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Marketingova komunikace

Souhrn

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci aplikovanou
na developersky projekt vystavby tadovych domi v lokalité Cerna cesta Olomouc-
Nemilany, v ramci podpory a rozvoje bydleni v této obci.

Teoreticka ¢ast diplomové prace definuje pojem marketing a postaveni
marketingové komunikace v marketingovém mixu. Piedstavuje jednotlivé komunikac¢ni
nastroje a jejich vyuziti ve stavebnictvi.

Prakticka Cast se potom zaméfuje na analyzy marketingové komunikace firmy
a soucasného trzniho prostfedi. V dotaznikovém Setfeni jsou zjisStovany nazory
respondenti a na zakladé vSech ziskanych informaci je navrzen plan marketingové
komunikace a jsou zvoleny nejvhodné&jsi komunikaéni nastroje.

Zavéretna cast diplomové prace zhodnocuje vysledky a navrhuje opatieni
z hlediska efektivnosti a realizovatelnosti propagacni koncepce marketingové strategie
nového developerského projektu. Piinosem diplomové prace by meéla byt inovace
obchodnich ¢innosti firmy a prezentace vysledkt pro teorii i praxi v oblasti marketingové

komunikace.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, komunika¢ni

miXx, reklama, public relations, podpora prodeje, dotaznikové Setieni, developersky projekt



Marketing Communications

Summary

This thesis deals with marketing communication applied to the developer project
of the terraced houses construction in the area of Cerna cesta, Olomouc - Nemilany, within
support of a housing development in the village.

Theoretical part of the thesis defines marketing concept and the position
of marketing communication in the marketing mix. It presents individual communication
tools and their use in construction.

Practical part of the thesis focuses on the analysis of company marketing
communication and the current market environment. In the questionnaire survey
respondents’ opinions are investigated and on the basis of the gathered information the plan
of marketing communication is designed and the most suitable communication tools are
chosen.

Final part of the thesis evaluates the results and suggests measures in terms
of effectiveness and feasibility of the promotional concept of the new developer project
marketing strategy. The benefit of this thesis should be the innovation of company’s
business activities and the presentation of results for both theory and practice in the area

of marketing communication.

Keywords: marketing mix, marketing communication, communication mix, advertising,

public relations, sales promaotion, survey, development project
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1. Uvod

Diplomovou praci na téma Marketingova komunikace jsem si vybrala z divodu ziskani
poznatkli a nasledného vyuziti marketingovych aktivit k uskute¢néni svého
podnikatelského zaméru vystavby fadovych domt v lokalité Cerna cesta, Olomouc-
Nemilany. V roce 2007 jsem realizovala svtij prvni developersky projekt, kde jsem vyuzila
nékteré prvky marketingovych aktivit a marketingové komunikace. Snazila jsem se vybrat
ty nejlepsi produkty a sluzby, které byly v té dobé dostupné. Neustaly vyvoj a zmény
v preferencich zakaznika a pasobeni vlivi na trh s nemovitostmi urcuji soucasnou
poptavku. Pokud si ma novy projekt ziskat své zdkazniky, nemulze jiz vychazet pouze
z nabytych zkuSenosti, ale musi se pfizpisobit novym trendiim a inovacim. Diplomova
prace se proto bude zabyvat aktualnim vyzkumem marketingové komunikace, jehoz
soucasti bude zhodnoceni vyuziti jednotlivych komunika¢nich néstroji a také provedeni
dotaznikového Setteni, ktery by mél mit zasadni vliv na rozhodnuti firmy o marketingové
komunikaci pfipravovaného projektu.

Komunikace je zpisob dorozumivani, a to nejen lidskou feci a pismem, ale také
prostfednictvim mimosmyslovych projevii. Nabizi mnoho nastroji k poskytovani
informaci o produktu. V obrovském mnozstvi nabidky vyrobkt, sluzeb a informaci
je dulezité poskytovat zdkaznikim srozumitelnd sdéleni a pilisobit komunikaci, ktera
zasahne cilovou skupinu, a sou€asné zabezpec€it vSechny prvky kontaktu se zakaznikem.
Cilem developerské spolecnosti je snaha o maximalni pochopeni kazdého zakaznika
a analyza jeho vnimani vliva, které vedou ke rozhodnuti o koupi. Velky vliv maji naptiklad
firemni zkuSenosti, internetové stranky, chovani zaméstnanci, ale také i nézory prtatel
a zndmych.

Literarni reSerSe je zaméfena na seznameni se s pojmem marketingové komunikace
a jejim procesem, jaké jsou cile a jednotlivé néstroje marketingové komunikace, zakladni
charakteristika a postaveni vramci marketingového mixu a jeji vyznam a vyuZiti
ve stavebnictvi. Prakticka ¢ast nas seznami s konkrétnim developerskym projektem jeho
silnymi a slabymi strankami pfileZitostmi a hrozbami, kter¢é maji vliv
na marketingovou komunikaci. Charakterizuje jednotlivé cilové skupiny, které uréuji
povahu komunikace a analyzuje nastroje marketingové komunikace véetné navrzeni zmén.

Cilem diplomové prace je posoudit vhodnost pouZivanych nastroji marketingové
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komunikace a zpracovani uceleného prehledu pouzitych néstroji pro developersky projekt

vystavby fadovych domt v lokalité Cerna cesta, Olomouc-Nemilany.

11



2. Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je mnavrhnout marketingovou komunikaci
developerského  projektu  vystavby fadovych domid v lokalité Cernd cesta,
Olomouc-Nemilany s ohledem na soucasnou trzni situaci. Hlavnim zamérem je zvolit
nejvhodnéjsi komunikaéni néstroje, které oslovi cilené skupiny potencionalnich zékaznik.
Ocekava se navrzeni optimalniho komunika¢niho mixu, ktery zajisti prodej doma a bude
mit zdsadni vliv na rozvoj bydleni v regionu. Pro dosazeni tohoto cile je nutné zjistit
specifické udaje o projektu a zabyvat se aktudlnim vyzkumem marketingové komunikace
zejména v oblasti stavebnictvi.
Diléi cile této prace jsou dotaznikova Setfeni, ve kterych budou respondenti odpovidat
na otazky tykajici se reklamy ¢i preferenci komunikacnich kandlii a nésledna syntéza,
zpracovani a vyhodnoceni vysledkli, analyza marketingové komunikace firmy,
identifikace a navrh feSeni nedostatkti, vytvofeni literarni reSerSe, zabyvajici

se marketingovou komunikaci, ze které bude vychézet prakticka ¢ast diplomové prace.

2.2 Metodika prace

Vlastni zpracovani diplomové prace je zahdjeno shromdzdénim a ndslednym
zpracovanim sekundéarnich dat. Literarni reSerSe na téma ,,Marketingovd komunikace*
je vytvofena na zéklad¢ studia literatury a dalSich dostupnych informaci, které jsou
na konci prace uvedeny v seznamu pouzitych zdroju. Prakticka ¢ast navazuje na poznatky
ziskané v Casti teoretické. Jako zdroj primarnich dat jsou v prvé fadé informace ziskané
pomoci pozorovani a dotaznikového Setfeni, kterého se zGcastnila skupina o poctu
112 osob. Dotaznik je distribuovan v elektronické podobé¢ a hlavni cilenou skupinou jsou
zakaznici realitni kancelafe M&M reality. Nejprve je provedena pilotdz, na jejimz zakladé
se dotaznik upravil. Vlastni zpracovani je zaméfeno na analyzu marketingové komunikace
firmy u dfive realizované¢ho developerského projektu ve stejné lokalité, véetné identifikace
pfednosti 1 nedostatkii. Pfi této praci je pouzita technika studia dokumentace
marketingovych aktivit firmy na zéklad¢ poskytnutych internich dat a dalSich informac¢nich

zdrojii. Pomoci SWOT analyzy jsou vyhodnoceny silné a slabé stranky, ptilezitosti
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a ohroZeni realizovaného developerského projektu na ulici Ceska &tvrt v Olomouci-
Nemilanech. Nasleduje analyza trhu a konkurence, ktera poukazuje na v§echny potencialni
konkurenty v okoli a srovnani jejich ¢innosti a pro hodnoceni pfimé konkurence je zvolena
Skala podle stupné ohrozeni. Na zéklad¢ informaci ziskanych pomoci ptredeslych kroki
jsou urCeny cilové skupiny potencionalnich zdkaznikli a je vypracovan navrh
komunika¢niho mixu na rok 2016, véetné casového harmonogramu pro jednotlivé nastroje.
Zaver prace hodnoti vysledky celé prace a je podkladem pro realizaci marketingovych

aktivit pfipravovaného projektu firmy.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Slovo marketing je anglického pivodu a jeho zakladem je market — trh. S pojmem
trh se setkdvame jiz ve starovékych civilizacich. Pivodné pojem trh oznacoval misto,
kde se kupujici a prodavajici setkavali za ucelem smény zbozi. Nehovoiime vSak
o marketingu, ale o pfesvéd¢ivé komunikaci, ktera se odehravala naptiklad na navsi mezi
sousedy. Moderni ekonomiky trhy oplyvaji a v§e co ma trzni hodnotu se stava produktem.
Marketing znamena takové fizeni trhl, pfi kterém dochdzi ke smén€ a vztahlim, s cilem
vytvofit hodnotu a uspokojit potieby a pfani. Slovo marketing se také mliZze volné prelozit
jako podnikatelsky ptistup, podstatou které¢ho je diislednd orientace na trh.

Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce
ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcii
i organizaci®

Podstatou marketingu a zékladni filozofii podnikéni je snaha minimalizovat riziko spojené
se vstupem na trh, maximalizovat zisk a ziskat vyhodu pfed ostatnimi konkurenty.
Marketingovym cilem v podnikdni je dodani produktu ¢i sluzby spravnym skupindm
zakaznikl v pravy Cas, na spravném misté, za odpovidajici ceny s pfiméfenou propagaci.
Proces k efektivnimu dosazeni marketingovych cili ma k dispozici fadu nastroju
marketingového mixu a tradiéné se tyto nastroje déli do Cétyf kategorii nebo-li také

nazyvané 4P.

3.2 Marketingovy mix
Marketingova komunikace je soucasti komplexu marketingovych néstroji
marketingového mixu. Organizace vyuzivd vSechny kroky, aby vzbudila poptavku
po produktu. Jednotlivé prvky marketingového mixu muZzeme rozdélit do Ctyf
proménnych:
e produkt — zbozi, sluzba, myslenka, misto, cokoli, co je nabizeno k prodeji
e cena - stanoveni hodnot nebo Castky, aby se sménil produkt

e misto — dostupnost produktu na misté a v ¢ase dle prani zakaznika

! PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Marketingova komunikace, S. 23
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e propagace- vsechny aktivity informovani o produktu a povzbuzovani k jeho

nakupu

Marketingovy
mix

Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce
jakost pokryti

design sortiment
funkce lokality
znacka zasoby
velikosti doprava
sluzby
zaruky
vraceni vyrobku
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje
slevy image (firmy/produktu)
srazky reklama
terminy placeni public relations
uvérové podminky komunikaéni kanaly

prodejni personal
pfimy marketing

Obr.1 — Schéma marketingového mixu.?

Kazda organizace si sestavuje vlastni marketingovy mix pifi odliSnych podminkéach
disponibilnich zdrojii a za ucelem dosazeni pozadovanych strategickych cili. Kombinaci
jednotlivych proménnych vznikd ojedinély marketingovy mix. Pfi tvorbé a realizaci
marketingového mixu se kombinuji marketingové nastroje tak, aby pusobily stejnym
smérem a zaroven se dodrzely zésady integrace a synergie. Propagace neboli marketingova
komunikace je poslednim nastrojem marketingového mixu a je tématem této diplomové

prace. Obnasi vSechny aktivity, jejichz prostiednictvim firma komunikuje s cilovymi

2 Zdroj: vlastni prace.
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skupinami, aby podpofila vyrobky nebo image. K G¢inné marketingové komunikaci

se pouziva komplex néstroji, kterym se souhrnné fika komunikaéni mix.

3.3 Komunikace

Pojem ,,komunikace* neni v literatuie jednotné¢ definovano. VSechny definice maji
spole¢né prvky, které by se dali interpretovat jako prenaseni informaci od urcitého ¢lovéka
nebo skupiny Kk jinym. Komunikace je zakladnim prvkem vSech socialnich interakci
a krom¢ jazyka hraje vyznamnou roli i neverbalni komunikace. ROzv0j pisma
a elektronickych médii (rozhlasu, televize, Internetu) se komunikace ponékud oddéluje
od socidlnich vztaht.
Komunikaci lze definovat jako vysilani, prijimani a zpracovani informaci. Kdykoli
se jednotlivec, skupina lidi ¢i organizace pokusi o prenos myslenky ¢i sdéleni,
ke komunikaci dochazi, jestlize je prijemce (jiny jednotlivec ¢i skupina) schopen tuto
informaci pochopit.®
U této definice komunikace je tfeba zminit jeji dvé charakteristiky:

1) pfinejmensim jeden jedinec musi mit zajem 0 komunikaci S jinym jedincem.
Intrapersonalni komunikace, kdy nékdo mluvi sdm se sebou nebo medituje,
nepiredstavuje komunikaci, protoZe tato situace postrada socialni jednani a neni zde
7adna socialni akce.

2) Uzivani symboli musi byt také zadmérné. Samotna reakce (napiiklad vykiik
z leknuti) nebo netimyslné predani informace (napiiklad tim, ze ¢loveék rozhovor
odposlechne) neptedstavuje komunikaci, byt’ pfijemce tyto symboly interpretuje.

Komunikace mezi komunikujicimi partnery probiha pfes komunikacéni kanaly, které
muzeme rozdélit do Sesti skupin:

1) auditivni (mluvena fec, tj. verbalni a paralingvalni komunikace)

2) vizualni kanal (vyraz tvaie, vymeéna pohledu, gesta a pohyby téla, celkovy vzhled)

3) hmatovy kanal (napiiklad dotykani se, strkani);

4) ¢ichovy kanal (vnimani ving¢ téla);

5) teplotni kanal (pocit'ujici télesné teplo jiné osoby);

6) chutovy kanal (vnimani chuti)*

3 CLOW, Kenneth E., BAACK, D., Reklama, propagace a marketingovd komunikace, S. 6
4 KU NCZIK, M., Zdklady masové komunikace, s. 12
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Interpersonalni komunikace je zalozena na tom, Ze ¢lovek sdéluje néco o néCem druhému
clovéku. Tato komunikace je jednanim individudlnim (vznikd z vile jedné osoby)
1 spoleCenskym (zahrnuje nejméné¢ dvé osoby). Lidé maji specifické ulohy, které
se v prub¢hu komunikace méni, posluchac se stiva mluvcim a naopak.

