je zaméfena na profesionalitu vizualnich prvka a jednotnost komunikacnich linek,
dale také preferenci bannerovych display kampani oproti video formatim a upfednostnéni
prezentace vizualizaci pred lidskymi tvaremi, autenticitou a emocemi spojenymi s bydlenim.
Jednotlivé subjekty ve vétsiné piiklada stavi na projektech samotnych a nezohledriuji stavajici
problémy cilové skupiny, naopak se zaméfuji primarné na posledni segmenty online
marketingovych strategii, BOFU, zaméfené na provadéni finalni akce dle modelt RACE
¢i AIDA popsanych v teoretické Casti této prace. Tato analyza konkurence proto, spiSe nez
formou inspirace, napliiuje ucel ziskani prehledu o moznosti odliSeni, na které jiz v soucasnosti
developerska spolecnost JD stavi.

3.4 Navrh optimalizace marketingovych kampani

Zhodnocenim rozboru marketingovych kampani spolecnosti JD, explorativniho rozhovoru
a analyzou kampani konkurence je mozno dospét k zavérim, ze developerska spolecnost JD
aktualn€ provozuje kampané, které se jiz v soucasném stavu odliSuji od konkurence, plni sviij
primarni Gcel ziskavani leadii a buduji povédomi o firmé mezi potencialnimi zakazniky.
Marketingové kampané spolecnosti od druhé a tfeti etapy generuji kontakty na potencialni
zdkazniky, ¢imz potvrzuji informace ziskané v teoretické ¢asti této prace, konkrétn€ vhodnost
strategie lead-magnetd, personalizace a komunikace v drovnich TOFU a MOFU. Z téchto
divodu bude stavajici strategie generovani kontaktii na potencialni zakazniky skrze poptavkové
formulafe na socialnich sitich platforem Meta rozSifena a optimalizovana skrze nabyté
poznatky. Toto rozsifeni a optimalizace se zaméfi na prizptisobeni konkrétnim ciliim inzerenta,
specifickym cilovym skupinam a aktualnim problémim, kterym dana cilova skupina Celi.

Cilem této prace je dosazeni cilového CPL 80 K¢ pfi udrzeni relevance ziskanych kontakti na
potencialni zakazniky pro prodej nemovitosti spole¢nosti JD. K tomuto u¢elu bude v této ¢asti
prace rozvinut stavajici stav reklamnich aktivit developerské spole¢nosti JD o hodnotné
informace a lead magnet navody, zaroven bude celkova reklamni strategie roz§ifena také
o aktivity zaméfené nejen na MOFU, ale také o aktivity tvorby povédomi TOFU. Tato strategie
byla zvolena pro otestovani novych variant osvédcenych postupt, ale i pro ptipadné doplnéni
mezer komunikace TOFU, které 1ze vyuzit ve prospéch kampani spolecnosti JD.

V neposledni fadé¢ budou zohlednény aktudlni trendy a komunikacni strategie popsané
v teoretické Casti této prace z oblasti personalizace, predavani hodnoty, reagovani na aktualné
sklofiovana témata i strategie v oblasti generovani poptavek. Vyuzity budou nové pfistupy
a moznosti, které spoleCnost JD dosud nevyuziva, ¢i vyuzivala v diivéSich aktivitach
v castecné formé. Cilem této kapitoly je dosahnout efektivnéjsiho a cilen€jsSiho generovani
kontaktd na potencialni zakazniky, coz by meélo pfinést nizsi naklady na akvizici
novych klientt.
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34.1 Cile a KPI optimalizace marketingovych kampani

Komplexnim cilem marketingovych aktivit spolecnosti JD je prodej nemovitosti, konkrétné
bytovych jednotek. Tento cil neni pro marketingové aktivity konkrétné definovan, je zde vsak
pracovano s KPI poc¢tu vygenerovanych kontakti na potencialni zakazniky a CPL.
Toto prumérné CPL se, dle rozboru marketingovych kampani spolecnosti JD, pohybuje
historicky v hladin¢ 135 K¢, pficemz cilovym primérmym CPL navrhované optimalizace
je 80 K¢.

V ramci optimalizace online reklamnich kampani jsou kli€¢ové metriky zdsadnim prvkem pro
hodnoceni uspésnosti a efektivity marketingovych aktivit. Definované metriky jsou dulezité
nejen pro monitorovani vykonu kampang, ale také pro upravovani strategie a budoucich akci
pro maximalizaci ndvratnosti investice.

Na rozdil od tradi¢nich online marketingovych reklamnich kampani, které jsou zaméfeny na
ziskavani navstévnosti na webovych strankach a naslednou transformaci navstévnika v platici
zakazniky, se v pfipadée lead generation kampani navrh a optimalizace zamétuje na vypliovani
nativnich formulaft pfimo inzertnich platformach. Z tohoto divodu se redukuje dualezitost
typickych metrik, jako je CTR (Click Through Rate), tedy pomér poctu zobrazeni a kliknuti na
odkaz, samotné kliknuti na odkaz i CPC (Cost Per Click), tedy cena za jedno kliknuti na odkaz,
jelikoz primarnim ucelem neni generovani navstévnosti webové stranky.

K vyhodnocovani primarniho ucelu, tedy vyplnéni nativniho formuléafe pifimo v zvolenych
platforméch, je kliCové znat cenu, tedy finance investované do jednotlivych kampani a sad.
V kombinaci s metrikou pocCtu vysledkd, tedy vygenerovanych kontakti na potencialni
zakazniky, je mozné vypocitat cenu za jeden kontakt ¢i lead CPL, coz jsou klicové metriky
k vyhodnocovani uspésnosti.

K samotné optimalizaci maze poslouzit také metrika poCtu zobrazeni, ktera je vypocitana skrze
celkovy dosah, tedy pocet zasazenych uzivateli vynasobeny frekvenci zobrazeni. Frekvence
zobrazeni vyjadiuje, kolikrat se reklama zobrazila jednomu uzivateli, a je dulezité hlidat,
aby se nepohybovala v ¢isle vys$$im nez naptiklad 4, aby nedoslo k tnavé uzivateld. Z poctu
zobrazeni je pak mozné vypocitat cenu za tisic zobrazeni (CPM), coz je dalsi klicova metrika
pro porovnani efektivity medialnich kanalli a cilovych skupin. Dlouhodobé CPM Facebook
a Instagram kampani v portdlu Meta Business Manager spole¢nosti JD pohybuje okolo
176,35 K¢.

Pro optimalizaci stavajicich marketingovych kampani spolecnosti JD a dosazeni cilového CPL
80 K¢ budou v komunika¢nim mixu zohlednény nabyté poznatky z primarnich zdroju prace,
tedy napfiklad vysoké pruimérné CPL reklamnich sad cilicich na oblast okoli mésta Humpolec,
dale také pravidelné snizeni efektivity a zvySeni prumérného CPL v momenté navySeni
rozpocta sady bez soucasného spusténi novych reklamnich podkladu ¢i funkcnost reklamnich
kreativ zaméfenych na velmi vyhodné cenové nabidky ¢i naopak na edukaci spojenou
s vynosnosti investic diky finan¢nim sluzbam spolecnosti JD.

34.2 Medialni mix optimalizace marketingovych kampani

V soucasné dobé jsou pro spolecnost JD nejrozsahleji vyuzivany pro generovani kontaktd na
potencialni zdkazniky socidlni sit€¢ platformy Meta, konkrétné Facebook a Instagram. Tyto
platformy nabizeji Sirokou skalu nastroji a moznosti pro cileni reklam na specifické segmenty
publika, coZz umoznuje efektivni oslovovani potencialnich zakaznikt, napiiklad také moznost
cileni na uzivatele, ktefi interagovali s organickym ¢i TOFU obsahem, ktery bude vyuzit
v optimalizované formé kampani. V segmentu prodeje nemovitosti zde vSak existuji restrikce
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omezujici ne€které formy cileni z divodu odstranéni potencialni diskriminace, tedy naptiklad
nelze cilit na vybrané urovné vzdélani, ptijmové skupiny, vékové kategorie a podobné.

Naopak jednim z klicovych benefiti pouzivani téchto platforem je moznost rychle vyplnit
potencialnim zakaznikiim nezavazny formulat diky predvyplnéni jejich daji. To znamena,
ze uzivatelé nemusi manualné zadavat své informace, coz zvySuje pravdépodobnost jejich
vyplnéni. Dale tyto platformy umozfiuji propojeni vystupt téchto formulait pomoci
existujicich automatizaci pfimo do nastroji e-mailingového marketingu. Tim dochazi
k okamzitému zaclenéni novych kontaktd do marketingového toku, kde jsou nasledné
potencidlni zdkaznici zpracovdvani a kontaktovdni obchodnim zastupcem.

Vysledky generovanych kontaktl na potencialni zakazniky na jednotlivych socidlnich sitich
jsou dle stavajicich vysledki velmi vyrovnané, coz naznacuje, ze ob¢ platformy poskytuji
podobné moznosti pro uspéSnou propagaci v tomto segmentu. Na zakladé toho bude vyuzito
automatickych moznosti zobrazovéani reklam, Advantage+, coz je dalsi prostiedek pro
optimalizaci a zvySeni efektivity reklamnich kampani na té€chto platformach. Advantage+
umoznuje lepsi zobrazeni reklamnich obsaht a tim zvySuje Sance na dosazeni pozadovanych
cila kampané.

Celkov¢ lze tedy konstatovat, ze socialni sité platformy Meta poskytuji efektivni prostfedky pro
generovani kontaktll na potencialni zakazniky a jsou a budou klicovym kanalem propagace
developerské spolecnosti JD. Jejich vyuziti v ramci reklamnich kampani je podporovano
vysledky a moznostmi, které tyto platformy nabizeji pro cilené oslovovani publika a propojeni
s dal§imi marketingovymi nastroji. Platforma Google ads tedy v této praci nebude déle
vyuZzivana.

Obrazek 14 Prehled zobrazeni reklam dle platformy v reklamnim uétu Meta JD

,, Demografické udaje @ Platforma

Umisténi podle platformy B Dosah - Vysledky — w Typ zafizeni
100 tis. 600 Mobil a poéitaé
Mobil a poéitaé -

80 tis.
Informace o vysledcich v umisténich

400 Dorugovéni reklam je optimalizované
60 tis. tak, aby pfidélovalo rozpocet na
umisténi, kierd budou u vadeho
300 okruhu uivateld pravdépodobné
nejispésnéjsi, podie zacileni a édstky
40 tis. nabidky.

Dalsi informace

20 tis.

0 0
Audience N..  Facebook Instagram  Nezafazeno Messenger Oculus

[ Dosah Vysledky

Zdroj: Meta Business Manager Jakes Development (2024)

3.4.3 Komunika¢ni mix optimalizace kampané

Z teoretické cCasti této prace vyplyva, ze uspéch online reklamni kampané, v tomto piipade
dosazeni cilového CPL, je zavisly na tom, zda reklama dokaze v prvni fad€ interaktivné,
zabavné ¢i neotfele upoutat pozornost. Klicovym prvkem je také schopnost odhadnout
a definovat potfeby ¢i prani potencialniho zakaznika i §irSiho prostfedi. Tim, ze konkurencni
subjekty komunikuji primarné zaméfenim na BOFU, je nezbytné vhodnym zptisobem vystoupit
z fady a vyuzit placena média nejen zptisobem ziskavani navstévnosti s cilem ptimého ziskani
poptavky, ale také k opravdovym cilim inzerenta v logické posloupnosti. Nezbytnym kritériem
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je také prace s duvérou a strategiemi digitalniho marketingu, jako je RACE ¢i AIDA,
k zohlednéni existujiciho marketingového trychtyte €i jeho rozsiteni.

Cast TOFU strategie marketingovych trychtyia je typicky zaméfena na dosah, budovani
povédomi a zajmu, tim ze by vSak tato faze mohla kratkodobé negativné ovliviiovat primarni
KPI minimalizace CPL, a to z divodu navySeni investic bez optimalizace dané kampané na
primdrni KPI, v tomto pfipadé bude tato Cast taktéz obsahovat vyzvu k provedeni konverze,
kterd je typickd pro MOFU. Tato ¢ast optimalizace bude zpracovdna informativnimi grafickymi
a video podklady, které budou zaméfeny vice na edukaci a interakce nez na samotné vyplnéni
nativniho formulare. Z hlediska rozhodovaciho a nakupniho procesu bude TOFU zaméteno na
potencialni zakazniky neznalé potieby, ktefi o koupi nemovitosti piemysli spiSe pasivné.

Druhym segmentem marketingového trychtyfe, MOFU, je vyvoldni akce ¢i touhy, kdy
potencialni zékaznik bude zasazen reklamnimi kreativami, které budou zohlediiovat vyse
zminéna specifika potieb a povedou k zanechani potencialniho kontaktu vyménou za hodnotny
podklad, ¢i v alternativé Cisté vyplnénim formulare. Reklamni podklady budou zaméfeny na
potencialni zakazniky, ktetfi se nachazi v aktivné&jsSim procesu hledani nemovitosti, jsou si
védomi potieby, ale neznaji feseni jejich stavajiciho problému a mozného feSitele.

Dalsi faze rozhodovaciho procesu 1 marketingového trychtyie jsou nasledné primarné ukolem
obchodniho oddéleni spolecnosti JD.

K moznosti identifikace a pfifazeni potfeb je nezbytné definovat cilové skupiny a jejich
specifika. Dle informaci poskytnutych explorativnim rozhovoru lze definovat, ze mezi klicové
cilové skupiny spolecnosti JD patfi doméacnosti, které hledaji moznost koup€ nemovitosti pro
své potomky ¢i pro sebe, typickym obyvatelem je, dle explorativniho rozhovoru, ¢lovek ¢i par
ve veku priblizné tficeti let ¢i starsi par seniorniho veéku, ktery prochazi fazi st€hovani z vétsi
nemovitosti do nizko udrzbové a energeticky mén€ naro€né nemovitosti. Mezi klicové vyzvy
této skupiny patii nedostatek zdroju ¢i obavy zpisobené vysokymi hypotecnimi sazbami, které
zdrazuji celkovy nakup nemovitosti a diraz této skupiny je kladen na kvalitu zpracovani
a obCanskou vybavenost. Tento problém je mozné fesit skrze nabidku dotované hypotéky
nabizené spolecnosti JD a dirazem na specifika projektu z hlediska kvalit a lokality. Druhou
cilovou skupinou developerské spoleCnosti JD jsou investofi prevazné lokacné z Prahy
a Stfedoceského kraje, ktefi zvazuji nakup nemovitosti k naslednému prongjmu a je pro né
zasadni ndvratnost investice, bezstarostnost a co nejnizsi udrzbovost celé investice. Tato témata
1ze tesit skrze komunikaci nabidky garantovaného najmu spole¢nosti JD, doplnénim muze byt
také duraz na kvalitu zpracovani, détska hfiSt€ i obCanskou vybavenost, ktera umozni
vyhodnéjsi cenu ngjmu pro investora a tedy vys$si navratnost. Z hlediska stavajiciho zdsahu na
socialnich sitich platformy Meta jsou primarni dosazené vysledky 1 dosah v cilovych skupinach
¢i vékovych kategoriich 25 az 44 let, z tohoto divodu bude kampari na seniory mifena spise
doplikové.