Komunikace probiha jinak v socidlni struktufe a nebo ve vétSich socialnich strukturach,
rozdéluje se na skupinovou a masovou komunikaci.

Skupinova komunikace - jedna se 0 malou skupinu, ktera byva urCovéana spolecnymi
rysy, naptiklad spole¢n¢ provadéna ¢innost. Komunikace tvoii komunikacni sité naptiklad
mohou to byt obrazce, které znazornuji ,tok™ informaci: hvézdice, kruh, fetéz,
vidlice....kazdy s kazdym.

Masova komunikace - jsou to prosttedky hromadného sdélovani (televize, rozhlas,
Internet) umoziuji, aby komunikace v kratké dobé zasahla velké mnozstvi lidi. Masova
komunikace je propojena s komunikaci interpersonalni. Tisk je nejstar§im prostfedkem
masové komunikace. Ve 20. letech 20. stoleti se stdva soucasti masové komunikace
rozhlas. Inovace vypocetni techniky piinesly rychly rozvoj novych prostfedkit masové
komunikace. Hromadné sdélovaci prostiedky ovliviiuji mysleni jednotlivel 1 skupin.
Poskytuji informace i program ¢innosti. Média pusobi na urcité skupiny, ale ti, co vladnou
médiim, jsou skupinami ovlivilovany taktéz. K ptresvédCovani cilovych skupin je nutné
poznat vybrany segment lidi, na ktery je kampan nebo reklama sméfovana. Cilem je znat
jeji orientaci, potieby, chovani a cely tento postup potiebuje urcité vyzkumy a prizkumy

spole¢nosti.

3.4 Marketingova komunikace
Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych

skupin, pomoci kterého naplinuji firmy a dalsi instituce své marketingove cile. >

Na soucasném globalnim trhu se nachazi slozité seskupeni konkurentti, bojujici o piizen
zakaznikl v rychle se meénicim prostiedi. Komeréni i nekomeréni organizace se bez
marketingové komunikace jiz neobejde. Firmy presvédcuji o zakoupeni produktl a sluzeb
potencialni zdkazniky, vladni a neziskové instituce se snazi omezit Skodlivé chovani,
(naptiklad kampan proti koufeni) a podpofit chovani socialn¢ prospésné (naptiklad vefejné

sbirky)a politici chtéji ziskat hlasy voli¢l. O ptizen vSech téchto subjekti a jejich zdroje

® KARLICEK, Miroslav a kol., Ziklady Marketingu, s. 190
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uréené na reklamu a marketing usiluje celd fada médii. Marketingové metody se v prubehu
nékolika poslednich desetileti rovnéz zmeénily, od jednoduchého letdku po propracované
webové stranky v mnoha jazycich s globalnim dosahem. Pocet zptisobu, jak oslovit
a ziskat potencidlni zadkazniky, se neustale zvysuje. Firmy bézné investuji obrovské sumy
pen¢z za efektivni reklamni techniky, vyuzivaji masmédia na podporu svych strategii
a cilti. Soucasnou podobu marketingové komunikace méni dva hlavni faktory. Hromadny
marketing se stidle vice méni v uzce zaméfené¢ marketingové programy k budovani
tésnéjSich vztahi se zakazniky a vznikaji specializované mikrotrhy. Druhym faktorem jsou
obrovské pokroky v oblasti informacnich technologii. Zakaznici maji pohodlny pfistup
k informacim o firmé a vyhodach, plynouci z jejich produktt a sluzeb v Sirokém mnoZzstvi
reklamnich a propaga¢nich sdéleni. Podniky ocekavaji od novych trendii meéfitelné
vysledky a snazi se zodpovédné vyuzivat marketingovych vydaji. Hlavni podstatou
a vyznamem marketingové komunikace firem je informovat zdkazniky o vzniku vyrobku,
jaké jsou jeho vlastnosti, cena apod. Marketingova komunikace je také ovlivnéni nazoru
zakaznikl. A nemusi to byt vzdy jen pouze odmitavé stanoviska k produktu, znacce, firm¢.
Musi také komunikovat s vérnymi zakazniky firmy, aby se posilily vazby a cesty
k rychlejsi nabidce dalSich produktd firmy nebo podnitit ¢astéjsi spotiebu.
Pokud maji marketingové aktivity vést k cili, musi se vénovat tfem zakladnim oblastem
komponentt této problematiky:

e kognitivnich (racionalni data)

e emotivnich (pocity a emoce, spojené s produktem, firmou)

e konativnich (hlediska spojené s realizaci koup¢)
Efektivni marketingova komunikace respektuje celou fadu principd jako je tomu u bézné
mezilidské komunikace. Komunika¢ni modely umoziuji shrnuti a systematizaci klicovych
fazi. Jak postupovat, jak argumentovat a kdy pouzit jaké nastroje, aby komunikace dospéla
k pozadovanému cili — vlastni koupi? Tyto otazky se snazi vyfeSit komunika¢ni modely,
které obvykle obsahuji tyto zakladni faze:
1. Zaujeti — prvni podminka Uspéchu je ta, ze zdkaznik produkt (znacku, firmu) zna

a zahrne ho do vybéru moznych feseni svych potieb. Plsobi se zde na kognitivni

aspekt postoje. Rozhoduje marketingovy a komunika¢ni mix a intenzita komunikace

nebo snadna dostupnost informaci o produktu.
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2. Pochopeni — je velice dilezité, aby prodavajici porozumél potiebam zakaznika a také,
aby zékaznik byl jasné ubezpecen, ze prodavajici rozumi jeho pozadavkium
a je schopen fesit jeho problém. Vysledkem smény by méla byt vzajemna spokojenost
obou stran. Dosazeni kone¢ného porozuméni ma vyvolat pozitivni emoce.

3. PresvédCeni - prodavajici aktivné prekondva pripominky zakaznika kuvedenym
argumentum, které jsou vétSinou impulsem vedoucim ke koupi (zakaznik
jiz o produktu premysli a vynalozil Gsili, aby si vyjasnil veskeré aspekty). Pokud jsou
vSechny namitky ¢i dotazy vysvétleny v souladu s pozadavky zdkaznika, ptichazi dalsi
pozitivni emoce a zvysuje se ochota ke koupi.

4. Zména postojui, koupé — se mize zdat jasnou fazi, je vSak nezbytné mit vyfeseny
veskeré predpoklady k bezproblémovému pribéhu kontraktu, minimalizovat usili
a dodatecné zdkaznikovy nédklady. Zménu postojit kupujiciho ovliviiuje konativni

ptistup prodavajiciho.

Uvedeny model je klasicky hierarchicky komunikaéni model, ktery obvykle neodpovida
redlnému stavu. Zéakaznik nemusi projit vSemi uvedenymi fazemi nebo jiné stimuly
rozhodnou o nakupu. Mezi nejznaméjsi klasické hierarchické modely patii Model Lavidge
& Steiner, modely DAGMAR a AIDA, DAPA, ktery se obvykle uziva v kombinaci
s modelem kladeni otazek SPIN (DAPA — SPIN).

O wuziti jednotlivych forem komunikace se podnik rozhoduje prostiednictvim
marketingového komunikacniho mixu v zavislosti na zamyslenych hospodaiskych
a marketingovych cilech podniku. Diplomova prace se vénuje oblasti B2C a tudiz

je marketingova komunikace zaméfena na prodej koncovym zakaznikm.

3.5 Komunikaéni mix

Propagace je jednim ze ¢ty prvkl marketingového mixu. Rozsah propagace
se nejCastéji vyjadiuje prostfednictvim tzv. Komunika¢niho mixu. VSe, co spolecnost
fekne nebo udéla, se stavda formou marketingové komunikace. Celkovy dojem
0 spole¢nosti a jejich produktech si zakaznik vytvaii z kazdého prvku marketingového
mixu, mize to byt reklama, obalovy design nebo stejnokroj zaméstnanct. K rozhodnuti
pofidit si produkt pfispiva i jeho cena nebo misto, kde ho lze koupit, i samotna jeho

povaha. Existuje cela fada definic komunika¢niho mixu, jedna z nich je nasledujici.
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Komunikacni mix se sklada ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje a public relations a nastrojii primého marketingu, kterou firma pouziva pro

v , ’ , s . ;70 6
dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilu.

Obecné propagace predstavuje komunikaéni néstroje, které 1ze shrnout do téchto skupin:

e reklama

e podpora prodeje

e public relations

e osobni prodej

e primy marketing
Vyraz mix naznauje, ze firemni propagacni strategie sestava z kombinace uvedenych
skupin a jejich jednotlivych nastroji. Komunikace ptesahuje tyto komunikaéni specifické
nastroje, ackoli je komunika¢ni mix primarni komunikaéni aktivitou firmy, je tieba pro
veétsi komunikaéni dopad koordinovat cely marketingovy mix, tedy komunikaéni,
produktovou, cenovou i distribu¢ni politiku. Vhodna kombinace spociva v zajisténi
souladu komunika¢niho mixu s obecnym marketingovym mixem, ktery spojuje prvky
propagace s mistem, cenou a informaci o produktu a soucasné vstup firmy do obecného
povédomi spolecnosti. Mezi cile, které by mély byt pomoci propagace dosaZeny, patii
poskytnuti informace o podniku, moznostech vyrobkli nebo poskytovanych sluzbach,
presvédéovani K vyzkouSeni vyrobku nebo zvySovani mnozstvi a frekvence uziti vyrobku.
V nésledujici Casti budou bliZe rozebrany nebo popsany jednotlivé prvky komunikaéniho

mixu.

3.5.1 Reklama

Reklama je nejbézngjsi a nejviditelnéjsi slozkou komunika¢niho mixu. Vynaklada
se na ni mnoho financnich prosttedkli a Z4adny jiny nastroj komunika¢niho mixu
nevyvolava tolik rozporti a vetejnych diskusi. Reklamu Ize vystopovat az k samym
zacatkum psané historie. Archeologové pracujici ve Stredomori vykopali cedule s napisy,
oznamujici rizné akce a nabidky. Rimané malovali po zdech, aby ohldasili gladidtorské
zdpasy, Feénicané kreslili obrazky propagujici jejich zbozi na velké kameny podél

promendd. Malby na pompejskych zdech vychvalovaly politiky. Béhem zlatého véku Recka

® KOTLER, Philips a kol., Moderni marketing, s. 809
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ohlasovali meststi vyvolavaci prodej dobytka, remesinych vyrobkii a dokonce kosmetiky.
Jedna starovéka ,, zpivana reklama “ znéla asi takto: ,, Pro zarici o¢i a planouci licka. Pro
krasu, jez trva a dlouhé dny precka. Za rozumné ceny vidy kupuji Zeny kosmetiku
u Aesclypta. “f
Reklama je komunikac¢ni ndstroj, jehoz prostfednictvim lze efektivné predavat
marketingovéd sdéleni masovym cilovym segmentim. Dokaze informovat, piesvédcovat
a marketingové sdéleni ucinné piipominat. Prostfednictvim masovych médii dokaze
reklama rychle zasahnout velké mnozstvi potencidlnich zakazniki a pfitom naklady
na osloveni jedné tisicovky divaku, posluchacii ¢i ¢tenait, byvaji pomérné nizké. Prodejci
od reklamy ocekavaji, ze bude efektivni, a proto je na ni zaméfena tada rozsahlych
vyzkumi. Vyzkum reklamy vSak nemuze nahradit zkuSenosti a intuici, a tudiz omezuje
kreativitu.
Reklama — je placena forma neosobniho pfedstaveni zbozi, myslenek a sluzeb
prostiednictvim raznych médii. Hlavni funkce reklamy jsou:

e ptedavani informaci o produktu,

o efektivni néstroj k pfimému zvySovani prodeje,

e zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postojl k ni,

e zpusob, jak miiZze znacka posilit svou image,

e vytvofit a rozvijet jedine¢nou firemni identitu,

e efektivni cesta k budovani trhu.
Reklama ma také negativni aspekty: miZe mit nizkou diivéryhodnost nebo byt zdkazniky
ignorovana. Podeziivavi zdkaznici se vyhybaji sdélenim, kterd povaZzuji za zaujata
a neobjektivni, nebo kterd se jim snaZi prodat néco, o co nemaji zajem. Dalsi nevyhodou
muZou byt vysoké ndklady na produkci a distribuci, firmy proto museji vénovat dileZitou
pozornost tomu, aby zajistily efektivitu svych sdéleni.
Firma, ktera se snaZi prosadit na trhu v hyperkonkurené¢nim prostiedi se jiz bez reklamy,
az na vyjimky, neobejde. Ackoli reklamu vyuzivaji hlavné obchodni spole¢nosti,
je uzivana také neziskovymi, profesnimi ¢i socidlnimi organizacemi pro komunikaci
s cilovymi skupinami.
Dalsi pozitivni aspekty reklamy jsou:

e schopnost zastihnout zakaznika, a to tehdy, kdy to nemize prodejce,

" Tamtéz, s. 855

21



nizké néklady kontaktu,

velké mnozstvi kreativniho zpracovani zpravy,

prilezitost vytvofit image,

nezastrasujici charakter neosobniho prodeje,

moznost opakovani zpravy,

prestiz a ucinnost reklamy:

= nemoznost uzavirat obchody,

= problém ziskani okamzité odpovédi,

= zékaznikova moZnost ignorovat sdéleni,

* neschopnost ziskat rychle zpétnou vazbu a piip. upravit zpravu,

»  obtiznost mé&feni efektivity reklamy.®

Reklama ma nékolik moznych uplatnéni: muze prezentovat spolecnost a jeji produkty,

mize vysvétlovat nové prvky vyrobku ¢i sluzeb, muze pfipominat pouzivani vyrobku nebo

ujistovat o spravnosti volby koupé. Typy reklamy mutzeme zvolit podle cile sdéleni,

zda ma reklama informovat, pfesvéd¢ovat nebo pfipominat:

informativni reklama se vyuziva pii zavadéni nové kategorie produkti, cilem
je vytvoftit primarni poptavku,

presvédcovaci reklama se vyuziva k vytvoreni selektivni poptavky po znacce
a k presvédceni spotiebitelil, ze nabizi za jejich penize nejvyssi kvalitu,
komparativni reklama ptimo ¢i nepfimo porovnava jednu znacku s ostatnimi,

upominaci reklama se pouziva K tomu, aby spotiebitelé na produkt nezapomnéli.

Dalsim ptikladem zpiisobu déleni mtize byt podle predmétu sdélent :

vyrobkova reklama zamétuje se na zdaraznovani vSech vyhod a piednosti, které
piinasi zakaznikovi pouzivani pravé téch vyrobkd, které jsou objektem reklamy,
institucionalni  reklama zdurazituje kladné stranky vlastni firmy a snazi
se vzbudit v zdkaznicich divéru v danou spolecnost a tim také nepiimo

I K produktiim, které jim dodava.

Planovani reklamnich kampani nelze bez ohledu na celkovy marketingovy plan.

Komunika¢ni plan, jehoZz soucasti je vytvofeni uspé$né reklamy, je podiizen planu

marketingovému, z kterého vychdzi. Oba procesy musi byt sladény, aby nevznikaly

8 VYSEKALOVA, J., MIKES, J., Reklama, s. 20
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komunika¢ni kampané, které neodpovidaji marketingovym cilim nebo strategii.
Na obrazku €. 2 jsou popsany zakladni faze marketingového planovani a odpovidajici

navazujici komunikacni faze jsou na obr. ¢.3.

Situacni Marketingové Marketingova Casovy plan a
analyza cile strategie rozpocet

Obr.2- Zdkladni faze marketingového planovani.®

Situaéni Komunikaéni Komunikacni Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Obr.3- Zdkladni faze komunikacniho planovani. 10

Komunikaéni planovéani zacina analyzou situace na trhu, kterd slouzi k definovani
klicovych problémil a pfilezitosti na trhu. Urci se cilovy trh, nazyvany trzni segment,
a analyzuje se jeho nadkupni chovani - jaké méa motivy ke koupi produktu a jakymi médii
se muze nejefektivnéji oslovit. Segmentace trhu vychézi z ptfedpokladu, ze lidé v urcité
skupin€ budou stejné reagovat na trzni podnéty. Napiiklad trh z nemovitosti, pfedpoklada
adekvatni kupni silu zdkaznika. Potencialni poptavka ur¢i pocet spotiebitelll, kteti budou
ochotni a predevsim schopni zaplatit za nabidku firmy. Specificky cilovy trh se odvodi
také dle oblasti, kde se firma pohybuje. Nestaci pouze obecné poznatky o cilovém trhu,
je tfeba konkrétné znat, jaka komunikacni média potencidlni zakaznici v této oblasti
sleduji, a jak konkurenti komunikuji se svymi zdkazniky. Sestavovani cilové skupiny
ovliviiuje n€kolik proménnych, na obr. ¢. 7 jsou uvedeny nékteré z nich, tykajici

se problematiky stavebnictvi.

% Zdroj: vlastni prace.
107 droj: vlastni prace.
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Obr.4 — Definice cilové skupiny.™*

Pii vytvafeni reklamni kampané, je nutné urcit cil reklamy. Vychazi z rozhodnuti
o cilovém trhu a marketingovém mixu a urcuje, ¢eho ma reklama v ramci celkového
marketingového programu dosdhnout. Toto rozhodnuti ovliviiuje naptiklad stanoveni
efektivni frekvence reklamy a procento publika, jez bude vystaveno reklamnimu sdéleni.
Cil reklamy je specificka komunikacni uiloha, kterou je treba splnit Se specifickym cilovym
publikem béhem specifického obdobi. 12

Vytvareni reklamni kampan¢ se sklada z n€kolika krokd, které zajisti napInéni reklamnich

vvvvvv

11 7droj: vlastni prace.
2 Tamtéz, s. 856
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y

Vyhodnotit reklamni kampan

Obr. 5 — Jednotlivé kroky tvorby reklamni katmpané.13

Rozpocet ovliviiuje velikost reklamni kampané, stanovi jaky druh reklamy a v jakém
mnozstvi si ji firma mze dovolit. Obecné jsou penize vynakladany do té doby, dokud
vynosy prevysuji vynaloZené ndklady. V Givahu je tieba vzit, ze uCinky reklamy nemusi byt

vzdy okamzit¢ a tudiZ neznamend bezprostiedni néavrat investic. Sestaveni rozpoctu

vychazi z typl rozpoctovych strategii:

e Rozpoctovani shora vyzaduje stanovit celkovou castku, ktera je rozdélena
na reklamu, Public Relations (dale jen PR) a ostatni propaga¢ni aktivity. Technikou

rozpoctovani je metoda vypoctu procenta z prodeje. Vyhodou je, ze naklady jsou

propojeny s objemem prodeje a se

e Udrzeni rovnovahy s konkurenci je pfistup, ktery je zaloZzen na kopirovani

konkurencnich firem. Pfedpokladad se, ze pokud dvé firmy maji stejné naklady

ziskem.

na propagaci, dosahnou stejného vysledku.

e Rozpoctovani zdola navrhuje splatkové plany, které¢ se pokouSeji o predpoveéd

navratnosti vydaju a investic, naptiklad stanovit vyssi vydaje na uvedeni produktu

a snizeni poté, co se na trhu uchyti.

13 7droj: vlastni prace.
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Jakmile je zfejmé, kolik financnich prostfedkti bude k dispozici na reklamu, rozhoduje
se o realizaci. Firmy a jiné organizace obvykle zadaji pfipravu reklamnich kampani externi
reklamni agentufe. V =zadani se uvadi komunika¢ni cile, marketingova strategie,
marketingové sdéleni a dalS$i informace, které agentura transformuje do kreativné;jsi
podoby a samotnou reklamu poté vytvofi. Televizni reklamé piedchazi tzv. storyboard,
jednéd se o ilustrace, které ukazuji, jak bude vypadat vysledny televizni spot. Pokud
je storyboard firmou schvalen, rozhoduje se o rezisérovi, hercich, mistu nataceni, hudbé
¢1 hlasu spotu. Tisténa reklama je jednodussi a levnéjsi, grafik propoji vizualizaci napiiklad
fotografii s textem. Pti rozhlasovych spotech se nejprve vytvori scénat rozhlasového spotu,
po schvaleni se spot nahraje a upravi ve studiu. Volba reklamniho média je individualni,
musi vSak zajistit, aby reklama predala pozadované marketingové sdéleni,
a to srozumitelné a presvédcive. Mezi nejcastejsi chyby ve vytvareni reklamy patfi:

e vypusténi znacky nebo slabé propojeni reklamy se znackou,

e nesrozumitelna kreativni strategie, ktera zmate cilovou skupinu,

e nedostatena originalita a libivost reklamy,

e negativni nebo Spatny dojem z marketingového sdéleni,

e zkracené piibéhy,

e pouziti nevhodného oznaceni naptiklad ,,zdkaznik — senior*,

e dlouhé dialogy,

e chyby v provedeni.
Test reklamniho sdéleni mé&fi Uc¢innost jednotlivych reklam a stanovuje, jak dobie bude
pfislusna reklamni koncepce fungovat. ZjiStuje se, zda spotiebitelé reklamu pfijimaji,
rozumi ji, a zda jejich reakce odpovida planu.
K sifeni reklamniho sdéleni se vyuziva nékolik typt médii. Jednotliva reklamni média
se odliSuji naptfiklad svymi uzivateli, rozsahem informaci, mirou =zacileni, cenou,
schopnosti demonstrovat fungovani produktu. Mezi piiklady jednotlivych reklamnich
médii na trhu patfi:

o televize, ktera je patrné nejviditeln€jSim reklamnim médiem. Televizni reklama

umoziuje nazorné piredvadeéni produkt a vyuziti obrazu, zvuku, hudby a pohybu.
Prostfednictvim televize Ize efektivné oslovovat velkou populaci. Masové osloveni

televizi je na druhé strané spojené se snizenou moznosti zacileni.
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rozhlasové stanice a sit¢ jsou poslouchany prakticky v pribéhu celého dne.
Rozhlasovd reklama spoCivda v umistovani reklamnich spotd do vysilani
rozhlasovych stanic. Rozhlas lidé poslouchaji prostiednictvim radiopfijimaci nebo
internetu. Je velmi flexibilni, ale ma pouze zvukovou dimenzi.

noviny, ¢asopisy urcené k inzerci reklamniho sdéleni. Tiskové inzeraty je mozné
doplnit kupony a vzorky. Umoziiuji vyuzivat pouze vizualni dimenzi. Vyhodou
je moznost umistit do tiskového inzeratu slozitéjsi informace.

billboardy, bigboardy, prosvétlené vitriny a plakatové plochy, reklamni plachty,
trojrozmérné makety nebo modely produktii jsou soucasti venkovni reklamy, kterd
se vyskytuje na zastavkach méstské dopravy, v ulicich mést, u silnic a délnic
a na budovach nebo novinovych stancich. Umoziuje zasdhnout Siroké segmenty
vefejnosti a je vyznamna pro regionalni zacileni.

reklamni banery zejména vyuziva on-line reklama. Oproti ostatnim reklamnim
médiim mé vyhodu nejpfesnéjSiho cileni. Na internetu lze banery umistovat
na specializované webové stranky, a tak oslovovat uzké segmenty internetové
populace, ovSem je mozné pusobit i na vétSi segmenty internetovych uzivatel.

Reklamu v prostiedi internetu Ize velmi dobie méfit.

Pii vybéru reklamniho média, ktery bude nositelem reklamniho sdéleni, je potfebné

stanovit kritéria vybéru v souladu s marketingovymi cily. Hlavnimi kritérii pti rozhodnuti

0 volbé nejvhodnéjsiho média jsou:

selektivita je schopnost média zasahnout ur¢itou geografickou oblast nebo skupinu
populace,

proniknuti vyjadiuje podil lidi z cilového trhu, ktefi jsou pifimo vystaveni
pusobeni reklamy v piislusném casovém obdobi. Cilem je shaha
o co nejefektivnéjsi proniknuti a proto se voli takové médium, které umi

v okamziku vystavit reklamé nejvice osob z cilového segmentu,

pokryti trhu vyjadiuje podil lidi celého trhu, které je mozno reklamou oslovit.
Podil poctu vytisku oblibeného ¢asopisu vzhledem k celkovému poctu domacnosti,

pruznost média vyjadiuje, jak rychle Ize provést zménu v reklamé. Jaky Casovy

vewr

umozni rychle se ptizptsobit situaci na trhu
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naklady jsou hlavnim kritériem pfi rozhodovani o vybéru média. Je mozné
je posuzovat z rtiznych hledisek. Casto se pouziva ukazatele vyjadiujiciho velikost
nakladd na 1000 oslovenych lidi pomoci daného média,

e urovein média znamend, jaka je jeho image v ocCich vefejnosti. Zejména
lokality (naptiklad regionalni radia), které se snazime reklamou oslovit,

e frekvence vyjadiuje, v jaké Casové period€ je mozné prisluSnym médiem reklamni
sdéleni prenaset. Naptiklad rozhlasové spoty mizou byt do vysilani zatazeny kazdy
den a s vysokou Cetnosti na rozdil od ¢asopisu, ktery vychazi jednou za mésic,
a tudiz takovou moznost nenabizi;

e ucinek média informuje o kvalitativni moznosti vyjadieni sdé€leni prostfednictvim
ptislusného média. Kritériem pro volbu je Uc¢inek sdéleni, naptiklad pro ndzornou
demonstraci bude nejefektivnéjsi televize, protoze jejim prostfednictvim
je ucinné pusobeno na zrak i sluch.

Vedle testovani reklamnich textd se provadi pravidelné vyhodnocovéni ucinkli reklamy
na trzby a konecné hodnoceni efektu reklamy. Jednim ze zplsobt, jak méfit ucinek
reklamy na trzby je porovnani diivéjSich trzeb a reklamnich vydaji. Dalsi moznosti jsou
experimenty, které zohledni 1 dal§i proménné, naptiklad rozdily v pouZitych reklamach
¢i médiich. Sleduje se zména postoji spotiebitelti, jejich sympatie Kk inzerovanym

produktiim, pfed kampani a po ni.

3.5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je urCitym postupem, ktery se zamétuje na kratkodobé zvyseni
prodeje, zahrnuje Sirokou Skalu komunika¢nich nastrojii pro rychlejsi a siln€jsi odezvu
trhu.
Podpora prodeje (sales promotion) je neosobni formou komunikace, kratkodobym
podnétem, ktery podporuje nakupni chovani zakaznikii a zvySuje efektivnost prodeje
wrobeii I obchodnich meziclanki.*
Kratkodobé stimulovani a podpora efektivni prace obchodnich mezi¢lankd slouzi
k vytvoteni dojmu né&jaké vyhody:

e souhry vyhod reklamy a osobniho prodeje,

e moznost rychle poskytnout zpétnou vazbu,

14 MACHKOVA, H., Mezindrodni marketing, s. 177
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e schopnost ptidat vyrobku atrakei,

e dalSi moznost komunikace se zakaznikem,

e pruzné a ptrizpusobivé nacasovani,

e efektivnost:

®

®

®

®

kratkodobé vyhody,
nizka uc¢innost pti budovani vérnosti k firme,
zavislost na ostatnich nastrojich propagace z pohledu dlouhodobosti,

obvykle nevhodné pouziti.™

Ukolem nastrojii podpory prodeje je budovani vztah se zékazniky. Predstavuji

ptidanou hodnotu k produktu i znac¢ce a mezi hlavni nastroje podpory spotiebitele patfi:

vzorky jsou uréitym mnozstvim produktu na vyzkouseni. Mohou byt zasilany
postou, rozdavany v obchodech, pfibaleny k jinému produktu nebo soucasti
reklamy.

kupodny zajistuji slevu pfi nakupu urcitych produkti. Cilovym zakaznikiim
zajisti osobni slevy na pokladnach obchodu.

vraceni penéz po ndkupu. Spotiebitel posle vyrobci doklad o koupi a ten
mu Cast zaplacené¢ ceny vrati zpét. Ke slevé nedochdzi v obchodé jako
u kupond.

zvyhodnéna baleni nebo zlevnéné nabidky jsou uvedeny pfimo na baleni nebo
Stitku zboZi a nabizi usporu oproti béZné cené. Zvyhodnénd baleni obsahuji
jeden produkt za nizsi cenu.

bonusy nabizeji zbozi bezplatné nebo za niz§i cenu pii koupi urcitého
produktu. Mize byt zasilan poStou, byt na baleni nebo uvnitf, napiiklad vicko
krabicky je zaslano jako doklad o koupi.

reklamni predméty potiSténé inzerci a rozdavané spotiebitelim jako darky,
mohou to byt propisky, ndkupni tasky, kalendare, ptivésky na kli¢e a podobné.
vérnostni odmény predstavuji penize nebo jinou formu odmény za pravidelné
pouzivani produktu urcité spolecnosti.

akce v prodejnach jsou vystaveni a predvadéni nebo i ochutnavka produkti

pfimo v prodejnach.

®KOTLER, P., KELLER, K.,L., Marketing management, s. 624
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soutéZe, slosovani, loterie a hry jsou komunikacni akce, které umoznuji vyhrat

spottebiteli penize, zbozi ¢i sluzby.