Obrazek 15 Prehled demografie zobrazovani reklam v reklamnim uctu Meta JD

4. Demografické idaje 44 Demografické idaje Platforma
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PresvédCeni potencidlniho zékaznika k provedeni daného tkonu, v tomto pfipadé zanechani
svého kontaktu ¢i zanechani kontaktu za moznost ziskani hodnotného prvku, je dal§im
ovliviiyjicim prvkem uaspéSnosti kampané a stoji dle teoretické Casti této prace na psychologii
cloveéka a vhodné komunikaci, kdy danému piijemci musi sdéleni vyhovovat, aby s nim mohl
souhlasit. V pfipadé online kampané pro developerskou spolecnost JD budou vyuzity prvky
divéryhodnosti, kdy za spolecnost bude vystupovat jeden z jednateld, Patrik Jakes, dale prvky
autority formou piedstaveni know-how, které v daném oboru neni vSeobecné znamé, déale prvky
identifikace, kdy budou reklamni podklady klast otdzky, se kterymi se potencidlni zakaznik
bude moci ztotoznit, a v cilové skupiné investori budou vyuzity také prvky projekce, kdy
jednatel spoleCnosti Patrik Jake§ bude znazorfiovat moznosti, které umoziuje uspéSné
investovani do nemovitého majetku. Tyto formy presvédceni budou komunikovany autentickou
cestou, kterd je typickd pro konzumenty vybrané reklamni platformy.

Tyto komunikaéni prvky budou doplnény o samotny lead-magnet podporujici vySe zminénou
strategii. Dle sekundarnich zdrojii z teoretické Casti této prace by meél uspésny lead magnet
pfedevS§im plnit podminku napomocnosti, poskytnuti hodnoty, sdileni know-how
a relevantnosti pro ne-nadmiru §irokou cilovou skupinu. Dale by mé¢l také pasobit davéryhodné
a podlozeng, fesit vyzvy potencialnich zakaznikt a byt instantné dostupny, a i pfes to vysoce
kvalitni. Dale by mél také zahrnovat poutavy vizual a nazev, ktery bude zvyraziiovat benefity
daného lead magnetu. Z téchto diivoda byly zvoleny dva konkrétni lead magnety, které budou
realizovany formou navodua zaslanych automatizovan€, po vyplnéni formulare, do e-mailové
schranky potencialniho zakaznika. Tyto lead magnety budou zaméfeny na oblast ziskani
dotované hypotéky a moznosti sluzby garantovaného najmu.

3.4.4 Podklady lead magnetu

Podklady lead magnetu budou rozdéleny do né€kolika Casti, a to do ¢asti reklamnich kreativ,
formulare pro sbér kontaktli na potencialni zakazniky a samotného lead magnetu, v tomto
piipadé dvou e-booku, které byly zvoleny pro jednoduchost realizace a maximalizaci
privétivosti 1 hodnoty pro potencialni zakazniky.

Prvnim lead magnetem bude navod pro investory, jak vyuzit takzvaného garantovaného najmu
spolecnosti JD. Jeho obsah, dle mySlenkové mapy v ptiloze 2 této prace, bude zaméren na
klicové vyhody, tedy okruhy bezstarostnosti s prondjmem, navratnost investice, zajiSténi
financni jistoty, moznostech dotované hypotéky i prvcich zvysSujicich potencidlni cenu ngjmu.
Pivodnim zamérem bylo tento lead magnet vytvofit s ndizvem ,,Garantovany najem aneb
investi¢ni nemovitost bezstarostné s jistotou!“, a v§ak z divodu Casové vytizenosti interniho
tymu spolecnosti JD byl pouzit existujici e-book obdobné podoby v pfiloze 4.

Samotné reklamni kreativy budou rozdé€leny do dvou formatd, pfiCemz se bude jednat
o autentickd videa s jednatelem spoleCnosti JD, Patrikem JakeSem, v rozmérech 1080x1080 px
a 1080x1920 px pro Facebook a Instagram, a format karuselu, tedy tfi az péti display bannert
v rozmérech 1080x1080 px vedle sebe. Z mySlenkové mapy v priloze 2 této prace byly vzdy
vybrany dvé varianty pro danou c¢ast TOFU ¢i MOFU, piicemz vstupem pro bannerové display
formaty budou zvolené scénare. Samotné podklady budou zpracovdny internim tymem
spolecnosti JD.

Scénare autentickych videi navrzenych dle myslenkové mapy pro segment TOFU:

,Jak ziskat pozitivni cashflow u investicni nemovitosti? Koupite si nemovitost za 3 miliony
korun a spldtka vas vyjde na 16 tisic korun. Ngjemnik vam bude platit 12 tisic a my vam kazdy
meésic vyplatime dotaci 4 tisice. Takze budete mésicné 1 tisic korun v plusu. U zadosti o dalsi
hypotéku prokazete novy ndjem a tim znovu ziskate bonitu na dalsi nakup nemovitosti.
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Nabizime 1 garantovany najem, kdy vy pronajmete byt ndm a my piebirame veskeré starosti
a rizika. Garantujeme vam pravidelny najem kazdy mésic, at’ uz splacite hypotéku nebo nemate
Cas se o pronajem starat. Zajima vas vice? Kontaktujte nas! / NapiSte nam do komentaia!“

,,Jaké nastrahy obna$i investiéni nemovitost pifi pronajimani? Investice do nemovitosti jsou
skvéla prilezitost, jak si vybudovat hezky majetek. Pokud ale chcete pronajimat, nezapominejte
na souvisejici starosti, jako hledani najemnika, neplatice, udrzbu a podobné. Nebo mozna
klidn€ zapomerite. Jak? Prece s nasim garantovanym ndjmem. Vy pronajimate byt nam, my
dal$im podnajemnikiim. VSechny starosti a rizika bereme na sebe. Garantovany najem Vam
posilame bez vyjimky kazdy mésic vcas a pravidelng, at’ uz splacite hypotéku nebo nemate ¢as
se o podndjem starat. Zajima vas vice? Napiste nam do komentai!“

Scénare autentickych videi navrzenych dle mySlenkové mapy pro segment MOFU:

.,V Praze je draze. Investujte do bytd v Kolin¢ ¢i Kutné Hofe. Pokud hledate zajimavou
investi¢ni prilezitost, nechcete mit starosti a Prazské byty se vam zdaji drahé, investujte do
nasich bytd v Koliné ¢i Kutné Hofe s jiz platicim najemnikem! Staci vyplnit nezdvazny
formulaf nize a my se vam ozveme a zasleme hodnotny e-book zdarma!*

,Zvazujete nakup investiCni nemovitosti, ale bojite se starosti s najjemcem a finan¢ni stability?
V naSich projektech se bat nemusite. Diky nasi sluzbé garantovaného n4jmu najdeme najemnika
za vas, kazdy mésic vam zasleme domluvenou ¢astku a zbavite se v§ech starosti. Staci vyplnit
nezavazny formulaf nize a my vam zasleme e-book s ndvodem zdarma.* A také alternativa jiz
existujictho preformujiciho videa:

,,Shanite investi¢ni byt od 3 miliona korun, ktery nasledné planujete pronajmout, ale nechtéji
se vam fesit vSechny ty souvisejici starosti? Investujte do naSich nizkoenergetickych byta
v Kolinéjiz s platicim ndjemnikem. Tim padem my vSe vyfesime za vas. Kliknéte nize a vypliite
nezavazny formulaf. Budeme se t€Sit osobné na prohlidce.*

Druhym lead magnetem bude taktéz navod, a to pro ziskani dotované hypotéky s drokovou
sazbou 1,9 %, respektive 2,9 %, coz je nejzadanéjsi finan¢ni sluzba spolecnosti JD. Pivodnim
zamérem bylo opét vytvoreni obsahu samotného lead magnetu formou e-booku vytvoreného
internim tymem spoleCnosti JD s obsahem dle myslenkové mapy v priloze 2 na témata
vysokych urokovych sazeb, obav ze ztraty pfijmu, nepoméru mezi mzdami a cenami
nemovitosti, financni jistoty, obCanské vybavenosti a kvality projektd i nemovitosti. Nazev
tohoto lead magnetu byl koncipovdn na , Dotovana hypotéka 1,9 %. Investujte bez obav
a snizte naklady na vlastni bydleni“, avSak taktéz z divodu Casové vytizenosti byl pouzit
stavajici existujici e-book obdobného tématu piilozeny v piiloze 3.

Reklamnimi kreativami budou autenticka videa a karusely o stejnych formatech, pficemz
vystupem pro tvorbu grafickych display bannert pro karusely opét budou scénafe videi
z mySlenkové mapy v pfiloze 2.

Scénare autentickych videi navrzenych dle myslenkové mapy pro segment TOFU:

,,Bojim se hypotéky, co kdyz mi vypadne pfijem? Naprosto rozumim. Hypotéka je urCity
zavazek, rozhodné to ale neni konec vasi svobody. Pokud se dostanete do tizivé situace, kdy
vam nevychazi penize na splatku, mizete nemovitost prodat a pred¢asné hypotéku doplatit.
A jak to probihd? Informujete banku o vasem zajmu o predcasné splaceni hypotéky. Vyplnite
potiebné dokumenty poskytnuté bankou. Zjistite, zda jsou spojeny s predcasnym splacenim
poplatky a jaké jsou a zaplat'te zbyvajici ¢astku hypotéky a ptipadné poplatky. Zajima vas vice?
Napiste nam do komentaiti vase dotazy .
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,,Vite, co vSechno obsahuje sjednani hypotéky? Pomuzeme vam! V prvnim kroku navstivite
banku nebo napftiklad naseho hypote¢niho poradce a diskutujete o svych financ¢nich potiebach
a moznostech hypotéky. Nasledné€ banka zkontroluje vasi finan¢ni situaci a schopnost splacet
hypotéku, dodéte Platné potvrzeni o pfijmu, napiiklad vyplatni pasky nebo dafiova priznani.
Pokud spliiujete pozadavky, banka schvali vasi zadost o hypotéku a poté, co je hypotéka
schvalena, podepiSete hypotecni smlouvu a stanovené podminky. Po podpisu smlouvy poskytne
banka penize na nadkup nemovitosti a mate hotovo. Mate dals§i otazky? Napiste nam do
komentart!“ a scénar:

,,Kdo Setfi, ma za tfi. Ne vzdy tomu tak vSak je. Tfeba u vaseho vlastniho bydleni!

Vidime u nékterych projekti nepromyslené dispozice. Nejvice je to vidét u koupelen,
kde nejsou zadné odkladaci prostory, jsou zde levné plastové sprchové kouty a koupelna je bez
zrcadla. V naSich projektech tyto véci feSit nemusite. Pokud to l1ze, tak vzdy budete mit
sprchovy kout s vyspadovanou dlazbou, sklenénou zasténu, odkladaci niku a velké zrcadlo nad
umyvadlem. To vam ptipadné pomuze byt 1épe pronajmout a usetfite na vybaveni. Podivejte se
na nase projekty a napiste nam do komentait, co vim chybi v developerskych projektech.*

Scénare autentickych videi navrzenych dle mySlenkové mapy pro segment MOFU:

,Vite, co je to dotovana hypotéka 1,9 %? Piijmy tak akorat, cena nemovitosti vysoka
a urokové sazby v nebesich? Nemusi to tak byt! Pro nase klienty jsme pfipravili takzvanou
dotovanou hypotéku, kdy vam vasi urokovou sazbu dokazeme skrze kompenzaci na tfi roky
snizit, a to velmi snadno a rychle. Zajima vas vice? Vypliite nezavazny formular nize, ziskejte
nas e-book navod zdarma a bud'me v kontaktu!

,,Jak ziskat irokovou sazbu 1,9 % v dne§ni dob&? V nasich projektech poskytujeme takzvanou
dotovanou hypotéku. To znamena, ze pokud si vezmete hypotecni tivér na 3 miliony, tak pfi
dnesni urokové sazbé pét procent budete platit mesi¢ne 16 tisic korun. My vam kazdy mésic
ale posleme 5 tisic, tim padem budete platit pouze Ctrnact tisic, no a pokud si najdete najemnika,
ktery vam zaplati 12 tisic, budete jesté jeden tisic v plusu. Zajima vas vice? Vypliite nezavazny
formulaf nize, ziskejte nas§ e-book navod zdarma!*

Pro tfeti cilovou skupinu, tedy seniory, budou, dle zminéné myslenkové mapy, vytvoreny pouze
MOFU video kreativy a karusely o obdobnych formatech, avSak vyuzity pouze v piipadé
uspesného dosazeni cilového CPL u cileni na investory a domdacnosti. Scénare jednotlivych
videi byly navrzeny na:

,,UZ vas unavuje obhospodafovani velké nemovitosti? V nasich projektech nedbame pouze na
skvélou lokalitu a vysokou kvalitu zpracovani, ale také nizkou energetickou naro¢nost, ve které
se fadime mezi Spicku na trhu. Jak je to mozné? Vyuzivame modernich technologii, jako
napiiklad vytapéni pomoci odpadniho tepla, kogeneracni jednotky, podlahového vytapéni,
kvalitniho zatepleni ¢i naptiklad vysoce kvalitnich hlinikovych oken. Pokud vés zajima vice,
vypliite nezavazny formular nize a my se vam ozveme!*

,, Trapi vas vysoké ceny energii u rodinného domu, ktery cely ani nevyuzijete? Takovych klientt
mame celou fadu. Proto v naSich bytovych jednotkach nedbame pouze na vysokou kvalitu
zpracovani, ale také nizkou energetickou narocnost, ve které se radime mezi Spicku na trhu.
Zaroven vam radi pomuzeme s prodejem vasi stavajici nemovitosti. Pokud vas zajima vice,
vypliite nezavazny formulaf nize a my se vam ozveme!*

Z hlediska samotnych nativnich formulaii bude pracovano s tdpravou a zjednoduSenim
stavajictho stavu, pfiCemz jednotlivé formulafe jsou rozdéleny na Ctyfi druhy dle déleni
reklamnich sad v kampanich platformy Meta, a to na formulaf zaméfeny na investice, ktery cili
na Prahu a StfedoCesky kraj, formulaf pro lokalitu Humpolec, pro lokalitu Kutnd Hora a pro
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lokalitu Kolin. Pro investi¢ni formular je obsahem tvodni stranka s textem ,, Vypliite nezavazny
formulat a zjistéte vice o nasi nabidce Kolin, Kutna Hora, Humpolec, Roztoky, Unétice a dalsi
lokality s velkym potencialem zhodnoceni VaSich financi. Vypliite na§ kratky formulér
a pobavme se o moznostech, jak Vam muZzeme spole¢né pfinést co nejvyssi hodnotu.”, dale
stranka s tvodnimi informacemi ,,Ozveme se vam, abychom pfipravili nabidku pfesné podle
vasich potieb. Pomtizeme vam s financovanim, prodejem staré nemovitosti, vybérem i v§im
potiebnym.“ a otazkami na jméno, telefonni ¢islo a e-mail, dédle strinka podminek soukromi
a dékovaci stranka s textem ,,Dékujeme, brzy se vam ozveme. Mezitim muzete navstivit nas
web a dozvédet se o nas vice.” Formulate pro jednotlivé lokality Kolin, Kutna Hora a Humpolec
se obsah li§i pouze Uvodni strankou vzdy s textem , Vyplitte nezavazny formulaf a objevte
Strakoschovu rezidenci. Jsme rodinna developerska spolecnost plna energie a napadu. Nas tym
se sklada z odbornikll ve svém oboru a tim dokazeme zajistit kompletni a kvalitni servis, ktery
vzdy prinese vyborné vysledky. Nasimi klienty jsou investofi, majitelé pozemk i obycejni lidé,
kteti hledaji nebo prodavaji nemovitost.”, pficemz se li§i vzdy také ndzev projektu.

3.5 Online kampan

Tato zaveéreénd podkapitola analytické casti bakalarské prace bude zaméfena na komplexni
shrnuti online marketingové kampang, ktera byla navrzena a bude vytvorena, dle zhodnoceni
dosavadnich kampani developerské spolecnosti JD a poznatkli popsanych v piedchozich
castech kapitolach a podkapitolach této prace.

Bude proveden podrobny rozbor struktury reklamni kampané, coz zahrnuje specifikaci
struktury kampani, cilovych skupin, tedy sad reklam, obsahu reklamnich materiald, nadpisy
reklam, titulky reklam, popisy reklam, nastaveni formulait a nastaveni rozpoctu. Tento rozbor
umozni zhodnotit shodu mezi planovanymi a realizovanymi akcemi a také shrne rozdily mezi
stdvajicim stavem a optimalizovanym stavem v ramci kampané. Dale tento rozbor umozni
identifikovat ptipadné odchylky, které bude tfeba adresovat v procesu optimalizace.

Po spusténi navrzenych tprav a kampani bude pravidelné zaznamenavan postup vysledka
a bude provadéna prubézna optimalizace v nejméné tydennich intervalech. Tato systematicka
optimalizace bude klicova pro zajisténi efektivity a UspéSnosti kampané v prubéhu Casu,
a umozni reagovat na aktudlni pfiznivy ¢i nepfiznivy vyvoj kampané podle aktualnich potieb
a trendu.

Na zavér této podkapitoly bude provedeno komplexni shrnuti vystupti kampané€, kde budou
poznamendny ziskané poznatky a vystupy z prubé&zné optimalizace. Tento rozbor bude slouzit
jako zéklad pro zavére¢né shrnuti, tedy zavér prace, a vyhodnoceni efektivity provedenych
marketingovych aktivit, a poskytne tak uceleny pohled na proces planovani, provadéni
a optimalizace online kampané pro developerskou spolecnost JD.

3.5.1 Rozbor pripravené online kampané

Z hlediska nacasovani kampané bude obdobim spusténi brezen 2024, pfiCemz dle informaci
CBA (2024) dochazi v tomto roce k postupnému snizovani hypote¢nich urokovych sazeb,
coz muze dale podporovat vysledky kampan€ a zajem o nakup nemovitosti u cilovych skupin.

Celkova struktura navrzenych a realizovanych kampani v Meta Business Manageru se od treti
etapy kampani developerské spoleCnosti JD svou strukturou li§i v nékolika ohledech.
Na zakladé zhodnoceni dat o strategiich nakupniho a rozhodovaciho procesu byla v této ¢tvrté
etapé kampani struktura postavena na dvou oddélenych kampanich, a to jedné kampani
zamétené na TOFU a druhé kampani zamétfené na MOFU. Treti etapa kampani spolecnosti JD
obsahovala pouze jednu kampari, a to o ekvivalentu MOFU.
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Kampan TOFU, konkrétné s nizvem CA_FBLEAD_TOFU_2, spadd do kategorie kampani
Bydleni, tedy kategorie, kterd je platformami Meta omezena moznostmi cileni. USelem
kampané zvolenym pii nastavovani technickych parametrQi je moznost Potencidini zdkaznici
arozpoCet kampané byl nastaven pro moznost ru¢ni optimalizace rozpoéti na drovni
reklamnich sad. Pro tuto kampar byly reklamni sady rozd€leny do dvou cilovych skupin,
a to na skupinu investord s nizvem CA_FBLEAD_INVESTORI_1 a skupinu domdicnosti
s ndzvem CA_FBLEAD DOMACNOSTI 1. Pro obé reklamni sady jsou mistem konverze
nastaveny takzvané Rychlé formulare, tedy nativni formuléafe pifimo v platformach Facebook
a Instagram, a to s optimalizaci maximalizace poctu ziskanych kontakta.

Reklamni sadé¢ cilené na domacnosti byl pro start kampané pridélen rozpocet 400 K¢ denné,
a to pro efektivni rychlou validaci TOFU komunikace. Z hlediska cileni byly vybrany lokality
Kolin +30 km, Kutna Hora +30 km a Unétice +17 km, pfi¢emz z diivodu cileni a komunikace
sméfujici k domacnostem se jedna pouze o lokality jednotlivych projekti a jejich okoli.
Zajmové cileni pro tuto reklamni sadu bylo nastaveno na Byt, Dum a zahrada, Hypotecni uvéry,
Nemovitosti, Investice do nemovitosti.

Jednotlivé reklamni kreativy a scénate videi pro tyto kreativy byly vypsany v podkapitole 3.4.4.
Priméarni texty samotnych reklam byly koncipovany formou shrnuti obsahu reklamnich sdéleni
a pro kazdou reklamu vytvoreny ve dvou podobéach pro automatizované testovani platforem
Meta, tedy ,,.Bojim se hypotéky, co kdyz mi vypadne piijem? Nebojte, i kdyby tato situace
nastala, feSeni dnes neni slozité.“,  Hypotéka je urCity zavazek, rozhodné to ale neni konec vasi
svobody. V Jakes Development vam s celym procesem pomuzeme.“, dale , Vite, co v§echno
obsahuje sjednani hypotéky? Pomuzeme vam!“,  Hypotéka nemusi byt slozita! V Jakes
Development vam s celym procesem pomuzeme.* a ,,Kdo Setfi, ma za tfi. Ne vzdy tomu tak
vsak je. Tteba u vaSeho vlastniho bydleni!”, | Nepromyslené dispozice, odfldknuté koupelny
a tmavé prostory? To u Jake§ Development nenajdete!“. Z hlediska jednotlivych Titulka, tedy
vyzvy k akci, byly zvoleny textace ,,Spojte se s odbornikem®, |’V JakeS Development vam
poradime® | Mrknéte na naSe realizace” a ,,Domluvte si nezavaznou prohlidku®. Tlacitko pro
zobrazeni nativniho formulare bylo zvoleno z pfedvybéru na Dalsi informace.

Formulare pro tuto reklamni sadu byly vytvofeny ve dvou podobach, s primarnim rozdilem
v uvodni strance, kdy jeden z popist byl vytvofen formou , Vyplite nezavazny formulaf
a spojte se s naS§im poradcem. Mame dlouhodobé zkuSenosti s vyfizovanim zvyhodnénych
hypotecnich Gvért s nasimi partnery a pomuzeme Vam s celym procesem nakupu nasich
nemovitosti od A do Z.“ a druhy popis formou ,, Vypliite nezavazny formuladf a objevte
dotovanou hypotéku 1,9 %. Jsme rodinna developerska spolecnost, plna energie a napadi.
Nas tym se sklada z odbornikdl ve svém oboru a tim dokazeme zajistit kompletni a kvalitni
servis, ktery vzdy pfinese vyborné vysledky. Nasimi klienty jsou investofi, majitelé pozemku
1 bézni lidé, kteri hledaji nebo prodavaji nemovitost.“, pfiCemz tyto texty byly zpracovany
upravou textaci uvedenych na webovych strankach spole¢nosti JD. Navazné kroky nativniho
formuléafe obsahuji volbu lokality preferované pro potencialni bydleni, vyplnéni kontaktnich
udaju a podékovani s informaci o zaslani e-book navodu na e-mail potencidlniho zakaznika.

Reklamni sadé kampané TOFU cilené na investory byl pfidélen rozpocet 200 K¢ denné,
pricemz lokality této kampané byly zvoleny na Prahu a StfedoCesky kraj, tedy cileni mirné §irsi
nez u samotnych domacnosti. Zajmové cileni v této sadé bylo zvoleno na Byt, Investice,
Investi¢ni management, Investicni strategie, Investor, Hypotecni ivéry, Nemovitosti a Investice
do nemovitosti.

Jednotlivé scénafe reklamnich kreativ 1ze také dohledat v podkapitole 3.4.4, pficemz z hlediska
Primarnich text byly vytvofeny varianty ,,Vite, jaké nastrahy obnasi investicni nemovitost pfi
pronajmu? S naSim garantovanym najemnym piebirame veskera rizika.“, | Investice do

2 2
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nemovitosti nabizi skvélou moznost budovani majetku, avSak s prondjmem piichazeji starosti.
S nasim garantovanym najemnym prebirame veskera rizika.“ a ,,Jak ziskat pozitivni cashflow
u investi¢ni nemovitosti? Dotovanou hypotékou v kombinaci s pronagjmem!*, | Jak ziskat
finan¢ni svobodu diky investici do nemovitosti? Mame pro vas vhodny navod!*. Titulky, tedy
vyzvy k akci, byly vytvofeny formou ,,Zjistéte jak na to* a ,,Ziskejte navod zdarma!*

Samotny formulat byl postaven obdobné jako u reklamni sady cilené na domdcnosti s rozdilem
uvodniho popisu ,, Vypliite nezavazny formulaf a zjistéte vice o nasi nabidce. Kolin, Kutna
Hora, Unétice a dalsi lokality s velkym potencialem zhodnoceni Vasich financi. Vypliite nas
kratky formular a pobavme se o moznostech, jak Vam mizeme spolecné pfinést co nejvyssi
hodnotu.“. Névaznou otidzkou byl zvolen vybér preferované lokality pro investici do
nemovitosti, a to z moznosti Kolin, Kutna Hora, Unétice a Bez preference.

Druhd reklamni kampan, tedy MOFU, s ndizvem CA_FBLEAD_MOFU_2 byla sestavena ve
stejné strukture, pficemz rozdilem byly primarné pocatecni rozpocCty nastavené pro ob¢ sady na
200 K¢ denné a 200 K¢ denné.

Primarni texty reklamnich kreativ cilenych na domécnosti byly vytvoreny v podobé
,, Vite, co je to dotovana hypotéka 1,9 %? Pro nase klienty jsme ptipravili takzvanou dotovanou
hypotéku, kdy vam wvasi trokovou sazbu dokdzeme skrze kompenzaci na tfi roky snizit,
a to velmi snadno a rychle.”, | Pfijmy tak akorat, cena nemovitosti vysoka a urokové sazby
v nebesich? Nemusi to tak byt. Dotovand hypotéka 1,9 %!“ a ,Jak ziskat trokovou sazbu
1,9 % v dnesni dobé? Pro naSe klienty jsme piipravili takzvanou dotovanou hypotéku, kdy vam
vasi urokovou sazbu dokazeme skrze kompenzaci na tfi roky snizit, a to velmi snadno
arychle.“, | Prijmy tak akorat, cena nemovitosti vysoka a urokové sazby v nebesich? Nemusi
to tak byt. Jak ziskat urokovou sazbu 1,9 % v dnesni dob&?*. U Primarnich textt investorské
sady MOFU byly vytvofeny texty ,, Zvazujete nakup investicni nemovitosti, ale bojite se starosti
s najemcem a financni stability? Diky nasi sluzbé garantovaného najmu najdeme najemnika za
vas a zbavite se vSech starosti.”, ,,Zvazujete nakup investicni nemovitosti, ale bojite se starosti
s ngjemcem a financni stability? V naSich projektech se bat nemusite!“ a .,V Praze je draze.
Investujte do byt v Kolin€ ¢i Kutné Hore s jiz platicim najemnikem!, | Investice bez starosti?
Zjistéte vice o naSich investi¢nich bytech v Koliné a Kutné Hofe s jiz platicim najemnikem!*
Z hlediska textaci Titulku, tedy vyzvy k akci, byla pro domécnosti zvolena forma , Vyplite
nezavazny formulai“, , Objevte byty s dotovanou hypotékou 1,9 % a pro investory forma
,, Vypliite nezavazny formulai* a ,, Zjistéte vice o naSich investicnich bytech®.

29

Samotné tlacitko vyzvy k akci bylo vybrano z prednastavenych moznosti taktéz na Dalsi
informace a samotné formulafe byly zvoleny téze, jako pro kampan TOFU.

Obrazek 16 Karusel JD INVESTORI 1
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Zdroj: Jakes Development (2024)
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Obrazek 17 Karusel JD INVESTORI 2
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Obrazek 18 Karusel JD DOMACNOSTI 1
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Obrazek 19 Karusel JD DOMANCNOSTI 2
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3.5.2 Optimalizace realizované online kampané

Z hlediska optimalizace jednotlivych kampani, reklamnich sad a reklam bude v této
podkapitole bakalaiské prace pracovano vzdy s datem optimalizace, aktudlnimi vysledky
z hlediska KPI a provedenymi upravami. Jednotlivé kampané ¢tvrté etapy vychazejici z této
bakalarské prace byly spustény 6. bfezna 2024, a to pouze s video podklady z divodu
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prodlouzeného dodani karuselovych display podkladi. Kontroly kampani budou probihat na
denni bazi, zapisy a optimalizace pak dle konkrétni potfeby a vyvoje kampani agilni formou.

Kampaii CA_FBLEAD TOFU 2
Priibézné obdobi: 6. — 8. 3. 2024

Pocet ziskanych kontaktti na potencialni zakazniky: 1, investovany rozpocet: 1 191,26 K¢,
CPL: 1 191,26 K¢

Zapis: Rozpocty kampané TOFU pro sadu CA FBLEAD DOMACNOSTI 1 snizeny
ze 400 K¢ denné na 50 K¢ denné a pro reklamni sadu CA_FBLEAD INVESTORI 1 snizeny
taktéz z 200 K¢ denné na 50 K¢ denné.

Pribézné obdobi: 6. — 10. 3. 2024

Pocet ziskanych kontakti na potencialni zakazniky: 1, Investovany rozpocet: 1 368,76 K¢,
CPL: 1 368,76 K¢

Zapis: -

Obdobi: 6. — 13. 3. 2024

Pocet ziskanych kontaktl na potencialni zakazniky: 3, investovany rozpocet: 1613,76 K¢, CPL:
537,92 K&

Zapis: Kampan v prvnim tydnu své Cinnosti zaznamenala pouze 3 leady pii CPL 537,92 K¢,
a proto bylo urCeno, Ze v ptipadé nesnizeni CPL bude rozpocet sad snizen na minimum.

Pribézné obdobi: 11. - 15. 3. 2024

Pocet ziskanych kontaktli na potencialni zakazniky: 6, investovany rozpocet: 484,2 K¢, CPL:
80,70 K¢&

Zapis: V kampani TOFU byl zaznamenan v obdobi od 11. bfezna do 15. bfezna narust, a to na
6 leadu za toto obdobi, s prumérnym CPL 80,70 K¢, coz celkové CPL této kampané pozitivné
ovlivnilo na uroveri 264,71 K¢&. Obdobné jako u kampané MOFU vykonnost sady INVESTORI
zlepSovala celkovy primér CPL, které v této sadé Cinilo 64,47 K¢ oproti 113,15 K¢ v sadé
DOMACNOSTI. Z toho davodu bylo presunuto 25 K¢ ze sady DOMACNOSTI do sady
INVESTORI a denni rozpocty tedy Cinily 25 K¢ denné a 75 K¢ denné.

Obdobi: 14. — 20. 3. 2024

Pocet ziskanych kontakti na potencialni zakazniky: 8, investovany rozpocet: 713,44 K¢,
CPL: 89,18 K¢

Zapis: -
Prubézné obdobi: 18. — 24. 3. 2024

Pocet ziskanych kontakti na potencialni zakazniky: 5, investovany rozpocet: 494,56 K¢,
CPL: 98,91 K¢

Zapis: V obdobi od 18. do 24. bifezna 2024 se v kampani TOFU vyrazn€ snizil vykon reklamni
sady DOMACNOSTI, ktera prinesla 0 leadd, a celkové CPL kampané zhorSila z 65,66 K¢ na
98,91 K¢. Z toho davodu byla sada DOMACNOSTI pozastavena a sadé INVESTORI byl
navysen rozpocet ze 75 K¢ denné€ na 100 K¢ denné.
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Obdobi: 21. - 27. 3. 2024

Pocet ziskanych kontakti na potencialni zakazniky: 5 investovany rozpocet: 419,26 K¢,
CPL: 83,85 K¢

Zapis: Pozastaveni sady DOMACNOSTI se projevilo v kampani TOFU pozitivnim dopadem
na cilové CPL, které se blizi stanovenému KPI.