Nastroje podpory distribu¢nich kanali presvédcuji obchodnika, aby na prestiznim misté

ve svém sortimentu zatadil a propagoval produkt, znacku nebo firmu pii své nabidce

spotrebitelim. Mezi hlavni nastroje podpory organizaci patfi:

veletrhy a kongresy potadané k propagaci produkti. Vyrobci vystavuji své
produkty, vzdélavaji své obchodniky a ziskavaji nové.

soutéze prodejcii ma pomoci zvysit jejich usili v urcitém obdobi. Cilem

je dosahnout predem specifikovaného cile. Usp&sni prodejci ziskavaji odménu
v podobé¢ penéz, darkti nebo zajezdu.

poutace v misté prodeje délaji maloobchodni prostiedi zajimavéjsi a ptitahuji
pozornost zakaznik

pfimé finan¢ni pobidka prodeje stimuluje obchodniky prémii za prodej urcitého
produktu vyrobce

spole¢na propagace nékolika spole¢nosti, které se sjednoti a své produkty

propaguji spolecné.

Komunikace v mist¢ prodeje zahrnuje celou fadu nastroji, které jsou umistény

v prodejnach nebo provozovnach sluzeb. Jsou umistovany do blizkosti pokladen, na konci

ulicek, u vchodu nebo na dobfte viditelnych mistech.

Nejvyznamnéjsi z nich jsou:

stojany, vitriny, vykladni skiiné
poutace, transparenty, plakaty
televizni obrazovka, podlahova grafika, struktury

cenovky, ale i obal produktu

Média podpory prodeje predavaji marketingova sdé€leni, podporuji pozici znacky,

presvédéivé vedou kupujiciho k okamzitému nakupu. Ridi se pravidly komunikace a jsou

umistény na vhodném prodejnim misté¢ pro rychlé upoutani pozornosti kupujiciho.

Reklama dokaze produkt, znacku zviditelnit, ale bez podpory prodeje a jeji komunikace

cilova skupina dany produkt v prodejné nemusi najit nebo si na néj vzpomenout.

Je posledni pftilezitosti, kdy je mozné kupujiciho piesvédCit a naruSit jeho nakupni

stereotyp a stimulovat jeho neplanovany nékup.
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3.5.3  Public relations
PR predstavuji oblast komunikace, kterd usiluje o pozitivni vztahy s vefejnosti,
piekonavéa rozdilové nazory, udrzuje kontakty a vytvari dobré jméno.
Public relations neboli PR byvaji definovany jako dialog mezi organizaci a skupinami,
které rozhoduji o uspéchu ¢i neuspechu 0rganizace16
PR zahrnuje Publicitu a Human Relations a maji nasledujici charakteristiku :
e duvéryhodnost,
e prestiz,
e nejsou povazovany za komercni,
e nizké naklady,
e duraz na zajimavosti a okazalosti,
e udrzovani v podvédomi:
« slozité dosazeni trvalé ptizné,
»  nedostate¢na kontrola.’
Aktivity PR zajistuje ve firm¢ tiskovy mluvéi, odd€leni pro vztahy s vefejnosti nebo top
management a jsou zaméfeny na delSi Casovy horizont. Predstavuji prezentaci celého
podniku ve spolecnosti na zaklad€ objektivnich informaci nebo ptani, jak by firma chtéla
byt vnimana. Vysledky jsou obtizné méfitelné a projevuji se az po delsim Case. Mezi tyto
aktivity patfi:
e identifikace internich a externich zajmovych skupin
e hodnoceni firemni poveésti
e audit firemni spole¢enské zodpovédnosti
e tvorba pozitivni firemni image
e obrana firemni image pted poSkozenim
Prosperitu firmy mohou piimo nebo nepiimo ovliviiovat zajmové skupiny, které
komunikuji s firmou a utvafeji si o ni nazor. Jedna se napiiklad o akcionéfe, odbory,
zaméstnance, zakazniky, dodavatelé, média, banky a statni instituce. Firma vytvaii zddouci
firemni image tim, Ze nepodcefiuje vnitini ani externi komunikaci a pouziva PR nastroje
a kanaly pro dosazeni svych cil. V tabulce €.1 jsou uvedeny nékteré specifické nastroje

pouze pro urcitou cilovou skupinu.

16 KARLICEK, M., Marketingovad komunikace, s. 115
' SOLOMON, M., R., MARSCHALL, G.,W., STUART, E., W., Marketing, s. 407
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Tab. 1 - Nastroje a kandly PR™®

Firma
I . . . . Externi Marketing
nterni Yel:fej ne ) Finan¢ni Média
zalezitosti
Reklama Reklama Umisténi
Konzultace firmy firmy Tiskové mapy | produktu
Vyrocni Vyrocni
Dny otevienych |zpravy Zpravy Tiskové zpravy | Akce ve vztahu
Firemni
Dveti udalost Porady Tiskové k produktu
Interni
prezentace Sponzorovani | Noviny Konference Sponzorovani
Lobovani
Skolici programy | porady Interview Porady
Videa a Informacéni
Tymové projekty | Noviny rozhlasové letaky
Letaky a
Tymové porady |brozury Zpravy
Spolecenské
aktivity
Direkt mail
Firemni bulletin
Noviny nebo
video
Firemni TV
Vyrocni zpravy
Schranky pro
zlepSovaci
naméty
Ptehledy
Ostatni firemni
Materidly

Interni komunikace je vyznamnym komunika¢nim kanalem, ktery pomaha posilit povést
spoleCnosti. Zameéstnanci sdé€luji informace o firmé svému okoli a tato neformalni
komunikace mlze vyznamné ovlivnit rozhodnuti o ndkupech a investicich. Efektivni
interni komunikace spociva v neustalém seznamovani s PR aktivitami firmy a uzké
spolupraci s oddélenim lidskych zdroji a manaZery. Nastrojem jsou naptiklad Skolici
programy, systémy hodnoceni a odmén nebo prezentace zékladnich strategickych smért

a organizacnich zmén, sdéleni ulohy zaméstnanct pii jejich realizaci i1 aktivity

18 7droj: vlastni prace.
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na posileni tymového ducha. Interni komunikace prostfednictvim médii je velmi G€inny
nastroj, a to predev§im prostiednictvim piimé rozesilky, direkt mailu nebo vnitiniho
emailu.

Externi komunikace zahrnuje vSechny typy sdéleni k vnéjSim zajmovym skupinam, mezi
které patii napiiklad média, statni sektor, banky, dodavatelé, odbératelé a jiné specifické
skupiny. Veftejné zalezitosti zahrnuji publikace urCené vefejnosti k prezentaci informaci
o spole¢nosti, k vyvolani pozitivniho dojmu. Naptiklad firemni bulletiny, letaky, brozury
nebo vyro¢ni zpravy. Nastrojem pro vetfejné zalezitosti PR miize byt sponzorstvi nebo
lobovéani. Finan¢ni komunikaci se rozumiinformovani o hospodaiském vysledku
a penéznich tocich firmy. Tyto informace se predavaji investorim, akcionaiim nebo
dokumenty a tiskové zpravy, které budou zvetejnény v tisku, rozhlasu nebo televizi.
Zajistuje rozhovory s vetejnosti a na tiskovych konferencich. Spolecenska odpovédnost
je zavazek firmy chovat se zodpovédné a provozovat pozitivné vnimané aktivity publicity
a firemni image. Spole¢ensky zodpovédné firmy také vyuZzivaji metody socidlniho nebo
zeleného marketingu. Marketingovy program se propoji s charitativnim projektem nebo
propaguje produkt, jehoz vyroba neskodi Zzivotnimu prostiedi. Vefejnost vnima tyto
¢innosti pozitivng a to se odrazi na minéni o spole¢nosti a ma dlouhodoby marketingovy

dosah.

3.54  Osobni prodej

Osobni prodej Ize definovat jako proces, pri kterém se prodejce snazi ovlivnit
zdkaznikovo rozhodnuti o uskutecnéni nakupu zbozi nebo sluzvby.19
Jednd se o nejstar$i komunikacni ndstroj prodeje, ktery zajiStuje pfimy kontakt
se zédkaznikem, a tudiZ pfinasi okamzZzitou zpétnou vazbu. Individudlni a osobni piistup
komunikace zajistuje vybudovani dlouhodobych vztahti a divéra v obchodnika zajistuje
vérnost zakaznika.
Osobni prodej je postup ovliviiovani zakaznika prostfednictvim osobniho kontaktu
a je charakteristicky:

e schopnosti dokoncit prodej,

e schopnosti udrzovat zakaznikovu pozornost,

9 CRM, fizeni vztahii se zédkazniky, Vit Chlebovsky, str.31
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e okamzitou zpétnou vazbou,
e prezentaci ,,na miru® dle individudlnich potieb,
e moznosti pfesn¢ zacilit zdkazniky,
e schopnosti rozvijet vztahy:
= vysoké naklady,
* nemoznost dosdhnout u nékterych zakazniki maximalni a¢innosti
Osobni prodej pouziva zadkaznicky orientovany pfistup, ktery identifikuje potteby
zakaznika, a ty se stavaji prilezitosti firmy. Tvrds$i prodejni techniky vychazeji z prodejné
orientovaného pristupu, ktery predpoklada, ze zékaznici nakoupi pod tlakem a ovlivnéni
profesiondlni  prezentaci. Proces prodeje zahrnuje néckolik fazi uvedenych

na obr.¢. 10, kterymi prodejce prochazi béhem prodeje.

Prezentace
a predvadéni

Navazani
kontaktu

Piedbézné
shromazd’ovani
informaci

Identifikace a
hodnoceni
zakazniku

Vyjasnéni Uzavieni Poprodejni péce

namitek obchodu 0 zakaznika

Obr. 6 — Hlavni fize ispésného prodeje.”

Prvni faze spociva v nalezeni potencialnich zékaznikl. Identifikuji se a hodnoti podle
stanovenych kritérii, (finan¢ni zpusobilost, objem obchodovani apod.) a uréi se ti vhodni
a vylou¢i ti nevhodni. Pfed tim, nez se zakaznik oslovi, je tieba ziskat informace o jeho
potiebach a ndkupnim chovéani. Déle se stanovi, jak bude kontaktovan a navrhne
se pozitivni zplsob seznameni s firmou a produkty. Prezentaci se piedvadi kompletni
vyhody produktu a zdkaznici béhem ni pfichdzeji s ndmitkami a otdzkami. Pro Skolené¢ho
obchodnika jsou pfileZitosti ucinit z nich divod k ndkupu a toto rozpoznani signali

vedouci k uzavieni obchodu je fazi uskute¢iiovani prodeje. Po uzavieni obchodu ptichéazi

20
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poprodejni péce o zakaznika, tj. ujisténi o tom, Ze zbozi bude fadn¢ dodéano, nainstalovano
a bude chtit nakup zékaznik opakovat. Osobni prodej zahrnuje tii zékladni typy prodeje
a ty predstavuji specifické metody osobniho prodeje se zvlaStnimi prodejnimi postupy,
odliSnymi trhy a zadkazniky:

e prodej na trzich B2B,

e prodej velkoobchodlim a distributorim,

e maloobchodni prodej a pfimi marketing.
Trhy B2B — business to business (angl.), obchodni vztahy zamérené na primyslové trhy.
Podniky proddavaji podnikiim.*
Na trzich B2B jsou prodavany piedev§sim vyrobni prostiedky a materidly vyrobcim
produktii nebo meziprodukti. Osobni prodej piedstavuje budovani image spole¢nosti mezi
dvéma reprezentanty firem. Prodej v terénu zahrnuje osobni navstévy obchodniho zastupce
vsidlech firem s cilem ziskat nové zdkazniky a povzbudit k opakovanym ndkupim
stavajici zakazniky, informovat o novinkach a budovat osobni vztahy. Na zaklad¢ vztaht
muze obchodnik objednavky ziskavat i po telefonu, faxem nebo prostfednictvim internetu,
napiiklad na zékladé¢ databazi vzniklych ze sbéru dat, pii osobnich schuizkach nebo
z ndkupniho chovani a historie firmy. Prodej velkoobchodniklim a distributorim umoZiuje
vyrobcim vyuZiti jejich prodejnich siti a sniZeni ndkladii na vybudovéni vlastni sité.
Komunikace probih4d s jednim nebo vice velkoobchodniky, ktefi jsou oznaCovani
za klicové zékazniky se specidlnim osobnim pfistupem a prodejnimi rabaty. Maloobchodni
prodej zahrnuje aktivity osobniho prodeje, které jsou rozsifené o Skoleni a motivace
prodavacli Vv maloobchodnich prodejnach. Pifimy marketing pfedstavuje piimou
komunikaci s peclivé vybranymi individudlnimi zédkazniky. Umoznuje manazerim ziskat

okamzitou odezvu.

3.55 Primy marketing

Primy marketing (direkt marketing) je primd adresnd komunikace mezi zakaznikem
a prodavajicim. Je zamérena na prodej zbozi a sluzeb a je zalozena na reklamé
uskutecniované prostrednictvim posty, telefonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani, novin

v . 022
a casopisu.

2 JURVAS’KOVA’, 0., HORNAK, P. a kol., Velky slovnik marketingovych komunikaci, s. 227
22 VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb - efektivné a moderné, s. 138
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Ptimy marketing je novy trend, ktery se rozSifuje s moznostmi vyvoje technologii,

automatizace a datovych informacnich systémutl. Vychdzi z co nejpfesncjsi segmentace

trhu, kde zakaznik uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka pfijde za nim. Umoziuje

kontaktovani stavajicich a potencialnich zadkazniki a je charakteristicky zejména:

piesnym zacileni

vyraznou adaptaci sd€leni

vyvolanim okamzité reakce

zamétfenim na uz$i segmenty

snadnym méfenim vysledki

lepSim ptistupem k vybéru zbozi

jednoduchym a soukromym nékupem :

. firma nemusi mit e-mailové adresy svych klientl

. neosobni forma komunikace

Dtive byl pifimy marketing chapan jako urcity typ distribuce ve form¢ zasilkového prodeje,

Vv soucasné dobé disponuje nastroji adresné i neadresné (masové) komunikace. Mezi hlavni

formy ptimého marketingu jsou:

katalog, souhrn vyrobku, které firma nabizi k prodeji. Obsahuje fotografie, popis
zbozi ptipadné cenu. Katalogovy prodej na dobirku je pomérné drahy zptlisob
prodeje, zahrnuje také vySkolené operatory katalogového zbozi.

postovni zasilky jsou pfimé postovni nabidky. Brozura nebo letadk nabizi konkrétni
produkt nebo sluzbu v konkrétnim ¢asovém obdobi.

telemarketing je pfimy prodej provadény po telefonu. Levna a jednoducha metoda
ziskavani objedndvek, avSak miize byt vic¢i spotiebitelim obtézujici formou
prodeje.

direkt mail zahrnuje obchodni nabidky, oznameni, pfipominky zasilané podle
seznamu vybrané osobé na urCitou adresu ve formé dopisu, reklamy, vzorku,
brozury apod. Propagace je pomoci posty, mobilniho i email marketingu.
teleshoping, infomercial, direkt-response TV jsou televizni pobidky s cilem
prodavat zbozi. Seznamuji s produkty v ramci kratké reklamy, talk-show nebo
pifimé nabidky televizniho kanélu zejména z oblasti fitness, kuchyniskych ptistroji

a hudby.
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e nova interaktivni média, ktera jsou kombinaci telefonu, televize, pocitace
a novych aplikaci, zahrnuji CD-1, CD-ROM, Internet, interaktivni teletext, webové

stranky a e-mail.