Kampan CA_FBLEAD_MOFU_2
Pribézné obdobi: 6. — 8. 3. 2024

Pocet ziskanych kontakti na potencialni zakazniky: 17, investovany rozpocet: 1051,48 K¢,
CPL: 61,85 K¢.

Zapis: Vykonnost kampané MOFU k 8. bfeznu 2024 byla vyhodnocena jako optimélni,
proto byla kampan zanechana bez Gprav a optimalizaci.

Pribézné obdobi: 6. — 10. 3. 2024

Pocet ziskanych kontakti na potencialni zakazniky: 30, investovany rozpocet: 1 808,89 K¢,
CPL: 60,30 K¢.

Zapis: CPL sady CA FBLEAD DOMACNOSTI 1 &ni 8221 K& CPL sady
CA_FBLEAD INVESTORI 1 ¢ini 47,61 K¢, ztoho divodu bude vyvoj dale sledovan
a pripadné bude Cast rozpocti presunuta do reklamni sad INVESTORI.

Obdobi: 6. —13. 3. 2024

Pocet ziskanych kontakti na potencialni zakazniky: 37, investovany rozpocet: 2 787,95 K¢,
CPL: 75,35 K¢.

Zapis: V sadé CA_FBLEAD INVESTORI 1 této kampané bylo zaznamenano 24 leadti s CPL.
57,92 K¢ a u sady CA FBLEAD DOMACNOSTI 1 celkem 13 leadd s CPL 107,53 KC.
Pro otestovani alternativnich forem kreativ byly k 13. bfeznu do obou téchto sad ptfidany dva
vySe zminéné bannerové karusely, pficemz bylo vyhodnoceno, ze pfi stavajicich CPL bude ¢ast
rozpocCtu relokovana pti pristi optimalizaci ze sady DOMACNOSTI do sady INVESTORI.

Pribézné obdobi: 11. — 15. 3. 2024

Pocet ziskanych kontaktl na potencialni zakazniky: 15, investovany rozpocet: 1896,45 K¢,
CPL: 126,43 K¢.

Zapis: Dne 11. bfezna 2024 nastal vypadek platebni metody, pficemz tento vypadek
pravdépodobné zapfi¢inil narist CPL v obdobi od 11. do 15. bifezna kampané MOFU na
126,43 K&, coz neptiznive ovlivnilo celkové CPL této kampané na primérnou cenu za lead na
82,36 K¢. Preventivné vSak byly zkontrolovany jednotlivé faktory, které mohou také ovlivitovat
vykonnost kampané, a to nepiiznivé komentare, které se pod reklamami nevyskytovaly,
a dale nepfimérené investice do jednotlivych reklam s nizkou vykonnosti, coz také nebylo
v uctu zaznamenano. Sada INVESTORI stale z hlediska CPL vykazovala v tomto obdobi vyssi
vykonnost, proto byl rozpocet relokovan na 250 K¢ denné€ pro sadu INVESTORI a 150 K¢
denné pro sadu DOMACNOSTI.

Obdobi: 14. — 20. 3. 2024

Pocet ziskanych kontaktii na potencialni zakazniky: 34, investovany rozpocet: 2 927.4 K¢,
CPL: 86,10 K¢

Zapis: -
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Pribézné obdobi: 18. — 24. 3. 2024

Pocet ziskanych kontaktti na potencialni zakazniky: 34, investovany rozpocet: 2 863,28 K¢,
CPL: 84,21 K¢

Zapis: V ptipadé kampan€ MOFU v tomto obdobi, stejn€ jako u kampané TOFU, reklamni sada
DOMACNOSTI svou nizsi vykonnosti a CPL 115,28 K¢ zhorSuje celkové CPL kampané
ze 73,03 K¢, které tvoii reklamni sada INVESTORI. Pro pokryti cilové skupiny a soucasné
optimalizaci vysledka byly dne 24. bfezna 2024 upraveny rozpocty sad, a to snizenim rozpoctu
sady DOMACNOSTI z 150 K¢ denné na 75 K¢ denné a navySenim rozpoctu sady INVESTORI
z 250 K¢ denné na 325 K¢ denné.

Obdobi: 21. - 27. 3. 2024

Pocet ziskanych kontakti na potencialni zakazniky: 26, investovany rozpocet: 2 447,35 K¢,
CPL: 94,13 K¢

Zapis: V souvislosti se zménami rozpoctu jednotlivych sad kampané MOFU se CPL sady
DOMACNOSTI v tomto obdobi dostalo na uroveri 81,82 K¢, a to pfi dennim rozpoctu 75 K¢,
naopak u sady INVESTORI navyS$eni rozpoctu z 250 K¢ na 325 K¢ zapficinilo zvySeni CPL na
100,65 K¢, tedy z optimalniho stavu se sada vyrazn€ cenou za ziskany kontakt na potencialniho
zakaznika zhorsila.

Souhrnny prehled kampani
Priubézné obdobi: 6. — 8. 3. 2024

Pocet ziskanych kontakti na potencialni zakazniky: 18, investovany rozpocet: 2 242,74 K¢,
CPL: 124,60 K¢

Zapis: -
Prubézné obdobi: 6. — 10. 3. 2024

Pocet ziskanych kontaktl na potencialni zakazniky: 24, investovany rozpocet: 2808,97 K¢,
CPL: 117,04 K¢

Zapis: U Kampané TOFU se k tomuto ¢asovému obdobi pocet vygenerovanych leadi nezvysil,
proto byly porovnany i dopliikové metriky ukazateld vykonnosti, a to zobrazeni a piehrani 75 %
videa. Kampan TOFU v tomto obdobi zaznamenala poctu zobrazeni 4 267 pii CPM 320,78 K¢
a ptehrani 75 % videa 248, tedy 5,81 %. U kampané¢ MOFU v tomto obdobi bylo zaznamenéno
celkem 6 578 pii CPM 229,55 K¢ a piehrani 75 % videa 857, tedy 13 %. Z téchto udajt lze
soudit, ze délka videi, ktera je u kampané MOFU typicky do 25 sekund, zatimco u kampané
TOFU okolo 40 sekund, mize mit efekt na celkovou délku sledovani. Dal§im dulezitym
poznatkem je rozdilnost vyzvy k akci ve scénafich videi TOFU, kdy je odkazovéno na
zanechani komentare, zatimco u kampané¢ MOFU je odkazovano na vyplnéni formulafe.
Podstatnym prvkem je také samotnd rozdilnost komunikacni strategie, kdy cilem TOFU je
typicky budovani povédomi, nikoliv vyvolani akce. V nésledujicich optimalizacich budou
dodany karuselové display bannery s vyraznéjsi vyzvou k vyplnéni formulare, av§ak primarné
pro kampan MOFU a kampan TOFU potencialné bude zménéna svou optimalizaci pouze pro
ziskavani interakci a nasledné budovani dalSich cilovych publik.

Obdobi: 6. —13. 3. 2024

Pocet ziskanych kontakti na potencialni zakazniky: 40, investovany rozpocet: 4 401,71 K¢,
CPL: 110,04 K¢
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Zapis: -
Prubézné obdobi: 11. - 15. 3. 2024

Pocet ziskanych kontakti na potencialni zakazniky: 21, investovany rozpocet: 2 380,65 K¢,
CPL: 113,36 K¢

Zapis: -
Obdobi: 14. — 20. 3. 2024

Pocet ziskanych kontakti na potencialni zakazniky: 42, investovany rozpocet: 3 640,84 K¢,
CPL: 86,68 K¢

Zapis: V piipadé odebrani sad DOMACNOSTI v obou kampanich by pruméré CPL pro tento
tyden cinilo 76,51 K¢, z toho divodu bude v pfisti optimalizaci s vysokou pravdépodobnosti
snizen rozpocet sad DOMACNOSTI, potencialné bude pro kampan TOFU tato sada vypnuta.
Automatické rozdélovani rozpoctl mezi jednotlivé reklamni kreativy probiha v soucasné chvili
vhodnym zptisobem, primarni formou podkladi jsou videa a celkové zhodnoceni
nejefektivnéjsich reklamnich podkladd, z davodu stabilnich vysledku, probéhne v zavérecném
shrnuti.

Pribézné obdobi: 18. — 24. 3. 2024

Pocet ziskanych kontakti na potencialni zakazniky: 39, investovany rozpocet: 3 357,84 K¢,
CPL: 86,10 K¢

Zapis: Pii nasledujici optimalizaci 27. 3. 2024 budou zaznamendny zavérecné vysledky
kampani Ctvrté faze.

Obdobi: 21. - 27. 3. 2024

Pocet ziskanych kontakti na potencialni zakazniky: 31, investovany rozpocet: 2 866,61 K¢,
CPL: 92,47 K¢

Zapis: 27. biezna 2024 doslo k vypadku platebni metody, ¢imz i byla ukonc¢ena faze ziskavani
dat a optimalizace ¢tvrté etapy vykonnostnich kampani spolecnosti JD. V podkapitole 3.5.3 této
prace budou dle dat rozebrany vysledky kampani ¢tvrté etapy kampani spolecnosti JD.

3.5.3 Rozbor vystupu kampané

Ctvrta etapa online vykonnostnich kampani developerské spoletnosti JD byla spusténa dne
6. bfezna 2024 a v souvislosti s touto bakalatskou praci byla sledovana do 27. 3. 2024, tedy tfi
tydny. Tato doba byla vyhodnocena jako dostate¢na k optimalizaci a vyhodnoceni ndvaznych
doporuceni pro dalsi vyvoj kampani spoleCnosti.

Souhrnné vysledky kampani

Pocet ziskanych kontakti na potencialni zakazniky: 113, investovany rozpocet: 10 909,32 K¢,
CPL: 95,54 K¢

Oproti tieti etapé kampani spole¢nosti JD bylo CPL snizeno z primérné hladiny 135 K¢ na
hladinu primérnych 97 K¢, avSak nebylo dosazeno v celkovém praméru ¢tvrté etapy kampani
cilového CPL 80 K¢&. I presto byly v pribéhu trvani faze optimalizaci dil¢i reklamni sady

upraveny tak, ze se CPL opétovné cilové hladiné blizce pfiblizilo a lze z téchto optimalizaci
vyhodnotit mozné budouci kroky k dlouhodobé;jsimu dosazeni tohoto KPIL.
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Vysledky kampané CA_FBLEAD_TOFU_2

Pocet ziskanych kontakti na potencialni zakazniky: 16, investovany rozpocet: 2 746,46 K¢,
CPL: 171,65 K¢, CPL v poslednim tydnu: 83,85 K¢

Pocet ziskanych kontakti na potencialni zakazniky INVESTORI: 14, investovany rozpocet:
1 438,51 K¢, CPL: 102,75 K¢&, CPL v poslednim tydnu: -

Pocet ziskanych kontakti na potencialni zakazniky DOMACNOSTI: 2, investovany rozpocet:
1 307,95 K¢, CPL: 653,98 K¢, CPL v poslednim tydnu: 64,96 K¢

Kampan TOFU svym startem negativné ovlivnila celkové i vlastni prumérné CPL, kdy
v prvnich dnech se cena za zanechany kontakt na potencidlniho zdkaznika pohybovala
v hladinach nad 600 K¢ a z divodu nedostatecné vykonnosti generovani dalSich kontaktd se
tato prumérna cena dale zvySovala. Po vyrazném snizeni rozpocti se CPL kampané, pfi
pominuti uvodni faze, zacalo blizit optimalnim hranicim, az doslo k celkové optimalizaci. Tato
optimalizace probihala formou testovani rozdilnych hladin dennich rozpoctl, pficemz jako
optimalni varianta byla vyhodnocena hladina 100 K¢ denné v kombinaci s pozastavenim
reklamni sady CA_FBLEAD_DOMACNOSTI_1, jejiz CPL celkovy prumér dlouhodobé
zvySovalo a tato sada vygenerovala v celém pribéhu pouze dva leady. CPL sady
CA_FBLEAD_INVESTORI_1 dosdhlo v poslednim tydnu 64,96 K¢ a tento stav byl proto
vyhodnocen jako optimdlni.

Obrazek 20 Graf vykonu kampané CA_FBLEAD TOFU 2
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Za potenciilni zikazniky na Facebooku Vydand Edstia
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Zdroj: Meta Business Manager Jakes Development (2024)
Obrazek 21 Vykon kampané¢ CA_FBLEAD TOFU 2

Q. Hledejte a filtmuite 6.3.20240227.3.2024

(5] Kampang 1vybrany x 88 Sady reklam pro 1 kampari | Reklamy pro 1 kampai
E - r v 4 B = T ~ @ Pravida = Zobrazit nastaveni @ m- T - I§) Reporty = & Exportovat =
Vyplzap  Sada reklam Vydani Eéstka Rozpocet Kliknuti na odkaz O Vysledky Cena za vjsledek
. CA_FBLEAD_INVESTORI1 143851 Ké 100,00 K& 78 14 102,75 K&
. CA_FBLEAD_DOMACNOSTI_1 130795KE 25,00 K& 17 2 653,98 K&
Vysledky z 2 sad reklam @ 2 746,46 KE 95 16 171,65 K&

Zdroj: Meta Business Manager Jakes Development (2024)

Z hlediska vykonnosti jednotlivych reklamnich kreativ v sadé INVESTORI dominovalo
a veskeré leady vygenerovalo reklamni video se scénafem ,Jak ziskat pozitivni cashflow
u investiéni nemovitosti?“. Této reklamni kreativé algoritmus Meta automaticky pfifadil
vétsinu rozpoctu a z toho divodu nebyla potiebna dalsi optimalizace. U sady DOMACNOSTI
taktéz dominovala jedna reklamni kreativa, a to se scénafem ,, Kdo Setfi, ma za tii".
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Vysledky kampané CA_FBLEAD_MOFU_2

Pocet ziskanych kontakti na potencialni zakazniky: 97, investovany rozpocet: 8 162,86 K¢,
CPL: 84,15 K¢, CPL v poslednim tydnu: 94,13 K¢

Pocet ziskanych kontakti na potencialni zakazniky INVESTORI: 63, investovany rozpocet:
4 833,98 K¢, CPL: 76,73 K¢, CPL v poslednim tydnu: 100,65 K¢

Pocet ziskanych kontaktli na potencialni zakazniky DOMACNOSTI: 34, investovany rozpocet:
3 328,88 K¢, CPL: 97,91 K¢, CPL v poslednim tydnu: 81,82 K¢

Kampan MOFU v praubéhu své aktivity v reklamni sadé INVESTORI jiz od pocatku napliiovala
cilové KPI hranice 80 K¢ CPL. Z toho diivodu bylo v pribéhu pracovano primarné se snizenim
CPL sady DOMACNOSTI, ktera v pribéhu kampané pramémé CPL zvysSovala. Proto byl
rozpocCet této sady prabézné snizovan z 200 K¢ denné na hladinu 75 K¢ denné. U sady
DOMACNOSTI tato zavere¢na hladina v poslednim tydnu zapficinila blizké piiblizeni
cilovému CPL a dostala se na primeérnych 81,82 K¢, naopak u kampané INVESTORI, kde byl
v poslednim tydnu rozpocet navySen z 200 K¢ denné€ na 325 K¢ denné, se prumérné CPL
v tomto tydnu vyrazné zvysilo. ZvySeni CPL této sady probéhlo také po vypadku platebni
metody, avSak vykon sady se samovolné navratil do optimalni vykonnosti. Jako optimalni
hladina v poméru pfinesenych leadii a dosazeného CPL byla proto pro sadu INVESTORI
vyhodnocena castka 200 K¢ denné, s niz byla kampar vykonna optimalné.

Obrazek 22 Graf vykonu kampané CA_FBLEAD MOFU 2
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Zdroj: Meta Business Manager Jakes Development (2024)
Obrazek 23 Vykon kampané CA_FBLEAD MOFU 2

Q . g 6.3.20242227.3.2024 v
[X) Kampané 1vybrany X 88 Sady reklam pro 1 kampaii [©] Reklamy pro 1 kampaii

Vytvorit & -~ /s . & ABtest s i 2 9 Pravidla »  Zobrazit nastaveni @ M~ ST~ WRepoty v & Exportovat w

Vyp/zap  Sada reklam Vydan &éstka Rozpoget Kiiknuti na odkaz O Vysledky Cena za vysledek

. CA_FBLEAD_INVESTORI_1 483398 K& 325,00 K& 170 63 76,73 K&
. CA_FBLEAD_DOMACNOSTI1 332888 Ke 75,00 K& 113 34 97,91 Ké

Vysledky z 2 sad reklam © 8 162,86 K& 283 97 84,15Ke

Zdroj: Meta Business Manager Jakes Development (2024)

V kampani MOFU z hlediska vykonnosti reklamnich kreativ prob&hlo rozsahlejsi testovani, do
kterého byly zapojeny mimo videa také obdobné& komunikacné koncipované display bannerové
karusely. V reklamni sadé INVESTORI celkem 59 z 63 kontaktd na potencialni zakazniky
pfinesla video kreativa se scénarem ,,V Praze je draze.” a dalsi vysledky tak byly vykonnostné
zanedbatelné. U reklamni sady DOMACNOSTI prinesla 31 leadu video kreativa ,, Vite, co je to
dotovand hypotéka 1,9 %7 a 3 leady prinesla kreativa bannerového display karuselu ,,Jak ziskat
urokovou sazbu 1,9 % v dneSni dob€&?”.
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Zavérecna doporuceni

Prodejni aktivity a celkové fungovani developerskych spoleCnosti, stejné jako v jinych
segmentech, zavisi na komplexni situaci trhu, na kterém ptsobi, a to se zohlednénim Casového
hlediska. V soucasné situaci dokoncovani této prace, tedy na prelomu prvniho a druhého
kvartalu roku 2024 lze ze ziskanych vysledkt navrzené a realizované optimalizace kampani
developerské spolecnosti JD shrnout tato zavére¢na doporuceni.

Jednim z kli¢ovych doporuceni pro budouci online marketingové kampané je zaméfeni se na
hlubsi identifikaci potieb a oslovovani specifické cilové skupiny investort do rezidencnich
nemovitosti. Tento pfistup vyplyva ze zhodnoceni dostupnych dat, které jasné poukazuji na
vyrazné vyssi uspéSnost reklamnich sestav cilenych pfimo na tuto specifickou skupinu
v porovnani s témi, jez byly navrzeny pro cilovou skupinu domdcnosti. Ddle je vhodné
podrobnéji prozkoumat charakteristiky této cilové skupiny investort a ziskat hlubsi pochopeni
jejich preferenci, chovani a zajmt. Vhodnou formou bliz§iho pochopeni potieb této cilové
skupiny mohou byt napfiklad hloubkové rozhovory se stavajicimi zakazniky, které mohou
pomoci 1épe pochopit potieby této cilové skupiny a definovat tak dal§i komunikacni linky pro
zasazeni do navrzenych reklamnich kampani spole¢nosti JD a tvorbu samotnych lead magnett
jesté ucinnéji. Kromé tohoto je vhodné sledovat a analyzovat aktudlni trendy a udalosti v oblasti
investovani, které mohou ovlivnit chovani a preference cilové skupiny investorti. To umozni
pruzné reagovat na zmény a prizpusobit marketingové strategie tak, aby byly co nejefektivnéjsi
a odpovidaly aktualnim potfebam a ocCekavanim investort. V piipadé cilové skupiny
domacnosti je doporuceno podrobné sledovat stav na hypoteCnim trhu a reagovat na
o¢ekavanou zvysujici se poptavku souvisejici se snizovanim hypotecnich arokovych sazeb.

Kromé zaméfteni na hlubsi identifikaci dlouhodobé cilové skupiny investort je dalsim klicovym
aspektem efektivity reklamnich kampani zajistit stabilitu a dostupnost platebnich metod,
konkrétné platebnich karet, v u¢tu Meta. Vysledky naznacuji, ze nedostupnost nebo vypadek
téchto platebnich moznosti miize mit negativni dopad na vykonnost online marketingovych
kampani, a to z divodu opé€tovného spusténi takzvané Faze uCeni se.

Dle Meta (© 2024) Faze uceni se vyjadiuje stav kampané, kdy jednotlivé sady hodnoti
informace ke vhodnému dorucovani a dosazeni optimalnich vysledkt, pficemz z davodu
testovani cena za vysledek v této fazi byva vyssi, vykon kampané tedy naopak nizsi.

Proto je nezbytné zajistit, aby vSechny platebni karty, které jsou soucasti online platformy,
fungovaly spolehlivé a bezproblémové s dostateCnym zistatkem k Cerpani.

Ac se v segmentu developerskych projekti prodavaji nemovitosti v fadech miliont korun, video
kreativy, zejména ty, které se zamétuji na diskutovana témata jako je nedostupnost bydleni
v Praze, vyhodnost investic v okolnich lokalitich, nebo vyhodné moznosti financovani
nemovitosti se snizenou urokovou sazbou a garantovanym ndajmem bez starosti, prokazaly se
podle dostupnych dat jako efektivni forma komunikace s cilovymi skupinami. K dosazeni vyssi
efektivity reklamnich kampani je vSak nezbytné zaméfit se na flexibilngjsi zpracovani dalSich
obdobnych podkladi a realizaci vice alternativnich podnétid. Kontinudlni monitorovani
a vyhodnocovani ucinnosti propagovanych reklamnich videi a jejich ptizptisobovani na zaklade
ziskanych dat je dalsi nedilnou soucasti.

Poslednim dulezitym doporucenim je samotnd optimalizace rozpocti jednotlivych kampani
a reklamnich sad. Na zakladé zji§téni vyplynulo jako vhodné, v dobé realizace této prace,
pfifazeni vyss§i miry prostiedkl reklamnim aktivim zaméfenym na cilovou skupinu investord.
Optimalnich vysledka v cilové skupiné investort bylo v kampani MOFU dosazeno pii dennim
rozpoctu 250 K¢ a v kampani TOFU pfi dennim rozpoctu v hladin€ 100 K¢. Tyto optimaln{

46



hladiny byly definovany pozitivnimi vysledky, kterych bylo dosazeno pfi testovani vysSich
i nizSich dennich rozpog¢tu.

V piipadé¢ reklamnich sad zaméfenych na domécnosti v ramci kampan€ MOFU bylo zjisténo,
ze optimalni vysledky 1ze dosdhnout pii dennim rozpoctu 100 K¢. Na druhé strané bylo
vyhodnoceno, ze v ptfipadé kampané TOFU, za souCasnych reklamnich kreativ, neni
dosahovano optimalniho vykonu. Proto byla tato reklamni sada pozastavena a bude doporuceno
zvazit moznosti optimalizace obsahu a cileni, aby bylo dosaZzeno optimalnéjSich vysledkd.
Timto zpusobem lze efektivnéji alokovat reklamni rozpocty a dosahnout vhodnych vysledka
pfi generovani kontaktl na potencialni zakazniky.

Tato doporuceni jsou klicova pro optimalizaci budoucich online marketingovych kampani
a mohou pomoci maximalizovat efektivitu online reklamy spole¢nosti JD. Jejich implementace

vvvvvv
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4 Zavér
Tato prace byla zaméfena na komplexni zhodnoceni, ndvrh optimalizace a implementaci online
marketingovych kampani spolecnosti Jake§ Development s cilem generovani kontakt(

na potencialni zakazniky, tedy leady. Bylo stanoveno, ze primérna cena za zanechany kontakt
na potencidlniho zdkaznika ma klesnout z dosavadni hladiny 135 K¢ na pramérnych 80 K¢.

Prostfednictvim zpracovani teoreticko-metodologické Casti prace byly ziskdny informace
k urceni klicovych metrik, volbé komunikac¢niho 1 medialniho mixu a zpracovani strategie
generovani kontaktd na potencialni zakazniky skrze takzvané lead-magnety.

Ze ziskanych informaci byly v analytické casti prace vyhodnoceny dosavadni online
marketingové vykonnostni kampané developerské spolecnosti JD a znich také navrzena
arealizovdna konkrétni podoba aktualizace reklamnich aktivit, a to vCetné navrhu obsahu
reklamnich kreativ, struktury kampani, textaci kampani a formatu formulaiti pro zanechani
kontaktu. Medialnim mixem byly zvoleny socialni sit¢ Facebook a Instagram platforem Meta.

Vysledky kampani byly sledovany béhem tii tydnt, béhem kterych byla provadéna agilni
optimalizace. Celkové€ bylo ziskano 113 leadt za investovanych 10 909,32 K¢, coZ znamena
prumémé CPL ve vysi 95,54 K¢. I kdyz se podarilo snizit primémou CPL oproti pedchozi
etapé ze 135 K¢, cilova hodnota 80 K¢ nebyla dosazena. Z pozorovanych vystupu vsak lze
vyvodit n€kolik zaveéra, které tvoii finalni vystupy této prace.

Mezi zéasadni poznatky a zaveéry lze fadit podstatny nepomér mezi vykonnosti reklamnich sad
zaméfenych na cilovou skupinu domacnosti a cilovou skupinu investord, kdy zaméfeni na
investory v prubéhu kampané€ zaznamenalo vyrazné vyss§i vykonnost a v piipadé odebrani
aktivit zaméfenych na domécnosti by, dle dat, cilové CPL bylo splnéno. Dal§im podstatnym
zaveérem ovliviiyjicim budouci vykonnost reklamnich aktivit v oblasti generovani leadd je
podstatné zamezeni vypadku platebnich metod v uctu Meta, které zhorSuje samotnou
vykonnost kampani. ZavéreCnym kliCovym zjiS§té€nim této prace je také optimalni vySe rozpocta
jednotlivych kampani a reklamnich sad.

Zavérem lze fici, ze 1 pies dosazené zlepSeni v efektivité kampani nebyla cilovd hodnota CPL
80 K¢ dosazena v plné mife, tato prace vSak pomohla blize objevit funkcni alternativy, které
tohoto KPI jsou schopny. Budouci strategie reklamnich aktivit by se mély vice zaméfit na
identifikaci a optimalizaci u¢innych reklamnich kreativ, jejich replikovani a rozsifovani i blizsi
definovani cilové skupiny, kterd v tomto obdobi muze prevladat v segmentu investord do
nemovitosti. Dale je tfeba dikladnéji monitorovat a reagovat na vyvoj reklamnich sad
a cilovych skupin v prabéhu, aby bylo mozné rychleji provadét potiebné tpravy a dosahnout
lepsich vysledka.
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Prilohy

Ing. Marek Jakes: Vitam Vas u nas ve firmé a dékuji, ze diplomova prace se bude tykat nasi
firmy, je to pro nas Cest a rad odpovim na vSechno, co Vas bude zajimat.

Stanislav Kursa: Tak pojd'me rovnou na to a moje prvni otazka smétfuje k tomu, ze Jakes
Development je z mého thlu pohledu pomérné mlada dynamicka firma a neboji si davat velké
cile, zkratka jet progresivné. Jak byste popsal Jakes Development Vy?

Ing. Marek Jakes: Ja vzdycky, kdyz nad tim nad tim pfemyslim, tak nase firma je mlada, jeste
je mensi, diky tomu si mize dovolit rychleji reagovat na zmény na trhu, na ty vyzvy na trhu,
které pfichazi, a to se nam celkem dafi. Za posledni roky rosteme kazdy rok o jednou tolik
a v soucasné chvili stavime sedmdesat pét bytt i jednu Skolku. To je nejvic, co jsme kdy stavéli
a v pristim roce bychom radi stavéli okolo sto az sto padesati bytd, takze mame zase tu tendenci
rast. Cim je firma vé&tsi, tim je rychlost ristu komplikovangjsi, protoZe jsou zde byrokratické
prekazky a je to zavislé hodné na tymu, kdy to uz neni o tom jednom clovéku nebo o tom uzsim
tymu, takze myslim si, Ze jsme na tu developerskou branzi na téch pét let, co to délame, jesté
relativné mlada firma a snazime se opravdu mit vysoké cile, tak abychom jesté spoustu peknych
domu postavili a bylo o nas jeste slySet.

Stanislav Kursa: Skvéle. Kdyz nevazu vlastné 1 bliz na historii firmy, zmifioval jste pét az Sest
let pusobeni. Jak jste vlastné do tohoto segmentu pronikli? Co byl vlastné ten zamer?

Ing. Marek Jakes: Ja jsem na zacatku provozoval internetovy obchod a tam jsme prodavali
dily pro auta a nékteré dily jsme vyrabéli na 3D tiskarnach. Tak trochu ndhodou pak néktefi
zakaznici prosili, at’ jim pomazu koupit nebo prodat auto a pak mé poprosili, at’ jim pomtzu
prodat a koupit taky byt, protoze to auto dopadlo dobfe. Prodavali jsme jeden byt, ktery byl
vétsi a my jsme ho rozdélili na dva mensi. Tak jsme ho dokazali celkem dobfe prodat, rychle
a za dobrou ¢astku na jeden metr, protoze mensi byty vychazeji prodejné vyhodnéji nez velké
byty. No a pak jsme vlastné uz pokracovali, kdyz jsme d¢lali jeden takovy mensi projekt
v roding, to byly fadové domy a téch bylo pét. Pak jsme délali dalsi etapu, tam bylo uz 20 byta,
takze jsme taky Uspé&s$né prodali, a tak sli dale a dale. Kdyz jsme zacinali jesté pfed covidem,
byla takova relativné klidné doba, kdy 1idé meli z4jem o nemovitosti zvySeny. Pak jsme zazili
covid, kdy se tfi mésice neprodavalo viibec nic, nikdo nevolal a my jsme ¢ekali jako vSichni
ostatni. Lidé s tim neméli zkuSenost, tak jsme si fikali, ze to je apokalypsa, ze to asi bude
zasahovat i do ekonomiky nebo do firem, ale pak se s tim lidé naucili samoziejmé zit a fungovat.
A pak ba naopak zase byla doba, kdy klienti mé&li velky zajem o byty. Prosli jsme tedy krizi,
ktera vlastné tak néjak trva do ted’, kdy je zacala valka na Ukrajiné, uroky vyletély nahoru, lidé
prestali byty kupovat, prestali dostavat hypotéky, takze jsme si prosli vlastné¢ vSemi dobami
aipfesto, ze jsme mlada firma, mame uz zkuSenosti, jak z toho bézného trhu, tak z téch
extrémd, kdy bylo vSe zastavené, nebo kdy se na byty staly fronty. Ted se trh za¢ina oZivovat,
takze mame zase spoustu pozitivnich plani do budoucna.