Internet je pocitacova infrastrukturni sit, umozinujici vymeénu digitalnich informaci

ve svétovém mérithku.”®

Je to pfilezitost hledat a objevovat nové metody a trendy, jako je napiiklad nizkonékladovy

marketing, ktery mize efektivné nahradit svou ucelnosti, uc¢innosti a tspornosti marketing

standardni. Podstatou je ziskdvani informaci o trZznich pftilezitostech, inovacich

a konkurenci zpusobem, ktery je levny a lehce dostupny. Internet marketing zahrnuje

skupinu marketingovych nastroji, které nabizi rychlou a pruznou komunikaci, mezi

zakladni nastroje internetové komunikace patii :

e webdesign je navrzeni stranek tak, aby se uzivatelé na webové stranky vraceli,
obsahuje text, obrazky, zvuky a videa. Firmy vénuji pozornost kontextu, obsahu
a moznosti neustalé zmény. Stranka musi umoZznit obousmérnou komunikaci mezi
uzivatelem a provozovatelem stranek.

e e-mail, jehoZ prostfednictvim firmy provadéji kampané piimého marketingu.
Prestoze se bojuje proti spamu, predstavuje e-mail piijatelny zptisob reklamy.
Bezplatny e-mail zaloZeny na webu, umoznuje uzivateli pfijimat a odesilat e-maily
na zaklad¢ internetového spojeni, aniz by potiteboval dalsi software ¢i e-mailovy
ucet.

Jeden ndstroj internetového marketingu pouziva e-mailové aplikace a druhy je zalozen

na webu, ale v obou lze rozlisit nékolik reklamnich technik, které jsou napiiklad:

o bannery, zpravidla jde o reklamni prouZzky obsahujici text nebo i obrazek. Firmy
plati za umisténi svého banneru na relevantni webové stranky nebo byvaji
odesilany v e-mailech , coz je povaZovano spise za obtéZujici.

. butony piedstavuji tlacitka, které jsou velmi malé bannery s uvedenim sponzora.
Pouzivaji se svolné stahnutelnym softwarem a po kliknuti vedou uZivatele

na webovou stranku, kde jsou umistény navody a soubory k softwaru.

% Marketingova komunikace, patrick de pelsmackerb str.489
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PPC inzerat je nejCastéji kratky textovy inzerat, ktery se zobrazuje
ve vyhledavacdich. Zkratka PPC oznacuje internetovou reklamu placenou
za proklik.

sponzoring se spojuje s pozadovanymi strankami, které nabizi sluzby nebo
relevantni informace. Sponzor zaplati za zobrazeni obsahu stranky.

mikrostranka je vymezeny prostor na webu, ktery financuje a fidi externi firma.
Mikrostranky vyuzivaji firmy prodavajici vyrobky nizkého z4jmu, napiiklad
pojistovna, ktera vyuziva mikrostranky poskytujici rady kupujicim sjetych vozidel
k prodeji vyhodného pojisténi.

interstitials jsou inzeraty obsahujici video nebo animaci, objevujici se pii zmené

obsahu webové stranky.

Vyvojové trendy v internetové reklamé nabizi nové moznosti, napiiklad produkt, ktery

si muze uzivatel vyzkouset virtudlné on-line, napojovani inteligentnich databazi na sit

nebo reklama ve formé sponzorovaného obsahu urcité stranky. Novinkou pii prodeji

nemovitosti je vyuziti virtudlni prohlidky domu ¢i bytu.

3.6 Marketing ve stavebnictvi

Stavebni marketing respektuje hlediska, ktera jsou typicka pouze pro stavebnictvi

a nelze je nalézt v jinych odvétvich. Vyrobkem se stava stavba , ktera je:

nehybnd, nakladna,objemna s dlouhou Zivotnosti a jedine¢nou povahou,

vzdy spojena s pozemkem a je projektovana a realizovana dle individudlniho
poZzadavku zékaznika,

provadéna v dlouhém ¢asovém useku, v jehoz pribéhu se mize ménit mnoho
vnitinich 1 vnéjsich faktora,

individualni v charakteru vyroby, a tudiz souvisi s pozadavky na specialni pfipravu,
zadana podle projektu pfedem znamého investora, ktery neustdle spolupracuje
s dodavatelem stavby,

zavisld na zajisténi bezpeci v okoli stavby, a proto vyzaduje vybudovani, vzdy
unikatniho staveniste,

naro¢na na uspotfadani vyroby a skladby vyrobnich kapacit,

realizovana v zavislosti na klimatickych podminkach a sezénnosti stavebnich praci,

naro¢na na lidskou préci a velkou spotfebu materialu,
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e neskladovatelna a nelze ji vyrabét do zésoby,
Dalsim specifickym hlediskem je stavebni trh, potkavaji se zde investoii a dodavatelé
stavby a vyznacuje se:

e narocnosti na kapital a jeho pomaly obrat,

e komplikovanou a individualni smlouvou o dilo mezi dodavatelem a investorem,

e investory v sektoru vefejném i soukromém,

e odlisSnym pfistupem k zadavani stavby (vybérova fizeni, typy kontraktl, smluvni

ceny apod.)
e poptavkou citlivou na stav narodniho hospodarstvi

e pozadavky na odbornost podnikatelli, musi byt licencovani a autorizovani

Stavebni trh se velice liSi od trhi béZnych komercnich vyrobkd, které jsou obvykle
vyrabény pro anonymniho zdkaznika. Zasadni majorita stavebnich zakazek je vyrabéna
pro zékaznika konkrétniho, jehoz ptedstavy a pozadavky jsou pfesné znamy. Stavebni dilo
je velice finanén€ narocné a naklady na néj nese zakaznik, proto marketing vénuje velmi
vysokou pozornost zakaznikovi, ktery se rozhoduje o takovém druhu ndkupu jednou nebo
nekolikrat za Zivot. VétSinou zdkaznik nema mozZnost si predem vSe prohlédnout
a vyzkouset, a tak si pfedstavu o dile utvaii pouze z projektové dokumentace, vizualizaci
dila pomoci 3D software nebo navstévami stavby, ktera se postupné meéni, a tudiz se pouze
blizi parametry poZadovanému dilu. Kazdé stavebni dilo je unikatni a vyZzaduje
individudlni pfistup vSech, kdo se na jeho vzniku podileji. Marketing ve stavebnictvi
pouzivd vzajemné propojeny soubor nastroji, které zajiStuji zpracovani podkladi
pro rozhodovani o strategickém vyrobné-trznim zamé&feni firmy. Mezi hlavni marketingové
nastroje patfi:

e segmentace trhu urcuje optimalni segment pro prodejni ¢innost a zpracovani
portfolia,

e marketingovy mix vytvofi obchodni atraktivni nabidku a definuje obchodni
politiku,

e marketingové analyzy a prognézy ukazuji souvislosti trznich vztahli a navazuji
na n¢ planovaci procesy a vytvaii se trzni strategie.

e marketingové planovani definuje strategické 1 dil¢i cile a urCuje postupy

a obchodni aktivity k jejich dosaZeni.
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3.7 Developerska ¢innost

Oznaceni developer je odvozeno z anglického slova development, které znamena
rozvoj. Ve stavebnictvi se jednd osobu nebo spole¢nost, ktera zajist'uje realizaci velkych
stavebnich projektl a podili se na rozvoji regionu. Rozhodnuti o realizaci stavby muize byt
vysledkem objednavky klienta nebo zamérem investice s planem budouciho prodeje.
Investici mizou byt napiiklad prodeje bytovych jednotek, satelitnich méstecek nebo celych
obytnych ctvrti ¢i primyslové zony. Vyhody developerského projektu pro konecného
zakaznika jsou ve vyuziti sluzeb pfi ziskdani domu ¢i bytu, aniz by ztracel cas
S planovanim, vyfizovanim a realizaci stavby. Stac¢i si vybrat podle svych predstav
z aktualni nabidky na trhu mezi planovanymi, probihajicimi a dokon¢enymi stavebnimi
projekty. VSe potiebné zajisti developer a zakaznik obdrzi stavbu ,,na kli¢* do uzivani.
Developerska c¢innost pokryje celou skalu potifebnych procesi a tkold, od vyhledani
vhodného pozemku, pfes zajisténi vSech stavebnich a jinych povoleni az po zajisténi
vhodného zpiisobu financovani projektu.
Developerem nemusi byt pouze stavebni firma, Ivo Rousar definuje tento pojem:
Pokud vlastnik stavi nemovitost s tim, Ze ji po dokonceni proda nebo pronajme,
pak se oznacuje jako developer.z4
Muze se tedy pojem volné pielozit jako zprostfedkovatel a koordindtor dodavanych
sluzeb pii ziskavani nemovitosti. Developer vSak nese riziko spojené s budoucimi vynosy
projektu na trhu, které musi pokryt nédklady projektu a vytvoftit zisk. Hlavnim strategickym
cilem developera je nalézt pozemek a urcit spravny typ nemovitosti, kterou je mozno
na trhu prodat za vyssi cenu, nez odpovida nédkladiim na vystavbu. Marketingovy prizkum
trhu a marketingové planovani maximalizuje uspéSnost a zajiStuje ocekavany

a pozadovany vyvoj.

3.8 Marketingovy mix ve stavebnictvi

Marketingovy mix ve stavebnictvi obsahuje nastroje, které ovliviiuji kupni rozhodovani

ey ee

jednotlivé slozky, které tvoii vyrobek, cena, misto a propagace vychazi z trzniho

charakteru stavebnictvi.

* ROUSAR, L., Projektové Fizeni technologickych staveb, s. 19
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Vyrobek-stavba piedstavuje zaklad a vychodisko marketingovych aktivit a vytvari
sménnou hodnotu, jejiz vySe je stanovena zakaznikem jako odhadovana uzitna hodnota
a vyrobcem ve form¢ potfizovacich ndkladu. Predstava ocekdvaného uzitku vyrobku musi
ziskat konkrétni podobu. Jednou z tilloh marketingu je vytvofit z piedstav a vizi zdkaznika
model idedlniho vyrobku. Pro stavebni vyrobu je o¢ekavanym produktem architektonické
feSeni a technicky projekt, ktery ur€uje, co investor od stavby ocekava a co muze ovlivnit.
Tato zékladni verze se v urcitych etapach vyvoje formuje a pfizplisobuje pozadavkim
a predstavam zakaznika na mozné technické zmény, vyuziti novych materialt
napt. ke zlepSeni tepelné izolace budovy. Kombinace nastroji marketingového mixu jsou
odlisné u komeréni a zakazkové vystavby. Komercni vyroba nejprve vyrabi a potom
prodava a zakazkova vyroba zpracovava a realizuje podle dohodnutého zadani v souladu
s pozadavky zakaznika. Soucasti vyrobkt jsou stavebni produkty uréené pro stavebni
vyrobu a spotiebu stavebnikli. Nejvhodnéjsi zdroje z hlediska cenové urovné, kvality,
dosazitelnosti a dodacich podminek se fesi pomoci nakupniho marketingu pii zdsobovani.
Ve stavebnictvi se uplatiiuje nékolik skupin vyrobki:

e urcené pro hrubou stavbu (HSV) — svislé a vodorovné nosné prvky, vyrobky

pro konstrukce, apod.,

e pro prace PSV (obklady, sanitarni vyrobky, dvete apod.),

e které nejsou primou soucasti vystavby naptiklad technologické zatizeni,

e stavebni stroje a zafizeni.?

Cena vyjadiuje vzajemny vztah nabidky a poptavky, ale také reguluje rozdélovani zdroji
a vytvareni vyrobnich kapacit firmy. Cena je jednim se zakladnich kritérii pfi posuzovani
investora, zda bude nabidka akceptovana ¢&i nikoliv. Ukolem marketingu je analyzovat
pusobeni faktorti ovliviiujicich cenu a vypracovat koncept cenové politiky firmy. Cena
je tvofena podle stanovenych postupli a je ovliviiovana strategickymi zdméry strany
nabidky vii¢i zékaznikovi. Mezi zakladni typy cen ve stavebnictvi lze zatadit:

e nabidkovou cenu, ktera je soucasti soutézni nabidky potencidlniho zhotovitele,

e zavadéci cenu je Casové omezena a termin pfechodu na vyssi cenovou hladinu

je vefejné oznamen odbérateltim,

e kalkulaéni cenu, kterd je zaloZena na skutecné kalkulaci nakladd,

e zakaznickou cenu, ktera je vytvafena podle potieb a pozadavkil zakaznika.

2 PLESKAC, J., SOUKUP, L., Marketing ve stavebnictvi, s. 123
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e smluvni cenu, cozZ je zavérecna dohodnuta cena, kterd tvofi soucast smlouvy o dilo.
Misto je pojem marketingového mixu, ktery transponuje vyrobek fyzicky, vlastnicky
(zména vlastnika) a organiza¢né. Funkénim obsahem je transpozi¢ni proces zahrnujici Ctyti
systémy:

e distribu¢ni a dodavatelské sité,

e obchodné odbytové sit¢ a prodejni terminaly,

e dopravni cesty a pfepravni toky,

e zprostfedkovatelské struktury.26
Distribu¢ni politika zahrnuje sledovani pohybu hmotnych vyrobkli pro stavbu, zejména
distribu¢né-obchodni systémy stavebnich hmot pfedstavujici velkoplosné prodejny
a sdruzené fetézce. Dale sleduje nehmotné faktory vyjadiujici pravni majetkové zalezitosti,
inzenyring a poradenské sluzby. Zamétuje se na regionalni specifika ovliviujici prostorové
umisténi hmotnych tok, stavebni kapacity a obchodné-odbytové siteé. Developerstvi,
leasing nemovitosti, realitni sluzby maji charakter zprostfedkovaci ¢innosti a vyznamné
ovliviluji distribu¢ni toky a strategii prodeje.

Propagace je stimulace poptavky a ovlivnéni kupniho rozhodovani zédkaznika ve prospéch
firmy. Obsahuje nastroje komunika¢niho mixu, které zajistuji propagacni a komunikaéni
aktivity zalozené na objektivnich a psychologickych faktorech prodeje. Ve stavebnictvi
je cilem firmy ziskat zakdzku nebo zajistit odbyt svym vyrobkiim. Podstata komunikace
neni pouze v technice reklamy, zptisobu nabidky a formach prodeje, ale v pochopeni
zakaznika, vlastni firmy 1 konkurence. Hlavni ndstroje komunika¢niho mixu budou

detailng rozebrany v nasledujici kapitole.

3.9 Komunikacni mix ve stavebnictvi

Komunikovatelnych aspekti ve stavebnictvi je nékolik: lokalita, dopravni
dostupnost, bezpeci, soukromi, sluzby a vyziti v okoli. Developer by mél pfemyslet
nad sociologickymi otdzkami typu —mohou novi majitelé nemovitosti travit aktivni cas
spolu, dohromady rodi¢e sdétmi a je postarano napiiklad o seniory. V kvalitnich
projektech by tyto skute¢nosti mély byt vyfeSeny, a pak by se toto feSeni mélo objevit
i v propagaci projektt. Osvédéené postupy pouziti billboardi se Stastnymi rodinami

v novych bytech nebo domech pouzivaji predev§im mensi developefi s malym

% Tamtéz
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marketingovym rozpoctem, pro které je “nevyzkousSena” prezentace projektu pfilis
riskantni. VEt$i prostor pro tvur¢i pfistup maji developefi s vy$§imi marketingovymi
rozpoCty, ale vyuzivaji je vyjime¢né. VE&fi, ze kvalitni projekt se proda is pramérnou
marketingovou podporou.

Reklama je rozhodujici nastroj komunika¢niho mixu. Forma reklamy musi byt
pruznd a pfizplsobiva trznimu prostiedi a zméndm v chovani a motivaci zékazniku.
Naklady na reklamu ptedstavuji silnou rozpoctovou zatéz firmy, a proto je kladen diiraz
na jeji efektivnost. Pozadavky na reklamni sdéleni je originalita a divéryhodnost. Mezi
nové trendy patfi zviditeliovani konkrétnich lidi odpovédnych za projekt. Obecné
lze fici, ze v uspésné reklamé zabira vtipnost, nadsazka, jemné paralely, které¢ se lidi
dotknou, ale neurazi je. Jakmile reklama pouziva nepravdivy tdaj, nebo daj, ktery je sam
0 sobé pravdivy, ale mize uvést spotiebitele v omyl, vystavuje se developer moznému
postihu. Porusuje totiz zdkon 0 regulaci reklamy a zékon o ochrané spotiebitele a v rozporu
s obchodnim zékonikem se dopousti nekalosoutézniho jednani a mize mu hrozit také
zaloby ze strany konkurentli a spotiebiteli. Funkce reklamy neni jen v hledani novych
distribu¢nich kanald, ale také zptisob vyvolani u lidi ptimy zajem o vyrobek. Budoucnost
ma napiiklad jeden ze sméri marketingového uvazovani zaloZzeny na vyvoji vyrobku
na zaklad¢ dotazovani se lidi, co jim schazi, a tyto pozadavky se nasledn¢ vytvoti. Jedna
se o proces zjistovani odpovédi na otazky, jak by méli domy vypadat, co a jak by v nich
mélo byt, kolik by mély stat, aby si je lidé koupili.

Podpora prodeje predstavuje komunikaéni nastroj dodate¢nych vyhod stimulujici prode;.
Jedna se o psychologicky tlak na zdkaznika Spojeny s méné ekonomickou vyhodnosti.
Naptiklad projektovd dokumentace zdarma pti koupi rodinného domku, predstavuje malou
nakladovou zatéz, protoze se jedna vétSinou o unifikovany projekt v nékolika pouzivanych
variantach realizovaného developerského projektu. Formy podplrnych akci se stanovuji
podle toho, zda maji zrychlit odbyt, zvysit podil na trhu, upoutat pozornost zakaznikti nebo
kompenzovat vys$Si cenové hladiny vyrobk doprovodnymi stimuly. Tyto pobidky
muzeme rozdélit do né€kolika skupin:

e hmotné predméty,

e ckonomické vyhody,

e cenove zvyhodnény nakup,

e soutéze.
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U developerského projektu jsou hmotnymi stimuly darky a prémiové predméty
predstavujici naptiklad kuchyn zdarma nebo pobyty u mote all inclusive podle vlastniho
vybéru pii uzavieni smlouvy o koupi nemovitosti. K ekonomickym vyhodam patii kupéony,
Seky, certifikaty nebo nabidka zhodnoceni penéz ve formé garantovaného uroku uhrazené
¢astky vybrané nemovitosti pfi vraceni nemovitosti do ur¢itého terminu pred dokoncenim
stavby. Cenové zvyhodnény nakup ptedstavuje napiiklad slevy na piislusenstvi (sklepy,
garazova stani) nebo slevovy prodej byti nebo domu. SoutéZe, které mohou mit podobu
kuponové loterie, kde vitéz ziska stie$ni krytinu nebo fasadni omitku se slevou.

Public relations (dale jen PR) je ve stavebnictvi specificky nastroj, ktery
je zaméten na neobchodni ¢innost. Cilem je vytvaret pozitivni vztahy mezi firmou a vSemi
slozkami vnéjsiho okoli. Jedna se o Cinnosti a aktivity tvofici vnimani existence firmy,
pozici podniku, kvalitu a dalsi projevy pfijeti firmy a jejich nabidek. Pravidlem
developerskych firem je mlzeni, uhybani pied otazkami novinafd izastupct aktivni
vefejnosti, pousténi informaci az v momenté, kdy je stavba zkolaudovana. Pro citliva
témata se peclivé voli komunikaéni strategie, protoze se developer pti zvetejnéni vystavuje
riziku obcanskych petic a omezeni v izemnim planu, které navySuji rozpocet. Ostry
konkurenéni boj ikontroverzni charakter mnoha projekti stavéji mezi developery
a vefejnost, zastoupenou tfeba médii, prostor ¢asto jen v ramci krizové komunikace, kdyz
se proti zaméru, stavbé nebo jiZz hotové realizaci rozpoutala negativni kampan. Hlavnim
ukolem PR manazera je rozhodnuti, kdy o projektu informovat vetejnost? Medializace
ve chvili, kdy nejsou schvéleny napiiklad zmény tizemniho planu, je kontraproduktivni.
Za optimalni se povazuje vypusténi prvni zpravy ihned po udéleni stavebniho povoleni.
Dalsi PR aktivity jsou: pribézna komunikace s médii, zajiStovani kontaktu mezi novinafi
a realizacnim tymem developerského projektu, doporuc¢eni komunikacni strategie
a vhodnych témat ke zvefejnéni a prosazeni informaci o projektu do médii. Podpora
korporativni komunikace, zahrnuje pravidelné a peclivé sledovani médii a posilovani
poveésti 0 projektu a firmé. Image firmy je vytvarena fadou ¢innosti, které ovlivituji okolni
prostiedi, ale i zaméstnance. Mezi tyto aktivity patii:

e vydavani firemniho ¢asopisu,
e sponzoring kulturnich, sportovnich a dalSich akei,
e tiskové konference, rozhovory pro tisk a tiskova prohlaseni,

e vyro¢ni zpravy a firemni profil,
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e provozovani WWW stranek.
Osobni prodej je zaloZzen na principu piimého osobniho kontaktu se zékaznikem.
Pro stavebnictvi ma pouze omezeny vliv na prodej, poskytovani informaci a referenci
o stavebnich hmotich a vyrobcich pro stavbu. Vyjimkou je developerstvi,
kde developerskd firma nabizi potenciondlnim kupcim nové postavené nebo
rekonstruované nemovitosti prostfednictvim svych obchodnich zéastupcti, agentury nebo
realitni kancelafe. Predmétem prodeje jsou finanén€ naro¢nd stavebni dila, a tudiz
obchodni zastupci postupuji systematicky ve fazich:

e vyhledavani potenciondlnich zédkaznik,

¢ kontaktovani a poskytnuti zakladnich informaci,

e obchodniho jednani.
Ndakup nemovitosti je casto emocialni rozhodnuti, ale pri jejim prodeji potiebujete emoce
vynechat.?’
Vétsina kupujicich se fidi prvnim dojmem. Pokud je jiz nemovitost postavend nebo
alespoil rozestavénd mohou prodejci vyuzit moznosti prohlidky nemovitosti
pii obchodnim jednani. Obecné plati, ¢im vice prohlidek, tim vEtsi Sance na prodej
za vys$i cenu. Obchodni jednani obsahuji fadu kroku:

e prezentace firmy,

e zjiStovani potieb a pozadavkl zdkaznika,

e informace o prodejnich podminkach,

e vzijemné sbliZovani stanovisek,

e dosaZeni dohody a uzavieni smlouvy.
Osobni prodej stavebnich hmot nebo stavebni mechanizace se uskuteciiuje formou
navs§tévy obchodniho zastupce firmy v projekénich kancelafich, stavebnich firmach nebo
u investora..
Primy marketing piedstavuje formu pfimého prodeje, kdy stavebni firma nebo prodejce
vstupuje do piimého obchodniho kontaktu se zakaznikem a realizuje jeho nakupni
pozadavky. Veskerou nabidkovou a propagacni ¢innost provadi bez mezi¢lankd a pouziva
prosttedky pfimého marketingu, které zahrnuji zasilani katalogl, vystavni marketing,
vytvateni WWW stranek, tisk, rozhlas nebo TV shopping apod. V zakazkovém stavebnim

marketingu, kdy cilem obchodni propagace je ziskdni zakazky jsou ptedchozi aktivity

2T KLEIN, S., KESSLEROVA, P., Jak prodat nemovitost v dobé krize, s. 27
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ptfimého prodeje vyuzivany velmi omezené. Vyjimkou je developerska ¢innost, kterd svym
charakterem patii do oblasti komer¢niho marketingu ve stavebnictvi. Prvni kontakt
developera s potencionalnim zakaznikem byva ve formé roznasky letakd s odkazem
na webové stranky projektu s kontaktnimi udaji. Struktura webovych stranek obsahuje
zakladni udaje o projektu vcetné vizualizace, cenik nemovitosti, moznosti financovani,
reference nebo fotogalerii. Zpracovani a design stranek dava prvotni ucelenou ptedstavu
o realizované stavbé a moznost rezervace domu. Dalsi nastroje pfimého marketingu jsou
vyuzivany S ohledem na celkovy marketingovy rozpocet a mezi né patii:
e telemarketing je spojeni vyrobce a kupujiciho prostfednictvim telefonni
komunikace pfi pfimém prodeji,
o zasilkovy prodej je zasildni poStovnich zasilek vybranym adresatiim,
e katalogovy prodej vyuziva tisténé katalogy nebo v elektronické podobg,
o kiosek je objekt umistény na vybrand mista, kde se pohybuji potencionalni
zakaznici, naptiklad supermarkety,

e on-line marketing je prodej prostiednictvim internetu.

3.10 Vyzkum marketingové komunikace.

Marketingovd komunikace firmy ma byt 0c¢inna a ucelna k vynaloZzenym
prostfedkim.
Ucinnost komunikacni akce znamend, Ze reklamnim sdélenim bylo zasazeno plinované
mnozstvi divaku programu, a ucelnost komunikacni akce znamena, ze to byli divaci, kteri
patri k soucasnym nebo potencidlnim zdkaznikim.*®
Komunikace miiZze zasahnout urcenou cilovou skupinu, ale tato cilova skupina nemusi byt
vhodna pro stimulaci poptavky. Reklama muze byt vidéna velkym mnozstvi lidi a také
muZe byt hodnocena jako dobrd reklama, ale tito lidé se nemuseji stdit konzumenty
komunikovaného produktu. Tudiz jeji ucinnost je vysokd, ale Ucelnost komunikace
je minimalni jako také efektivnost celkové komunikace. Tomu miize zabranit vyzkum
pro potfeby komunikace. Piiprava vyzkumu zacinid hledanim odpovédi na otazky, které
jsou napiiklad:
Kdo je potencialnim zékaznikem?

Kolik jich je odhadem a kde se vyskytuji nejcasté;i?

2 KOZEL, Roman a kol., Moderni marketingovy vyzkum, $.228
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Co ctou, poslouchaji a na co se divaji?
Kter¢ odborné vystavy a akce navstévuji?
Pro¢ maji byt osloveni?

Jaky produkt a uzitek bude nabizen?

Jaké jsou jeho parametry a vlastnosti?

Co je hlavni konkuren¢ni vyhoda?

Jaké bude spravné nac¢asovani akce a intenzita nasazeni?
Odpovéd’ na tyto otdzky dava zakladni navod jak G¢inné a ucelné komunikovat a stanovit

si cil komunikace. Cil komunikace by m¢l vytvofit potiebu produktu a posilit celkovy

prodej vuci substitutim.
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4. Prakticka cast

4.1 Charakteristika developerského projektu

Developersky projekt ,,Rodinné ¥adové domy U Cerné cesty“ bude realizovan
v Olomouci-Nemilanech, na ulici  Zakfovska. Vystavba osmi  modernich,
nizkoenergetickych fadovych rodinnych domia bude navazovat na jiz realizovany uspésny
projekt v této lokalité na ulici Ceska &étvrt’ v roce 2007. Lokalita je velmi vyhledavana
pro bydleni, nachazi se nedaleko centra mésta Olomouce disponuje vybornym spojenim
MHD i vlakovou zastdvkou a umoznuje za zabavou dojit i péSky. Pozemek je situovany
do klidné ¢asti obce s dobrou ob¢anskou vybavenosti, naptiklad poskytnuti zdravotni péce
do 15 minut.