Stanislav Kursa: Na trhu existuje spousta developerskych spolecnosti, dnes se uz malo z nich
ale prezentuje vyslovené jménem majitelti. Jaky je za timto ucel? Co vas k tomu vedlo?

Ing. Marek Jakes: Moje mamka nam vzdycky fikala, pracujte s byty, nebo prodavejte byty,
a tak tenkrat spoustu let nazpatek jsme pravé uz vlastné tomu e-shopu, dali nazev MJakes,
a tak jsme s JakeS Developmentem navazali do nemovitosti a zde s ndmi mamka i spolupracuje.
Takze opravdu stavime na tom, ze jsme rodinna firma.



Stanislav Kursa: Takze za tu praci, kterou délate, se opravdu dokazete podepsat a je na tom
cely business stavény.

Ing. Marek Jakes: Snazime se délat kvalitni domy, kvalitni byty, a aby to stdlo za to.

Stanislav Kursa: Perfektni.

Stanislav Kursa: V nemovitostech nebo celkové tomto segmentu, se casto fika,
ze se neprodavaji jenom byty, ale prodavaji se emoce a pocit domova. Jak s timto pracujete a
na jakych hodnotach vlastné stavite?

Ing. Marek Jakes: Toto je velka pravda. Vzdy, kdyz vybirame novy projekt, koukame se, jestli
bychom tam sami chtéli bydlet. Bratr Patrik Jakes studoval ve Svycarsku a Anglii architekturu
a snazime se to, co se bratr v zapadni Evrop€ naucil, pfenaset i do naSich projekti. Takze nase
projekty maji co nejvetsi okna, co nejvice svétla, co nejvic vzduchu. Snazime se udélat co
nejvetsi venkovni prostory, balkony, zkratka v§e, co nam dovoli statika domti a rozpocet. Toto
si nasi zékaznici na domech chvali a taky se jim tam dobie bydli a zije. Kdyz se s nimi
potkavame 1 po roce po dvou, prave toto jsou véci, které si vyzdvihuji. Hodné svétla, velké
balkony, také to, Ze si tam muzou dat opravdu velky stal a také to, Ze u kazdého projektu, kde
je aspon trochu moznost, mit vzdy komunitni zahradu, kde je posezeni venku, strom, misto na
na grilovani a détské hristé ¢i workoutové hiisté. Nechali jsme si vyrobit workoutové hiisté na
miru, které je v barvach firmy, takze na kazdy projekt davame workoutové hiiste, protoze my
sami s brachou chodime cvicit, takze kdyz se tam vyskytneme, jdeme si obCas zacvicit, takze
zkratka opravdu stavime na tom, abychom tam chtéli sami bydlet, coz nam to pomaha
s prodejem. Lidem se tam Iépe Zije a je to pro né dobra investice, protoze i kdyz byt jednou
budou tfeba prodavat nebo byt pronajimat, vSechny tyto véci jsou dobré plus a nad konkurenci
tim ziskaji vyhodu.

Stanislav Kursa: Zminoval jste, Ze je pro vas dulezité, abyste stavéli realizace, kde byste sami
chtéli bydlet, zaroveri jsme zminovali vyhledy, tak, kdyz jsme u téch vyhledd, jaka je vaSe vize
do budoucna?

Ing. Marek Jakes: Radi bychom stavéli ve stfednich Cechach, a v Praze. Predpokladam,
ze co se tyCe rezidencniho bydleni, tak do roku 2027 bychom radi stavéli ro¢né€ okolo tisice
bytl arozSifujeme aktivity na dalsi alternativy, kdy my dim postavime a nasledné ho
pronajmeme uz spoleCnosti, ktera se stard o provozovani. Déale bychom také radi stavéli domy
na miru pro realitni fondy, takze takto by to mélo tieba za téch par let vypadat a uz na tom
pracujeme. V developmentu jsou ty véci ale na delsi dobu a je to spoustu malych ukolt, které
se musi postupné zpracovat, takze ted’ na tom aktivné pracujeme.

Stanislav Kursa: Nez se posuneme na druhou ¢ast, tak se zeptam jesté ohledné vasi vize na
jednu otazku a ta se tyka konkrétné Vasi vize. Jaka je vlastné¢ Vase osobni vize? Co je to to
Vase gro, které Vas zene doptedu, kazdy den na tom pracovat a posouvat se zase o krok dale?

Ing. Marek JakeS: Mij sen je postavit pékny projekt v Praze, kde bude zminovany vyhled
a kde si jako rodina nechame néjaké byty, protoze my aktualné bydlime bud’to na vyso¢iné
nebo tady v Praze, ale kazdy na jiném misté, takze bychom si radi v tom projektu nechali prave
tieba Ctyfi byty pro vlastni pouziti. To znamena, ze to muze byt tieba pul patra nebo jedno patro
s pe¢knym vyhledem, kde bychom vlastné méli k sobé blizko ptes chodbu, ale zaroven tam
budeme mit své soukromi. To je muj sen a vlastné ten se prolina pravé mezi pracovni zivot,
tak 1 ten osobni zivot. Rad bych, aby nas prace bavila, abychom d¢lali kvalitni projekty, které
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budou mit pfinos nejenom pro nas, ale i pro okoli, pro mésto a taky, aby se kolegové mohli ucit
novym vécem, protoze kdyz budeme mit zajimavé projekty, nové vyzvy, napiiklad n&jaké
konstrukéné slozitéj§i projekty nebo vétsi projekty rozpoctove, tak je to 1 pro firmu vyzva.
Kdyz se kolegové u¢i novym vécem a diky tomu i cela firma, to mam hrozné rad, ze véci porad
méni a posouvaji. Ze to nezlistava stejna, protoze kdyby ta prace byla monoténni, tak mé by to
asi nebavilo a myslim si, ze i kolegy to bavi, ze zase koukdme na dalsi projekt a budeme stavét
1jiny typ budovy a bude to mit technicky jiné feseni. Takze bychom v tomto radi pokracovali
a rozsifovali.

Stanislav Kursa: Skv¢le, stale novy posun, nové vyzvy a Praha, ktera je sama o sobé vyzvu.

Ing. Marek Jakes: Presné tak, pfesné tak.

Ing. Marek Jakes: Radi bychom dokézali povolit stavbu za néjaky rekordni Cas, protoze ve
sttednich Cechach je samoziejmé povoleni podstatné snazsi, potfebnych vyjadieni je tam
potieba tfeba jedna tfetina, ale tam dokazeme povolit bytovy dim bé€hem tii mésict, coz je
uplné perfektni vysledek. To je nase dobré know-hoow tady v kancelafi, a tak bychom radi
takovou praxi prenesli do Prahy. Kdyz budeme mit dobry navrh, ktery bude davat smysl jak
pro to mesto, tak pro nas, tak pro ty, co tam budou bydlet, myslim, ze bychom to dokazali
povolit tfeba ne za tfi mésice, ale tfeba tfeba rok az dva. Radi bychom stavéli takto rychleji,
abychom si to know-how udrzeli.

Stanislav Kursa: To zni velmi zajimavé a urCit€ to muize prilakat dalsi zajimavé PR,
potencialni ¢lanky a podobné.

Stanislav Kursa: Z hlediska vasich dosavadnich marketingovych a reklamnich aktivit jsem si
ve vasich reklamnich uctech, primarné v Meta Business Manageru v§iml, Ze jste prosli riznymi
fazemi a kazda z fazi byla lehce jind. Jak k online reklamé pfistupujete a co se pro vas v této
oblasti za posledni obdobi uddlo?

Ing. Marek Jakes: Je to tak. Zacinali jsme vlastn€ v roce 2022 s aktivné}si propagaci nasich
projekti skrze reklamy na Facebooku a podobné, pii¢emz cilem bylo samoziejmé prodavat.
Testovali jsme myslim kampan€ na prokliky, pak rizné e-booky. Ani jedno nefungovalo uplné
idedln€, u e-booku stahovali lidé, ktefi jesté nebyli pfipraveni k nakupu a nevédéli jsme, odkud
vlastné jsou, nebo jakou lokalitu hledaji, ale ted’ nam dobte funguji kampané, kde ziskavame
kontakty na potencialni zakazniky pfimo na Facebooku, mozna i Instagramu. Byl to tedy
puvodné jen takovy test, ale uchytil se prekvapive dobfe.

Stanislav Kursa: Zminujete, ze kampané nefungovaly idealné, jaké byly tedy cile? Méfili jste
pocet prodanych byta skrze piichozi zanechané kontakty?

Ing. Marek Jakes: Cil popravdé nebyl uplné€ stanoven. Vzdy se jedna o zhodnoceni situace
a komunikaci mezi marketingem a prodejem. U kampané na prokliky jsme méfili cenu za
proklik, u e-bookil cenu za stazeni tak, aby byla minimalni, tam jsme pak skrze Wix
automatizované posilali takovy kratky e-book na e-mail. U aktualnich kampani méfime cenu
za zanechany kontakt. Tam bychom se z néjakych sto tficeti, sto Ctyficeti korun dostali radi na
osmdesat naprtiklad.

Stanislav Kursa: V developmentu mohou byt rizné cilové skupiny. Domacnosti, investofi,
prekupnici. Jak byste popsal vasi primarni cilovou skupinu a kdo to vlastné je?
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Ing. Marek Jakes: My se vzdy snazime odpovédét na potfeby trhu. Ja vzdy na poradé
obchodniho tymu fikam, ze lidé, co nam tady volaji, nebo co chodi na prohlidky, tak ty musime
poslouchat a ti nam feknou, co je trapi. Jestli to jsou vysoké ceny, nedostupné hypotéky,
nejistota a podobné Snazime se lidem na ty na ty vyzvy davat odpovédi, a to vlastné ve struktuie
produkt, které my navrhujeme. Historicky je tady na trhu dostatek byt o dispozici 3 pokoje,
4 pokoje, naopak je nedostatek mensich byt a vychazi to z toho, ze dneska spousta lidi zije
single zivot, nebo to jsou starsi lidé, kteti uz tfeba nestaci na obsluhu svého sou¢asného domu
a uz se cht&ji prestéhovat na stafi nékam, kde to je bezadrzbové, kde budou platit malo za
energie a podobné. To znamena, ze se snazime nabizet nizkoenergetické domy,
nizkoenergetické byty, které spliiuji tu potiebu, ktera dneska na trhu je. Zaroven je na téch
mensich bytech vyhodou, ze je dokazeme jednoduse propojit ve vétsi byty, tim padem, pokud
pfijde rodina a fekne, ze chtéji byt, ktery ma 3 pokoje nebo 4 pokoje, tak jsme schopni v téch
projektech snadno propojit ty dispozice. Projekty tedy navrhujeme tak, aby spojeni bytd bylo
mozné, takze to je také fajn konkurencni vyhoda, ze mizeme nabizet Sirokou paletu byta
a moznosti.

Stanislav Kursa: Takze urcita flexibilita i naslouchani té cilové skuping, ktera muze byt rizna
podle konkrétnich potieb, ale o to vic se snazite potom vyjit vstiic a vlastné najit si ten nejvetsi
zajem.

Stanislav Kursa: Zminili jsme si tedy, Ze naslouchéate cilové skuping, co jsou ty typické povahy
z hlediska pfistupu, jak uz k t€ém nemovitostem nebo k té poptavce.

Ing. Marek Jakes: Ta skupina lidi je opravdu velmi riznoroda. Je vSak jedna véc, ktera plati
pro vSechny, a to je diraz na kvalitu projektu a my se snazime vzdycky piidat nékolik chytrych
feSeni, které nestoji tolik penéz, ale je potieba je spiSe vymyslet nebo je de facto jenom
zrealizovat. NaSim specifikem je tfeba to, ze jako jedni z malo developerd mame niky ve
sprchovych koutech, kde vlastné lidé nemusi nic navrtavat do dlazdi¢ek. To je jedna z véci,
kterou si lidé u nas chvali. Pak to jsou velké balkony, taky se potkdvame s tim, ze lidé, kdyz
vybiraji byt, tak obejdou deset projektl, a u nas se Casto zastavi a fikaji, ze ten balkon je opravdu
velky, Ze by se tam vesSla vifivka a sem by se vesel velky stal pro celou rodinu. Mame opravdu
velka francouzska okna vSude, kde to jde, a tedy shrnuté tou spojujici slozkou pro cilovou
skupinu je diraz na detail a kvalitu zpracovani. Také zminim napfiklad blizké skolky, aby lidé
opravdu méli svoje déti kam dat, pres den jit do prace nebo na né€ koukat v ramci jednoho arealu,
ze je vSe v poradku. VSechny tyto véci pusobi pozitivn€ jak na investory, tak na lidi, ktefi u nas
chtéji bydlet. Investor kouka na to, jestli ten byt dobfe pronajme, pfi¢emz tyto prvky ho odlisi
od konkurence, coz znamena, Ze byt muze tfeba o dva tisice korun pronajimat draz a ti lidé,
ktefi tam bydli tak tam bydlet cht&ji a je to pro né velkou vyhodou. To znamena, ze mame
klienty jak investory, tak pravé bézné lidi, kteti v téch bytech bydli, coz je také fajn v tom, ze
se nam dafi v té€ch projektech udrzet rozumny pomér najemnikti a vlastnik(. U prazskych
developert se stava to, ze se tam pouze lidé to¢i v ndjmech.

Stanislav Kursa: Co se tyCe demografie zakazniki, dokazete popsat, jaky je takovy typicky
zakaznik vékem, jeho zajmy ¢i tieba vzdélanim? Tiebai co se tyCe typu domacnosti a velikosti.

Ing. Marek Jake§: Casto mame zakazniky, ktefi jsou rodina, ktera kupuje byt pro déti.
Ted jsme méli klienty, kteti kupovali dva totozné byty nad sebou a bylo to pro dceru a pro syna.
To je docela Casté. Vzhledem k cenam, které tady na trhu jsou, se na koupi podili nejenom jeden
clovek, ale Casto se toto rozhodnuti déli do Sirsi rodiny. Je hezké vidét, jak tfeba zena byt
ohodnoti hodné pocitové, zase muzi jdou pres metry, kolik metri ma obyvak a kolik maji
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aktualné doma, jestli to neni mensi nebo vétsi, takze to je fajn. Jsou to tedy takto mladsi lidé
kolem tficeti let za pomoci rodict nebo prarodici, néktefi i sami samoziejmé. A pak to budou
typicky lidé starsi, to znamena tfeba kolem sedmdesati let, kdy opravdu naptiklad zistali uz
v domecku sami, ale ten dim je na obsluhu naro¢ny a tieba neni zrekonstruovany. NasSe byty
jsou typicky energeticky v tfidé B, tedy velmi usporné. Lidé neplati za mensi byt, takové
poplatky a takové ndklady na energii jako v tom domé. Takze i to jsou nasi zakaznici a pak
i investofi a u investori to mohou byt napfiklad investofi i z jinych mést a z jinych regiont
primarné z Prahy. Libi se jim ten projekt, vychazi jim to ¢iselné, tak tam to dava smysl.

Stanislav Kursa: Jak se k zakaznikiim dostavate, respektive, jak se oni dostavaji k vam? Co je
ta nejtypicte)si cesta? Jak to probiha prodejni proces?

Ing. Marek Jakes: Mdme marketingovy pldn, ze kterého vychézi prodej. Mdme jak nabidku
na inzertnich serverech, tak mame tfeba nabidku na socialnich médiich, kde nabizime lidem
byty na Instagramu ve stories i na Facebookt. Nabizime taky vlastné pies PPC reklamy, mame
taky i billboardové reklamy, je to tedy soubor reklam na riznych mistech, které nam pfinasi ty
konecné zédkazniky. Dneska je toho hodn€ 1 o tom, ze firmu nékteti lidé znaji, takze si naptiklad
kupuji byty opakované. Nékteré zakazniky mame také z f6r nebo konferenci.