Radové domy ¢&i ,jfadovky“ je zplsob bytové vystavby, kdy se dvoupodlazni
rodinné domy, stavéné podle téhoz planu, fadi tésné vedle sebe. Ve srovnani s ¢inzovnimi
domy nabizeji vétsi soukromi a zahradku, ve srovnani se samostatnymi rodinnymi domy
jsou energeticky usporngjsi. Energeticky usporné domy jsou navrZeny a postaveny tak,
ze néklady na zajiSténi jejich provozu jsou niZs§i nez stanovi aktualni normy a predpisy.
Pro vypocet nékladli na provoz jsou dilezité¢ zejména naklady na vytapéni a chlazeni
domu, vétrani, ohfev teplé uzitkové vody, spottebu elektrické energie a vody. Stavebni
materialy pouzité pro tyto stavby jsou vzdy S lep§imi parametry, nez pro danou stavbu
pozaduje CSN a dalsi predpisy tykajici se vystavby. Pro posouzeni energetické naro&nosti
se uziva tzv. mérna potieba tepla na vytapéni, ktera udava spotiebu tepla v kWh
na vytapéni 1m2 budovy za 1 rok. Na rozdil od vétSiny novostaveb, které¢ dosahuji obvykle
hodnot 80-150kWh/m2 za rok, u energeticky tspornych domu je tato hodnota podstatné
niz§i coz ptiznivé ovliviiuyje ndklady na vytdpéni, napiiklad nizkoenergeticky
dim — hodnota nesmi byt vyssi nez 5 0kWh/m2.%

Firma Pavla Knavova je mala developerska firma, ktera se specializuje na vystavbu
rodinnych domt. Jeji hlavni prioritou je dosaZeni maximalni kvality stavby, kterou
zajistuje peclivym vybérem generalniho dodavatele stavby a spolupracujicich pracovnich

skupin.

2% Tywoniak, Jan a kol., Nizkoenergetické domy, 5.20
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Za realizovanou stavbu RD v Drozding obdrzela zvlastni ocenéni GR spolegnosti
Wienerberger cihlaisky primysl, a.s v soutézi POROTHERM DUM BRICK AWARD
2011-2012 na mezinarodnim veletrhu IBF 2012 a stala se vitézem veiejného hlasovani
asopisu Stavebnictvi, hlasovani o nejlep§i realizovanou stavbu POROTHERM DUM
2011. Reference na praci firmy ziskdvd u spokojenych wuzivatell staveb a rada

by na né navazala i v novém projektu.

4.2 Zhodnoceni stavajici marketingové komunikace

Analyza marketingové komunikace vychéazi z podkladd a firemnich dokumenti
v jiz realizovaném projektu vystavby nizkoenergetickych fadovych rodinnych domi
na ulici Ceska &tvrt v Olomouci-Nemilanech vroce 2007. Propagaci projektu bylo
vénovano pomérné velké Usili, ale néktera zvolena forma propagace se ukazala neti¢inna
a zbyten¢ prodrazovala stavbu. Zhodnocena marketingovd komunikace je vychodiskem
pro dotaznikové Setfeni, které ovéti na vzorku respondentli vytvorené hypotézy o tom,
jak 1épe a ucinn¢ komunikovat. Zahrnuje sezndmeni se s developerskym projektem, jeho
silnymi a slabymi strankami, profilem kupujicich a zhodnoceni pouzitych jednotlivych

nastroji marketingové komunikace.

4.2.1 Seznameni s projektem
Developersky projekt ,,Rodinné Fadové domy Olomouc—Nemilanech*

viz obr. €.7 zahrnoval vystavbu Sesti nizkoenergetickych modernich fadovych rodinnych
domil na ulici Ceska &tvrt’ v obci Olomouc-Nemilany. Vystavba developerského projektu

byla dokoncena v roce 2007 a ve stejném roce byly domy predany uzivatelam.
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Obr.7 - Radové rodinné domy, Ceska ctvrt, OL.-Nemilany.*

V prubéhu vystavby rodinnych domt dochazelo k vyhodnoceni kazdé akce a na zaklade¢
zaveretné porady pak probéhlo kone¢né hodnoceni. Ze vSech ziskanych informaci a studia

internich dat je vytvofena SWOT analyza developerského projektu.

% 7droj: vlastni prace.
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Tab. 2 — SWOT analyza developerského projektu na ul. Ceska Ctvrt, Olomouc-Nemilany.

1

SILNE STRANKY
Kvalitni provedeni stavby
zajimavy projekt - Cista architektura
technologie - energeticka uspora
cena nemovitosti
zadana lokalita
dobré vztahy s partnery projektu
dobré vztahy se spolupracujicimi
organizacemi
spokojeni zakaznici
dobrovolnici
dobra komunikace s médii
know — how firmy

dobré jméno

PRILEZITOSTI

Novy tzemni plan

dotace EU

zména legislativy

méstské nebo krajské projekty

nové trendy marketingu

SLABE STRANKY
kontrola spolupracujicich osob
status firmy
sidlo firmy
systém zmén projektu
problémy s uzavienim komunikace
vlastnické vztahy
tradice
limitujici zdroje:

e financni

lidské

materialni zdroje
o material (movité zdroje)
o infrastruktura (nemovité

zdroje)

HROZBY

konkurenéni stavby
ekonomicka krize
legislativa

archeologické vykopavky
dané

negativni vyvoj hypotecnich tvéra

31 Zdroj: vlastni prace.
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Identifikace silnych a slabych stranek, pfilezitosti a ohrozeni realizované¢ho projektu
ma zasadni vliv pro navrh marketingové komunikace nového projektu. Zejména silné
stranky jsou podnétné v tom, na co se ma reklamni kampan zaméfit. Jsou to piedevsim
reference spokojenych zékazniki ¢i zdiraznéni kvalitniho provedeni stavby domu a zadané
lokality pro stavbu, nebo v jeji ptipravé vyuzit sluzeb dobrovolniki. PR by mélo navazat
na zapocaté dobré vztahy a propagovat dobré jméno firmy. Inspirujici jsou pftilezitosti
v novych trendech, napiiklad pii tvorbé webovych stranek nebo reklama na socidlnich
sitich. SWOT analyza také definovala limitujici zdroje, které budou ovliviiovat celkovy
rozpocet spolu s vyvojem dani a aktualni konkurenci na trhu.

Z demografické analyzy kupujicich vyplynuly informace, které jsou velmi dilezité
pro marketingovou komunikaci vedenou k potencialnim zakaznikim nového projektu.
Z dtivodu vystavby malého rozsahu je pravdépodobnost opakovani struktury zakaznikii
nizka. Tyto informace jsou vSak vychozi pro hypotézu 0 mozné struktuie budoucich
klientd, kterou nasledné ovéii dotaznikové Setfeni. Nasledujici grafy analyzuji kupujici

tfadovych RD na ulici Ceska &tvrt v Olomouci-Nemilanech.

kupujici dle vzdélani
@vs
0%

Q%%

O uéebni obor

%

O zakladni vzdélani

Graf 1 — Kupujici podle dosazeného vzdélani.

%2 Zdroj: vlastni prace.
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kupujici dle véku a pohlavi O muzi 18-29 let

B muzi 30-39 let
0% 9% 0% O muzi 40-49 let

27% O muzi nad 50 let
(1)
B Zeny 20-29 let

OZeny 0d30-39 let

@ Zeny od 40-49

18% 9%

O Zeny nad 50

Graf 2 — Kupujici podle vékovych kategorii. 33

Pti pohledu na strukturu kupujicich byli zdkazniky piedev§im vysokoskolsky vzdélani lidé,

a to zejména Zeny, které jsou zastoupené podilem 54%, a nejcastéji ve véku 30-39 let.

4.2.2 Reklama
Cilem reklamni kampané bylo predevsim informovat 0 novince na trhu

S nemovitostmi a poskytnout relevantni data k presvédceni potencionélnich kupujicich.

o letaky, plakaty

e rozhlasové spoty

e reklamni plachta na stavenisti

e Internet, webové stranky

e billboardy

e inzerce v ¢asopisech

e dobré jméno firmy
Developersky projekt se prezentoval ve vsSech reklamnich sdéleni stejnym nazvem
a jednotnym designem tisténé podoby letdkti a plakatd, jenz odliSoval projekt
od konkurence. Tvafi reklamni kampan¢ se stala mlada Zena, ktera byla soucasti grafické
vizualizace domil na letacich a plakatech (viz pfiloha ¢.1). Matouci pro zdkazniky mohla

byt vizualizace domi prezentovana jiz bez tvare zeny na webovych strankach, reklamnich

%3 Zdroj: vlastni prace.
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plachtach na stavenisti a billboardech. Zkoumany projekt vlozil do reklamy 450.000,-K¢.
Nejvétsi  cast nakladi byla investovana do propagace prostiednictvim letaki
distribuovanych v Olomouci a jeho okoli distribu¢ni firmou TNT post a také jejich
umisténi na pobocCkach partnerské banky. Taktické se ukézaly hromadné objednavky
propagacnich materialti, kde firma ziskala zajimavé slevy. Nasledujici tabulka sumarizuje
jednotlivé tisténé propagacni materialy.

Tab. 3 — Pocty kusii propagacnich material®*

Jednotlivé propagaéni materidly Pocty kusii
Letak format (10 x 21cm) 200 000 ks
Letak format AS 100 000 ks
Letak format A4 500 ks
Plakat 20 ks

Dalsi vyznamna ¢ast nakladu pokryvala reklamu v radiu v podobé rozhlasovych spott.

Medialnimi partnery byla mistni radia Radio HANA a Radio RUBIL. Vysilani probihala
v mésicich prosinci a bfeznu po dobu 14 dnii, obsahovala 144 spotii a navazovala
na letakovou akci (viz pfiloha ¢.2). Pozitivné byla hodnocena reklama na plachtach
umisténych na staveni$ti pii ziskavani potencialnich zédkazniki. Potisk obsahoval: nazev
stavby, odkaz na webové stranky, telefonni kontakt, informace o zahijeni prodeje
a vizualizaci domt. Celkovou ptiznivou cenu reklamy ovlivnila hlavné prace
dobrovolniki, ktefi pracovali bez naroku na odménu. Jednalo se zejména o prvni fazi
distribuce letakt, navrh jednotné vizualizace tist€né reklamy, lepeni billboardii nebo navrh,
ziizeni a obsluhu webovych stranek. Odkaz vreklamé na webové stranky:
www.radovky.wz.cz, umoznil zakaznikim ziskat okamzité informace, naptiklad
o technickych parametrech a vizualizaci domi, ceniku domd, on-line rezervaci a moznosti
financovani. Dale stranky obsahovali: fotogalerii postupujici stavby, loga partnert projektu
a kontakty. Motivaci ke zlepSeni webovych stranek jsou konkurenéni webové stranky,
které navic umoznuji virtualni prohlidku domti. Netc¢inné se ukazali billboardy v blizkosti
velkoobchodu Makro ve Velké Bystfici, protoZe Zadny z kupujicich je nezaznamenal jako

podnét pro koupi domu. Inzerce na titulni strance v realitnim katalogu via Terea byla

3 Zdroj: vlastni prace (interni materialy firmy Pavly Kiidvové).
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hodnocena jako efektivni, a to z divodu uspory nakladi, které vznikly spolufinancovanim
reklamy bankovnim partnerem, ktery ji doplnil o své logo. Z diivodu, Ze firma byla na trhu
nova a neméla doporuceni, tudiz nemohla svoji reklamu zacilit na reference spokojenych
zakaznikd. Pii ziskavani kupujicich se soustiedila na reklamu zdtraznujici peclivy vybér
spolupracujicich osob vychazejici z jejich posudki piedeslych pracovnich aktivit
a moralnich kvalit. Na zaklad¢ dobrého vybéru spolupracovnikl byla realizovana kvalitni
stavba, ktera si nasla spokojené zakazniky a firma tak ziskala dobré jméno. Komplexné
byla reklamni kampan hodnocena jako uspésna, a to z divodu, Ze splnila oekavani firmy:
informovat dostate¢ny pocet potencialnich zdkaznikti a byt impulzem Kk piesvédceni

0 koupi nemovitosti do terminu kolaudace stavby.

4.2.3 Podpora prodeje

Propagaci formou podpory prodeje vyuzivala zkoumana spole¢nost v souvislosti
s napliiovanim prodejniho planu, ktery mél zasadni vliv na finan¢ni plan developerského
projektu. V podstaté¢ se jednalo o tii hlavni propagaéni akce, které byly zacilené
na dosazeni pozadované¢ho ptedprodeje, zajiSténi plynulého financovani a prodej vSech
domt do terminu kolaudace. Pocate¢ni faze podpory prodeje nepiedstavovala pro firmu
velkou finan¢ni zatéz. Jednalo se zejména o psychologicky efekt v podob& nabizeni
projektové dokumentace zdarma pii koupi rodinného domku. Ptedstavoval malou
nakladovou zatéz, protoze se jednalo o unifikovany projekt v né€kolika pouzivanych
variantach realizovaného developerského projektu. Pozitivné bylo také hodnoceno
organizované setkani v kongresovém séalu hotelu Hesperia pro potenciondlni zdkazniky,
které bylo podpotfeno reklamou na webovych strankach. Setkani se Ucastnili vSichni
zajemci 0 tuto akci, investor, stavebni dozor a feditel developerského centra partnerské
banky. Klienti zde ziskali ucelené informace o realizovaném projektu od financovani
az po detailni technické parametry stavby, soucdsti byla powerpointova prezentace
a na zaver se zajemci presunuli na stavenisté, kde jim byla umozZnéna prohlidka domu.
Cilem bylo okamzité stimulovani zadkaznika ke koupi na zakladé veskerych informaci
sdélenych na akci zakaznikovi. Bonusem bylo zvyhodnéné financovani a ziskani slevy
na dim pfi zdvazné rezervaci a sloZeni rezervacni zalohy do 7 dnli od konani akce. Ac¢koliv
akce neziskala okamzité rozhodnuté kupujici, byla pfiznivé vnimana, a to z divodu, Ze tito

navstévnici akce informovali o projektu své okoli, a tak zajistili prodej. Zavére¢na faze
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podpory prodeje piedstavovala pro kupujici domi ptidanou hodnotu ,kuchyn zdarma*,
jednalo se o asoveé limitovanou nabidku. Mén¢ ekonomicky vyhodna byla akce zalozena
na spolupraci s firmou GLAMM s.r.0, zabyvajici se zakazkovou vyrobou nabytku. Sleva
z ceny domu ve formé vécného daru zakaznikovi od spolupracujici firmy piedstavovala
usporu diky provizi od firmy GLAMM, a tudiz usporu na slevé. Byla zalozend na dohodé
firem o ziskani vyhodnych cen kuchyfiskych linek oproti béznym prodejnim cenam.
Hodnoceni této akce bylo negativni, a to zejména proto, ze zakaznici si kuchynsky nabytek
chtéli realizovat od jinych dodavateli a mé¢li pouze zajem 0 ziskani slevy z ceny domu
V hodnoté prodejni ceny domluvené kuchynské linky. To ale bylo nevyhodné pro
investora, protoze cela hodnota slevy bez ziskani provize partnerské firmy ptedstavovala
sniZzeni zisku. Celkové hodnoceni probéhlo formou dotazovéani spolupracujicich osob
a studiem internich dokumentii. Vysledky analyzy ukdzaly nedostatecné mnoZzstvi
vyuzivani komunika¢nich nastroji podpory prodeje, zejména Vv pocateéni fazi pii piipraveé
projektu a vstupu na trh. Vzhledem k velikosti projektu a kompenzaci jinych nastroji
marketingové komunikace nemélo toto slabé misto komunikace zasadni vliv na celkovy
prodej. Generovaly se podnétné navrhy, naptiklad tykajici se u€asti firmy na olomouckém
stavebnim veletrhu STAVOTECH za ucelem zajistit piedprodej a propagaci produktt,
kde by zakaznik mohl ziskat veletrzni slevu na dim. Nebo akce v realitnich kancelafich
zamé&fené na kratkodobé slevové programy. Cilem firmy je zajistit co nejvyssi predprode;

domd, aby se snizily doprodejni akce, které snizuji planovany zisk.