Stanislav Kursa: Co myslite, ze jsou ty nejtypicCtéjsi problémy a vyzvy, které potencialni
zdkaznici v ramci koupé& nemovitosti v této dobeé rfesi?

Ing. Marek Jakes: To je opravdu pomér ceny nemovitosti vuci platim i mzdam a v soucasné
chvili 1 vysoké urokové sazby. To je to, co lidi nejvic trapi. Jakmile se urokové sazby snizi,
tak jedna z téch véci bude vyfeSena. Ceny bytd, pokud tady budeme mit dal takto slozité
povolovaci procesy, tak to se jen tak nespravi. To bude trvat dal, ale musim fict, ze ve méstech,
kde pasobime, mame velké $tésti, na afedniky a tam opravdu ten povolovaci proces funguje
tak, jak by mél.

Stanislav Kursa: Tim navazujeme na finan¢ni nabidky. Casto prezentujete financovani na
miru, poradenstvi a podobné zalezitosti. Je to pro vas jedine¢né? Je to néco, co je pro klienty
dualezité a vidite, ze se vam to vraci?

Ing. Marek Jakes: Skvély produkt, ktery vlastné€ de facto vyuziva vétSina nasich klientd, je
dotovana hypotéka. S tou jsme pfichazeli jako prvni na trhu, pfiCemz my pomahame
zakaznikim dorovnat splatky do vySe troku, na které byli zvykli nékde dva az tf'i roky nazpatek.
Politika je takova, ze my jim s t€émi splatkami pomizeme na tfi roky a za tfi roky je predpoklad
vétsiny odbornikd, nikdo to samoziejmeé nevi jisté, ale je predpoklad, Ze uroky budou niZzsi,
nekde na tfech procentech, a to uz pro lidi bude pfijatelna splatka. To je jedna z véci, jak lidem
pomahame k vlastnim bytim nebo investi¢nim bytim a opravdu u téch lidi to je velmi oblibena
sluzba.

Stanislav Kursa: Mate i dalsi finan¢ni produkty tohoto typu?

Ing. Marek Jakes: Mame tieba druzstevni bydleni, to je také véc, kterou lidé vyuzivaji,
ne vsak uplné tak Casto, jako dotovanou hypotéku.

Ing. Marek Jakes: Aktualné mame také novy program pro nase stalé klienty, kdy vlastné kazdy
rok kupuji jeden byt a za deset let budou mit logicky deset byti, budou mit ¢ast uvéra
splacenych a kdyby se rozhodli tfeba odjet nékam do tropického raje a nepracovat nebo si splnit



sen, koupit si vilu u morte, tak ty byty mohou prodat a hezky se zajistit. Mohou si tim zajistit
finan¢ni nezavislost, a to se nam zd4 jako skvéla prilezitost.

Stanislav Kursa: Kdybychom se podivali jesté na to, jak Jakes Development celkove pusobi,
je komunikace hodné postavena na osobnich doporucenich, na tom, ze opravdu dbate o klienty.
Snazite se jim pomoci prodat starou nemovitost, kterou, chtéji prodat, nebo sehnat to,
co je presn€ jim na miru. Z jakého diivodu to vlastné dnes délate a proc?

Ing. Marek Jakes: Na nasi praci se mi libi, Ze je za vami néco vidét. My postavime dim a ten
dim tam jest€ 200 let bude stat. To je opravdu krasny pocit a t€$im se, az jednou budu mit déti
a pojedeme po republice, ze jim ukazu domy, které jsme s brachou stavéli a navrhovali. I pro
to mésto, a i pro ty lidi, ktefi tam bydli, je fajn, kdyZ ten dim déla radost, a kdyZ to stoji za to.

Stanislav Kursa: Koho byste zminil jako vasi konkurenci?

Ing. Marek Jakes: J4 konkurenci paradoxné nikdy tolik nesledoval a vlastné nesleduji
ani doted’. Na konferencich se urcit€¢ potkdme a ani vlastné ty kolegy neberu uplné jako
konkurenci. Ty firmy maji ¢asto krasné uspesné projekty, takze je beru spise jako takovou
inspiraci a rad se na to podivam, jak to vypada u nich, jak to délaji. V profesni kariéfe se mi
vzdy osvédcilo co nejvice naslouchat klientim, protoze ti klienti a ten trh fekne, co chce a co
potiebuje. Nase byty nejsou nejlevnéjsi na trhu, proto se snazime pfidat toho vic, nez za co
Clovek zaplati.

Stanislav Kursa: Zminil jste to vlastné€ uz v té predchozi odpovéedi. Co se tyCe inspirace, jsou
to tedy primarné klienti a pfipadn€ mate néjakou inspiraci v zahrani¢i nebo n€jakou inspiraci,
ktera vés opravdu pohdni ddle?

Ing. Marek Jakes: Velmi rad navstévuji hezké hotely. Tam se mi ¢asto libi ty napady a Casto
praveé premyslim, jak bychom to dokazali zakomponovat do nasich byti. Pak také celkove
povedené projekty jak tady v Cechach, tak tak tieba v zahrani¢i. Zaroveri tim, Ze bratr studoval
pravé v tom Svycarsku a v Anglii, jsou tam mista, kde si tu inspiraci bereme a snazime se to
prenést do toho kazdodenniho Zzivota, do té nasi tvorby.

Stanislav Kursa: Ke konkurenci a inspiraci, dokazete zminit konkrétnéjsi hrace na trhu, nebo
je to Cisté obecnéjsiho razu?

Ing. Marek Jakes: Ja cCasto vnimam to, Zze kolegové, ktefi pracuji formou pouze
zprosttedkovani prodeje, tak oni znaji vSechny developery nazpamét' a znaji jejich tvare a znaji
ty jejich projekty. To ja se o to, opravdu, nikdy tolik nezajimal, protoze jsem se soustiedil na ty
klienty, ale urcité obdivuji firmy uspésné, mezi které patii PSN, Central Group, urc€ité Finep,
Penta. To jsou firmy, kterych projekty znadm nebo znam ty lidi, co tam pracuji, takze to jsou
kvalitni firmy a maji hezké projekty.

Stanislav Kursa: Kdybyste mél zavfit o¢i a predstavit si, ze svym potencialnim klientim
opravdu muzete nabidnout néco, co dejme, tomu na tom trhu neni. Ale co je uchvati at’ uz z téch
stavajicich nabidek nebo opravdu néco velmi inovativniho, dokéazete si piedstavit néco
takového?

Ing. Marek Jakes: Jako muj sen je, kdybychom lidem dokazali nabidnout nejen nulovy dim
nebo nulovy byt z hlediska energii, ale plusovy dim ¢i byt. Mysleno tak, ze ten byt by jim
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dokazal vydelat. To, kdybychom klientim dokazali nabidnout, tak to by za mé byl takovy r3j
na zemi. Kdyby lidé, vlastné bydleli a ten byt by jim vydélal penize navic. To, kdyby se
podatilo, to by bylo skvélé.

Stanislav Kursa: Vratme se zpét od vizi, samoziejme to je jedna ¢ast uspéchu, ta druha Cast je
pochopitelné védet, kam firma celkové smeéfuje, protoze kdyz nevi, kam sméfuje, tak tam
nemize dojit. Co je vlastné témi aktualnimi kvantifikovatelnymi cili. Co je to vlastné
i finan¢né?

Ing. Marek Jakes: Tak ted’ bychom, radi otevfeli dva nové projekty tady v Praze, takze na né
aktualn€ koukame a ono to je takové, ze ¢lovék musi mifit vysoko, ale zase to nemuze Gplné
prestrelit, takze mné se v zivote vyplatilo jit krok po kroku jako po schodech. Kdyz ¢lovék jde
po téch schodech a nékde se néco zadrhne a musi jit tfeba dold, tak jde jenom o ten jeden schod.
V soucasné chvili bych rad pribral do portfolia tedy dva projekty dohromady okolo sto bytu.
Na to bychom si v soucasné chvili troufli jak s tymem, tak z hlediska stavebni kapacity
aifinan¢né, a to napriklad v tom dalsim roce. Kdyby se nam dafilo nadale stavét a prodavat,
tak bych se zase podival dal a samoziejme tu predstavu mam. Jak jsem fikal, myslim si, ze do
par let bychom méli stavét rocné okolo 1000 bytu.

Stanislav Kursa: Perfektni to je za mé& v§echno mockrat dékuju za vSechny odpovédi posledni,
na co se zeptam, tak je jesté to, jestli mate 1 Vy néco, co byste zminil a co byste chtél fict?

Ing. Marek Jakes: Mozna bych fekl, ze se aktualné snazime, aby ten kolobéh véci, ze kterych
se to sklada, abychom je méli interné a byli tak schopni rychle reagovat 1 odpovidat na ty
pozadavky z trhu.

Stanislav Kursa: Zkratka klient na prvnim miste.
Ing. Marek Jakes: Presn¢ tak.

Stanislav Kursa: Perfektni, mockrat dékuji.
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I:l JAKES
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Dotovana hypotéka.

i
R

I\ \\

l:l JAKES
DEVELOPMEN1
Dotovana hypotéka 2,9 %

od Jakes Development.

Dotovanou hypotéku s trokovou sazbou 2.9 % nabizime lientim pfi koupi nasich nemovi-
tosti ve vybranych projektech, a to:
la v Kutné Hofe

Gem\m v Koliné
- Bezidence Masarykova v Humpolici

Podminky akce:
1 Akce je urcena pouze pro fyzické osoby, s limitem jedna jednotka na osobu.

2 Akce se nevztahuje na spotfebitelské Uvéry a pUjcky.

3 Akce spotiva v Gasti v ych nakladi klienta (kupujiciho) formou
snizeni kupni ceny jednotky v proleklech Strakoschova vila, Gemini Kolin a Masarykova Rezidence.
Vy$e kompenzace bude vypoétena jako rozdil mezi uroky, které klient zaplati za svi) hypoteéni
Gveér v zavislosti na vySi posky urokoveé sazby vSak do vySe 6,0 % p.a) a Uroky,
které by klient zaplatil pfi Grokové sazbé 2.9 % p.a. Tato kompenzace je aplikovatelna podobu max-
imainé 24 mésicy od prvniho cerpani hypoteéniho Gvéru.

4 Pravo na poskytnuti kompenzace v ramci akce vznika uzavienim pfislusné smiuvni doku-
mentace mezi prodavajicim jednotky a klientem. V pfipadé rozpor( mezi témito pravidly a pfislus-
nou smiuvni dokumentaci ma smiuvni dokumentace pfednost.

5 Akce mize byt kdykoliv zruSena a jeji podminky mohou byt ménény. Pfipadné zruSeni akce
nebo zmény podminek akce nebudou mit viiv na prava klientu z jiz uzaviené smiuvni dokumen-
tace.

i splétku na kalkulatce nadeho partnera nebo kontaktujte nasi

si
hypoteéni poradkyni.
Tato akee plati pfi sjednani hypoteéniho Gvéru pfes nasi hypoteéni poradkyni.

Zdroj: Jakes Development (2023)

I:I JAKES
DEVELOPMENT
Vysoké urokové sazby,

a jak s nimi pracovat?

Vysoké Uroky na hypotékach zaznamenal aktudiné asi kazdy, kdo viastni &i si plénuje pofidit viastni
nemovitost s financovanim pomoci hypoteéniho Uvéru,

V gervenci 2021 dosahovala priméma nabidkova sazba 2,61 %, ale za posledni rok se rake-
tové vyhoupla. Hypoindex sleduje vyvoj na trhu od roku 2003, pficemz nejvy33i byl primémy arok
v letech 2007 aZ 2010, a to zhruba na Urovni 5,5 a2 5.8 %. Tehdy $lo jesté o Groky u sjednanych
hypoték, takze nabidkové sazby byly o néco vyssi, pfiblizné kolem 6 %.

Aklua(m stav je v3ak nasledovny. “Primérny nabidkovy Grok 6,24 % je poditany k 11. Eervenci pro

80 % odhadni ceny nemovitosti (jde o ukazatel znamy pod zkratkou LTV). Za posledni
mésic stoupla primérna nabidkova sazba hypoték o 0,53 procentniho bodu, od konce lofiského
roku uZ o 2,43 procentniho bodu.”

FINCENTRUM HYPOINDEX
Cervenec 2022

§isssEEeg

i

]

553558359983833

Zavoy bt o ende 2/ ook 425 | -hiypctey- sou- ekardng- drahe ok Slauly-nad-§

Moznost, jak mizeme s Urokovou sazbou pracovat, je napfiklad poohlédnout se po svém
okoli, zda nezname nékdo, kdo pracuje v bance a mohl by vam vyjednat lepsi podminky.

Dal&i moznosti je najit developera, ktery nabizi tzv. Dotovanou hypotéku, kdy se jedna o
finanéni bonus, nikoliv 0 vyjednani lepsich podminek v bance. Je tedy dileZité abyste v bance
prosli bonitné a ziskali hypotéku. Dotovana hypotéka pak slou2i jako kompenzaéni bonus, ktery
vam pomaha vykryt vydaje na mésicni splatku, jako byste méli nizsi Urokovou sazbu. Je moZné
si kompenzaéni bonus, ktery vam pomdhd vykryt vydaje na mésiéni splatku jako byste méli ni2si
Urokovou sazbu. Je mo2né si kompenza&ni bonus nechat vyplatit jendorézové, nebo jej vyuZit
jako slevuna Dot hypotéku si l nastavuji kazdy jednotlivé a mize byt
&asové omezena, nebo finanéné zastropovana.

l:l JAKES
DEVELOPMEN1
Jakes Development pomaha s vysokymi
urokovymi sazby.

Jsme rodinna developerska spoleZnost pina energie a napadd. Nas tym se sklada z
odborniki ve svém oboru a tim dokazeme zajistit kompletni a kvalitni servis, ktery vdy pfinese
vybomé vysledky. Nasimi klienty jsou investofi, majitelé pozemkd i oby&ejni lidé, ktefi hledaji nebo
prodavaji nemovitost

Pokud v sou¢asné dobé plénujete koupit nemovitost pro své bydleni nebo na investici, jsme
tu pro vés kdykoliv. MlZete ndm zavolat nebo napsat a poradit se, jaké jsou nejlepsi moznosti
financovani.

Telefon: +420 773080 333
E-mail prodej@jakesdevelopment cz

Soutasna nabidka developerské spolenosti Jake$ Develoment s.r.0.
> hitps://www jakesdevelopment.cz/

Mohlo by vés také zajimat

Druzstevni bydleni - KdyZ nedosahnu na
- Viastni nemovitost s 20 % viastnimy zdroji, pokud Vés banky s hypotékou odmitaji.
> hitps//wwwjakesdevelopment cz/dnuzstevni-bydieni

Shell&Core - Kupte byt se slevou a dokonéete si ho podle sebe
- Kupte nemovitost bez findlnich povrcht (podiahy, dvefe, obklady) a dokonéete ji po svém.
> hitps//www jakesdevelopment.cz/shell-core

{ s mozZnosti garantovaného najmu
- Naucte se investovat do najemnich bylu a ziskat tim pasivni pfijem.
> hitp: WY, y-najem
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JAKES
JD| pEvELOPMENT

Investicni byty
SETENOENTETTE) R

JAKES
DEVELOPMENT

Kde najemni byty davaji smysl
a jak si to dobre spocitat?

Lokalita

Hiavnim faktorem ceny nemovitosti je lokalita. Riké se, Ze z pohledu ceny je prvné Praha,
pak dlouho nic, pak okoli Prahy a potom velka krajska mésta. V Praze jsou ceny nemovitosti ne-
Jvy$si a také je zde zédruka, Ze si svoji hodnotu udrzi. Pokud se divdme na lokalitu v méfitku mésta,
tak je dulezita poloha vi&i centru, dopravni obsluze, vybavenosti (obchody a sluzby, Skoly, Skolky,...)
a pracovnim pfileZitostem.

Praha vs okoli

Pokud se podivame na poméry cen nemovitosti a najmi v Praze nebo ve velkych més- tech
okolo Prahy, vidime znatelny rozdil. Je to zpisobené tim, Ze prazské byty mohou byt (jsou) pfe-
drazené, v jinych velkych méstech vSak cena odpovida. Neda se to fict obecné na vSechny byty, ale
hiad po bytech v Praze a jejich nedostupnost je déla draZsi, Pak uZ jsou to jednoduché ¢isla.

Piiklad: Chci koupit investiéni byt za 4 mil K&, 3 mil K& na hypotéku (35 let, Grok 4,4 %) a 1 mil K&
z viastnich zdroji. Chei abych v idealnim pfipadé na byt mésicné nedoplacel, tedy aby mi najem
pokryl splatku hypotéky a s tim spojené naklady. Podivame se tedy na srovnani nékolika mést.

Byt Tkk 25 m? + balkon a sklep
cena za m* 160.000 K&/m?
splétka hypotéky:  14.000 K&/mésic
trzni najem: 13.000 K&/mésic
doplatek: ~1.000 K&/mésic
Byt 2kk 40 m? + balkon a sklep
cena za m’. 100.000 K&/m?*
splatka hypotéky:  14.000 K&/mésic
tr2ni néjem: 14.000 K&/mésic
: 0 i
Kolin - Byt 2kk 50 m* + balkon a sklep
+ " cena zam* 80.000 K&/m?
splatka hypotéky. 14,000 K&/mésic
tr2ni ndjem: 15.000 K&/mésic
preplatek +1.000 K&/mésic
Usﬁn. Byt 3kk 80 m? + sklep
4 cena za m? 50.000 K&/m*
splatka hypotéky.  14.000 K&/mésic
trzni najem: 15.500 K&/mésic

pfeplatek +1.500 K&/mésic

JAKES
JD| peEVELOPMENT

Investice do najemnich byta
se vam nasobné vrati.

Jak funguje investiéni byt?

Pokud je vam investice do nemovitosti stale trochu nejasna nebo nemate viibec ponéti, jak
to celé funguje a co viastné investiéni byt znamena, tento manual vam vie vysvétli.

Investice do najemniho bytu maZe byt pfi prvni kalkulaci nezajimava. Koupite si byt za 4 mil K&.
Idealné date minimum svych vlastnich zdroji a zbytek zafinancujete hypotékou, kterou musite
splacet napfiklad 14 tis. K& mésicné. Najemce vam da za najem napfikliad 12 tis, K& (v idedlnim
pripadé bude vySe nsjmu stejna vySce spltce hypotéky) a zbylé poplatky za energie si hradi on
sam. Dalo by se fict, ze jste koupili byt a nakonec na néj jesté doplacite 2 tis. KE mésiéné. Ano,
doplacite a musite s tim poéitat, pokud vam najem nepokryje splatky hypotéky.

Co ale na prvni pohled neni vidét, je rist ceny vadeho bytu. Ten se kazdy rok méni, ale od roku
2016 se ceny meziroéné zvySuji v priméru o 15 %. To znamena o 100 % vic za dobu péti let (1).
Pokud byste tedy v roce 2017 koupili byt za cenu 4 mil K& v dobré lokalité velkych mést, tak v roce
2022 by byt mél hodnotu 8 mil K&. Pokud si rozpo&itdme mésiéni narust nemovitosti (4 mil K&/ 5
let / 12 mésici) tak dostaneme Eastku 66 tis KE. Tyto penize bohuZel nejsou vidét na vasem ban-
kovnim Gétu, ale pokud se rozhodnete nemovitost po prvnim roce prodat, tak jste minusu 24 tis. K&
(12 x 2 tis. K& za rozdil mezi splatkou a najmem), ale vydélali jste 800 tis. K& (12 x 66 tis. KE). Kazdy
byt je ve vypoctu specificky, ale takto by se dal popsat primérny investiéni byt. Investiéni byt
tedy nejen pokryje inflaci, ale také vam vydéla penize. Také je bézné, Ze vyse ndjmu se mezirotné
2zvySuje o inflaci. Pokud cheete s ndjemnikem udrZet dobry vztah, miZete nsjem zvedat aZ po par
letech. Vice realnych ukazek najdete na dal$i strané.

1 Cesky statisticky 07ad: hitos L/ wam.czs0.c2/csulczsciceny byt

aDelotte nttps. 2 1eal-wdex hmd

Vyse nijmu

Cena bytu a vySe najmu by spolu méla korelovat pomoci daného pravidla. D4 se aplikovat
viude a slouZi jako prvni ukazatel k porovnani trznich najmi v dané lokalité, ktery si muZete dohle-
dat na lity.cz nebo Pravidio zni: Pokud vydélime cenu bytu 20 lety a 12
mésici, tak vysledkem je vy3e najmu. Tedy byt za 4 mil. K& byste spravné méli pronajmout za 16
tis. ké / mésic (4.000.000 / 20 / 12 = 16.000 K&). Tento vypocet slouZi jako orientaéni, proto je vZdy
nutné trh analyzovat. Projit inzeraty s najmy v dané lokalité mésta, porovnat novostavby a starsi
stavby, nebo panelové byty oproti zdénym. Na dal3i strané je vidét, jak se trzni najmy mohou liit.

Garantovany najem

Pokud nejste technicky typ nebo nemate ¢as se starat o to, aby vas byt byl maximaliné
vytiZen, a vy jste dostavali pravidelny mésiéni pfijem na splatku hypotéky, tak fada spoleénosti
nabizi tzv. Garantovany najem. Struéné to znamena, Ze néjaka spolecnost vam posila fixni najem
at se déje co se déje (ndjemce neplati, nikdo v byté nebyadli,..) a viechny starosti s vytéZovanim
bytu si zafidi oni. Provize za tuto sluzbu je 30%. Tedy majiteli bytu nalezi 70% z celkové ceny
trzniho naj Vice najmu najdete na pfedposledni strané.

S
D JDAE':/EELOPMEN‘I
Garantovany najem
s Jakes Development.

Pronajimejte svij byt bez starosti a rizik

Vy pronajiméate byt nam, my dal$im podnajemnikim. VSechny starosti a rizika bereme
na sebe. Garantovany najem Vam posilame bez vyjimky kazdy mésic vcas a pravidelné, af uz
splacite hypotéku nebo nemate ¢as o podnéjem starat. PeCujeme o stav bytu a vybirdme sludné
podndjemniky. V priméru zabere jeden néjemce na rok 70 Ilodn Vasi préce, to s nami véak fesit
nemusite. Veskera rizika s bytem, nebo skodami na byté
jdou na nasi stranu. Investice do nemovitosti je s nami jistota

Priklad:

Byt 2kk ve stfednich Cechach, 3 NP, 43 m?, 9 m? balkon, sklep 3 m?, zafizeny kuchyfiskym koutem
se spotfebiéi, cena bytu 4.080.000 K¢, cena skiep 45.000 Ké.

Cena za byt a sklep celkem = 4.125.000 K& + 0,2909 = garantovany najem 12.000 K&/més.

Doba najmu | Vynos z investice Vyplata Forma
35100t | 02009%pa, | Pravideind platba kazdy mésicna | o yoiva o prongimu
Vas udet
Kolik éasu a penéz s nami usetiite?
[Naidady na hledéni ndjemnika [Pravideln nakiady
Pfiprava inzerce pronajimaného 4 hod Smiouva a pravni sluzby 4500 K&
Néklady na inzerci 2000KE| |Kontrola plateb, upominky - ne- 3,5 hod.
Vybirani najemnika 9hod. Uétovani energii a vody 8 hod.
Provéfeni rizikovosti néjemnika 0.5 hod. Pravideiné kontroly bytu 3,5 hod.
Podpis smlouvy 2hod Revize zafizeni 1 hod.
Piedani bytu podnajemnikovi | 2hod.| |Pojisténi domacnosti 3 hod.
| Prepisy elektfiny a plynu [ 15 hod |
| Spriva bytu
na odchod Reseni drobnych oprav 6 hod.
Prevzeti bytu pfi odchodu na- 3hod Komunikace s podnajemniky 11 hod.
emnika
Uklid 4 hod.
Protokol chyb a oprav 0,5 hod. Rizika
Vyuétovani jistoty 2,5 hod Riziko neobsazeni / atice 14 500 K&
Vymalba 5 hod Riziko leni 18 000 K&
Jedna se o uzavieni najemni smiouvy s Jakes D sro.se S pi )




JAKES
JD| peveLoPMENT

Jakes Development pomaha hledat cesty
ke svému bydleni

Jsme rodinna developerska spoleénost pina energie a napadi. Nas tym se sklada z
odborniki ve svém oboru a tim dokazeme zajistit kompletni a kvalitni servis, ktery vZdy pfinese
vyborné vysledky. Nasimi klienty jsou investofi, majitelé pozemkd i obycejni lidé, ktefi hledaji nebo
prodavaji nemovitost.

Pokud v jete koupit pro své bydleni nebo na investici, jsme
tu pro vés kdykoliv. MiZete ném zavo(al nebo napsat a poradit se, jaké jsou nejlepsi moznosti fi-
nancovani

Telefon: +420 773080 333
E-mail: prodej@jakesdevelopment.cz
Casna nabidka & Jakes D sro.
mmsﬂm;akgsduﬂnnmenuu

Mohlo by vés také zajimat:

Dotovana hypotéka 2,9 %
- Ziskejte W bonus od devel méli sazbu hypotéky 29%.
> https.//vwww jakesdevelopment cz/hypo-2- 9

Shell&Core - Kupte byt se slevou a dokonéete si ho podle sebe
- Kupte nemovitost bez finalnich povrchi (podiahy, dvefe, obklady) a dokondete ji po svém.
> hitps://www. c2/shell-core

Druzstevni bydleni - KdyZ nedosahnu na hypotéku
- Vlastni m-movuosl s 20 % viastnimy zdm;n pokud Vas banky s hypotékou odmitaji.
>hitpsy/ K wcz/dnuZst hydleni

Zdroj: Jakes Development (2023)
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Online marketingova kampan
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Resena
problematika

uvod

Developerské
spolec¢nosti neprodavaji
rychloobratkové zbozi,
proto je vhodné hledat
cesty, jak jejich
marketing priblizit
potfebdm klientd.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém

Developerska spolecnost
JakesS Development
vytycila cil 80 K¢ CPL,
avSak dosavadni CPL cinilo
135 K¢, cilem prace bylo
nalézt a implementovat
cesty k tomuto cili.

VSEM

pristup

OdliSenim se od
bézného Cisté
prodejniho pristupu
konkurence je mozno
dosahnout vétsi
pozornosti a tim

i 24danych vysledkd.

Vzorova prezentace VSEM 2



VSEM

Primarnim zdrojem Na zakladé informaci Skrze kampané

byla dosavadni data ziskanych z téchto zamerené na fazi TOFU
o kampanich zdroju byl pripraven a MOFU v kombinaci se
spolecnosti, komunikacni strategii lead magnetd
explorativni rozhovor a medialni mix, ¢imz byly generovany

s jednatelem byla vytvorena kontakty na potencialni
a sekundarnimi zdroji struktura novych zakazniky a probihala
pak internetoveé kampani. optimalizace.

a knizni zdroje.

Vysoka Skola ekonomie a managementu 3



VSEM
Vysledky prace

Z vysledku prace vyplynulo, ze zasadm cilovou skupinou jsou investori
a existuji optimalni hranice rozpoctu, které je vhodné testovat

—Lze Fici, ze zaméreni na tuto skupinu bude mit pozitivni
dopad na celkové CPL

—Z dat 1ze vycist:
—TOFU komunikace je méné konverzni
—Video podklady jsou vykonnym formatem

—\Vypadky platebnich metod negativné ovlivhuji CPL

- . Vzorova prezentace VSEM 4
Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Vysledky prace - grafické znazornéni

[X) Kampané 88 sady reklam pro 1 kampaii [©) Reklamy pro 1 kampai
W - 2 Upravit - & (i} S @8 & @ Pravidla = Zobrazit nastaveni @ m- = - I§) Reporty » & Exportovat »
Vyp/zap Sada reklam Vydané Eastka |+ Rozpodet Kliknuti na odkaz |+ O vysledky |+ Cena za vysledek |+
. CA_FBLEAD_INVESTORI_1 143851 Ke 100,00 K& 78 14 102,75 Ke
K Denné >, zékaznicina Face..  Za potencidini zdkazniky na
Y CA_FBLEAD_DOMACNOSTI_1 130795 K& 25,([)? K(: 17 R — “2 e 6i398:!(6
Vysledky z 2 sad reklam ©@ 2746,46 K& 95 16 171,65 Ké
Celkové vydaje elke F clal F Za pot al akazniky na F

Zdroj: Meta Business Manager Jakes Development, kampan TOFU

Q Hiedejte a filtrujte 6.3.20240227.3.2024
[5) Kampané LD 58 sadyreklam pro 1 kampaii [) Reklamy pro 1 kampaii
N - # Upravit v & A/Btest (U] O @ & 9 Pravidla Zobrazit nastaveni @ m-~ = - &) Reporty w & Exportovat w
Vyp/zap Sada reklam Vydana castka Rozpocet Kliknuti na odkaz O vysledky Cena za vysledek
. CA_FBLEAD_INVESTORI_1 483398 K¢ 325,00 K& 170 63 76,73 K¢
Denn Potencidini zakaznici na Face.. = Za potenciini zakazniky na F
. CA_FBLEAD_DOMACNOSTI1 332888 Ké 75,00 K& 13 34 97,91 Ké
Denné Potenciaini zdkaznicl na Face Za potencidlni zakazniky na F

Vysledky z 2 sad reklam © 8162,86

Ké 283 97 84,15Ke
jdaje Celke a

Potenciélni zékaz a Face Za potencidini zékazniky

Zdroj: Meta Business Manager Jakes Development, kampan MOFU

- . Vzorové prezentace VSEM 5
Vysoka Skola ekonomie a managementu .



VSEM
Doporuceni

Na zadkladé vysledkl Ize doporudit tyto kroky

1. Rozsireni aktivit zameérenych na investory

2. Optimalni rozpocty investorskych sad: TOFU 100 K¢, MOFU 250 K¢ denné

3. Zamezeni vypadku platebnich metod, z divodu obnoveni faze uceni

- . Vzorova prezentace VSEM 6
Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Zaver

Prace prinesla blizsi strategii k dosazeni cilového CPL

® ®

Novym FeSenim je rozSifeni reklamnich aktivit zamérenych na cilovou
. . (o] o] 7 . . v, O
skupinu investoru a dusledna optimalizace rozpoctu

Problematika byla posunuta diky zhodnoceni
dosavadnich vysledku rozSifenych o nové pristupy

®

Ly . Vzorové prezentace VSEM 7
Vysoka Skola ekonomie a managementu P



MYSGRAE - T8
sKOLA
EMJNOMIE

A MANAGEM ENTU

EKUJI ZA
OZORNOST

3l