4.2.4 Public relations

Z divodu, ze spolecnost je vlastnikem dalSich pozemkt v obci Nemilany a planuje
zde realizovat dalsi developerské projekty, se PR zaméfilo na posilovani pozitivni poveésti
o projektu a firmé, pfedevS§im mezi obyvateli obce. Zaméfila se na dosazeni cill
developerského projektu s podporou vefejnosti. Vystavba fadovych RD byla situovana
do prostoru zahrady byvalé mateiské Skoly a fadovky tak byly za¢lenény do ptivodni starsi
zastavby starousedlikl. Firma musela celit hned nékolika negativnim dopadim stavby
na vetejnost. Kazdy developersky projekt zméni krajinu, obtézuje dopravnim omezenim
a sousedy rusi stavebnimi pracemi, proto bylo pozitivné¢ hodnoceno na¢asovani seznameni

vefejnosti s projektem. To se realizovalo po vydani ,,Uzemn¢ pldnovaci informace

0 podminkach provedeni stavby“, a to v den pied zahajenim vykaceni sadu,
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kde se vystavba realizovala. Investor navstivil jednotlivé nejblizsi sousedy stavby
a informoval je o nadchazejicich udalostech a pfedem se jim osobné omluvil
za nepiijemnosti spojené s vystavbou. Cilem bylo ziskat pochopeni, vytvorit image
davéryhodnosti a zaroven zabranit vzniku ptipadnych petic, které mohly vyplynout
z likvidace zelené v ulici. Stavba také disponovala plachtou s odkazem na webové
stranky, které informovali vefejnost o probihajicich stavebnich pracich, omezenich
a uzavirkach. Kladné bylo hodnoceno oznameni vV mistnim rozhlase o dopravnim
omezeni na ulici Ceska &étvrt’. Mezi dal$i nastroje PR zkoumaného developerského
projektu byl sponzoring mistniho sportovniho klubu X-TRIATLON. Klub
zabezpecCuje sérii zavodu XTERRA, kde prezentuje své sponzory tak, ze umisti
reklamu firmy v prostorech konani zavodi. Tato akce byla hodnocena jako
bezvyznamna z hlediska nakladi a vlivu na prodej. Realizace byla pouze z dtvodu
obliby sportovni discipliny investorem a v ramci informacni reklamy projektu.
PouZit¢ komunikacni nastroje PR byly hodnoceny jako dostacujici vzhledem
k velikosti vystavby a vyclenénych nakladi na marketingovou komunikaci. PR cilt
bylo dosazeno osobnim piistupem a kvalitni stavbou, ktera si ziskala spokojené
zakazniky, kteti podpofili pozitivni image firmy pro realizaci novych projekti.
Citlivd volba komunikacni strategie zaméfend na vybér vhodnych témat
ke zvefejnéni a jejich taktické nacasovani eliminovala zpoZzdovani stavby
a negativni dopady. Podnétem ke zlepSeni byl navrh na zapojeni mistni osobnosti

pii kolaudaci stavby.

4.2.5 Osobni prodej

Osobni prodej m¢l v oblasti realizace vystavby klicovy vyznam. Na dilezitosti
ziskal pfedevS8im ve fazi nakupniho procesu. Cile, které byly dosazeny nastroji osobniho
prodeje, byly zaméfeny na osobni interakci, kultivaci a odezvu. Pfimé jednani bylo
zalozené na osobnim kontaktu se zakaznikem, ktery byl zprostfedkovan pomoci
marketingové komunikace. Naptiklad reklama obsahovala odkaz na telefonni kontakt
a webové¢ stranky projektu, jejichz soucasti byla mailova adresa, kde si mohl potencionalni
zakaznik domluvit termin osobni schiizky nebo ziskat informace Kk vystavbé. Velice kladné

byla hodnocena trvala pfitomnost mistra na stavbé po celou dobu vystavby. Zabezpecoval
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totiz okamzity osobni kontakt s ndhodnymi zajemci o dim, ktefi navstévovali staveniste
bez domluvené schiizky na zaklad¢ vlastni iniciativy. Zaroven také informoval o postupu
stavebnich praci Klienty, ktefi jiz uzavteli kupni smlouvu na konkrétni dim. Domlouval
s nimi napiiklad vybér podlahové krytiny, vnitinich dvefi, sanitarniho vybaveni, pocet
a rozmisténi zasuvek ¢i umisténi vyvodu pro kuchyiskou linku. Negativné byla hodnocena
spoluprace s realitnimi kancelafemi. Developersky projekt oslovil velké mnozstvi prodejcti
mistnich realitnich kancelaii, avSak tito prodejci nedokazali sami bez investora dokoncit
osobni prodej. Neznalost makléfe veSkerych detaili, zejména technickych parametra
stavby, odrazovalo zajemce, ktefi jejich sluzeb vyuzili. Zejména dochazelo ze strany
prodejce realitni kancelafe k podani netiplnych nebo mylnych informaci. Zpétné pak byly
tyto informace zakaznikovi investorem nebo technickymi pracovniky projektu
upiesiiovany nebo vyvraceny, coz nepusobilo serioznim dojmem, o ktery firma usilovala.
Na zékladé této zkusSenosti se spoluprace s realitnimi kancelafemi omezila pouze na inzerci
a investor si osobni prodej zajistoval sam. To bylo hodnoceno jako slabé misto
komunika¢ni strategie. Na zaklad¢ internich podkladd firmy byl sestaven graf ¢.3, ktery
ukazuje uskutecnéné rezervace za obdobi pfipravy a realizace projektu. Na jeho zdkladé
a praxe bylo obecné¢ shrnuto, ze z 10 volajicich zijemci o osobni prohlidku

se na ni dostavi 70% a z 10 vaznych zajemct s rezervaci se uskuteéni 1 realizovany prodej.

O dim ¢.1
Oduam ¢.2
Odim ¢.3
Oddm ¢4
Odum ¢.5
Oddm ¢.6

dim ¢.1 dim ¢.2 dim ¢.3 dim ¢.4 dum ¢.5 dum ¢.6

Graf 3 - Pocet rezervaci pred uskutecnénim prodeje jednotlivych domir.*®

% Zdroj: vlastni prace.
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Taktika zpusobu vedeni prodejniho rozhovoru byla zaméfena na dotazovani a analyzu
prvniho dojmu zdkaznika na staveniSti. Na zékladé ziskanych informaci se fizeny dialog
upravoval a zaméfil se na prezentaci pozitivnich argumentd U negativniho vnimani
zajemce, tykajici se napiiklad dotazii a obav z budoucnosti vyuzivani uzavieného
chatrajiciho objektu matetské Skoly v blizkosti vystavby. Na zakladé dotazovani bylo
celkové pouziti nastroji osobniho prodeje hodnoceno jako vyhovujici, protoze
se uskuteCnilo dostatecné mnozstvi prohlidek a osobnich kontaktl se zakaznikem, které
vedly k prodeji vSech domu v pozadovaném terminu. Rezervy ke zlepSeni jsou zejména
ve fazi dokonceni prodeje pii osobni schlizce, kterd byla vdzana na piitomnost investora.
Resenim je vytipovat si pouze nékolik vyhradnich prodejci, které firma podrobné zaskoli

tak, aby byli schopni sami dokon¢it prode;.

4.2.6 Primy marketing

Piimy marketing zkoumaného developerského projektu piedstavoval efektivni
slouceni néstroji marketingové komunikace, jako byla reklama, podpora prodeje a vyzkum
trhu. Dale pifimy marketing zahrnoval vytvateni WWW stranek, tisk, rozhlas a postovni
zésilky ve formé letaka, které piedstavovaly piimé posStovni nabidky v konkrétnim
Casovém obdobi. Pozitivné byla hodnocena soubé&zna reklamni kampan tzv. ,,intenzivni
reklama®“, kombinace tiSténé letdkové reklamy s medialni rozhlasovou reklamou.
Propojenim se zvysila Gcast volajicich zdkaznikd o osobni prohlidku nemovitosti a také
se projevila zvySena navstévnost webovych stranek projektu. Nacasovani akce roznasky
letakt a vysilacich ¢ast spotll byly hodnoceny kladné a poéty uvedenych spott za den jako
dostacujici. Jednoduchou métitelnost odezvy reklamniho sdé€leni zajistovaly webové
stranky, které obsahovaly bezplatny nastroj Google Analytics pro sledovani navstévnosti.
Realizace webovych stranek pomoci publika¢niho nastroje webnode umoznoval rychlé
a snadné vytvofeni webovych stranek projektu a jejich néasledného spravovani a editaci
bez nutnosti angazovani programatora. Vyhodou bylo pribézné aktualizovani pottebnych
informaci 0 postupu vystavby. Néklady na sluzbu byly zanedbatelné balicek standart
(webhosting) stal 249K ¢ / mésic = 2988K¢ / rok.
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4.3 Analyza konkurenc¢niho prostiedi — Portertiv model

OhroZeni ze strany nové vstupujicich

Development nemovitosti je komplexni disciplina, ktera se sklada z mnoho profesi.
Zaroven se pro tyto profese ve velkém rozsahu vyuziva outsourcingu. Management
na zaklad¢ ziskaného know how musi zvladnout zkoordinovat vSechny cinnosti pro
spravny prub¢h projektu. Zasadni bariery vstupu novych subjekti do tohoto odvétvi
je pozadavek na schopny management a dobra lokalita, ktera utvaii hodnotu nemovitosti.
Pozemek je diilezity také z hlediska financovani projektu. Trzni hodnota pozemku slouzi
jako zastava bance k poskytnuti Givéru na financovani stavby. Obecné plati, Ze ¢im vySsi
hodnota pozemku, tim mensi pocet pozadovanych piedprodeju domi. Vlastni pozemek
je dilezity, protoze z praxe vétsinou banky na jeho pofizeni investi¢ni uvér neposkytuji.
Z toho vyplyva vysoka finan¢ni naro¢nost vstupu do odvétvi. Také stavba musi spliiovat
specifické pozadavky utvaiené trhem, protoze jiz davno pominuly doby, kdy firmam
staCilo postavit témét cokoliv, a nemovitost se prodala. Segmenty realitniho trhu
se v soucasnosti velice uzce profiluji, coz je znakem stale rostouci konkurence.

Ohrozeni ze strany dodavateli a odbérateli

Vyjednavaci sila ze strany dodavatele je pomémé nizka diky vysoké koncentraci
stavebnich firem v Olomouckém kraji, které soupefi o ziskani zakazky. Na druhé strané
nejlevnéjsi nabidka nemusi byt tou nejlepsi. V ramci cenové politiKy dochazi k situacim,
ze nékteré stavebni firmy podhodnoti zakazku jen proto, aby ji ziskali a nabizena cena pak
neodpovida realnym nakladim a vznika situace, ktera vyzaduje dodate¢né investovat
kapital, nebo mutize zpusobit ¢asové nedodrzeni harmonogramu, které pak muze vyustit
dokonce i v pravni spor. U developerskych projektt se vyjednavaci sila odbérateli obecné
zvySuje. Je dédna Sirokou nabidkou na trhu s nemovitostmi. Olomouc disponuje velkym
mnozstvim nabizenych neprodanych nemovitosti, zejména bytl, a tak ma zakaznik
dostate¢nou vyhodu pfi vyjednavani. Majitel nemovitosti vétSinou nema prili§ prostoru
pro snizovani ceny, a tak se snazi ziskat zakazniky pfes emoce, lokalitu nebo jiné vyhody,
naptiklad misto k parkovani zdarma.

OhroZeni ze strany substitué¢nich a komplementarnich produkti

Na trhu nemovitosti se nabidky shlukuji do ur€itych segmenti, ty se pak lisi oproti jinym
nemovitostem funkénimi vyhodami. Existuji zde kromé& piimé konkurence Vv podobé

samostatné stojicich rodinnych domut a star$i zastavby také i substituty, kterymi jsou
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predevsim bytova vystavba a objekty urcené k rekonstrukci. U klient vzdy hraje dtlezitou
roli cena, se kterou posuzuji své potifeby ¢i moznosti, jako napiiklad: potteby ohledné
velikosti ¢i technickych pozadavki na nemovitost nebo preference jiné lokality. Tyto
aspekty by se daly shrnout do obecnych vlivl, kterymi substituéni produkty vytvareji
konkurenéni tlak na produkt. Cena je méfitkem uzitku spojenym s uzivanim produktu,
pomoci které se vytvaii psychologicky cenovy strop jednotlivych segmentt. Ze statistiky
Vtabulce ¢.4 vyplyva pocet substituti Vv podobé bytové vystavby realizované
v 1.az 3.¢tvrtleti 2015 v Olomouckém kraji.

Tab. 4 - Dokoncené byty podle druhu stavby v 1. az 3. ¢tvrtleti 201 5%

v tom
Byty celkem v

v nastavbach, | gomovech W
pristavbach _ stavebné
Vo Vo avestavbach k | penzionec V | upravenjc

. index rodinnyc | bytovyc h nebytovyc h
Skute¢no h h h nebytovyc
2015/201 N . a ] ylovy

st 4 domech | domech | rodinny | bytovy | budovach h

m m omovech n

prostorac

domim | domim pro h

seniory
Ceska
republika 17 837 105,6 9643 5435 574 800 84 424 877
Olomoucky 741 82,9 457 100 39 19 - 18 108
V tom okresy:
Jesenik 73 135,2 21 = 2 - - 8 42
Olomouc 350 66,2 213 78 21 6 - 6 26
Prostéjov 151 118,9 85 14 7 11 = 4 30
Prerov 90 92,8 68 8 4 2 - -
Sumperk 77 88,5 70 - 5 - - -

4.3.1 Konkurencni prostredi

Trh s fadovymi rodinnymi domy v Olomouckém kraji je ovladan nékolika velkymi
developerskymi spole¢nostmi. Projekty menSich spole¢nosti jsou zaméfeny pievazné
na mezeru na trhu a jsou citlivéjsi na vstup nové konkurence ¢i vykyvy poptavky. U tohoto
projektu je z hlediska konkuren¢niho prostredi klicové vedle projektd piimé konkurence
také substitucni role jednotlivych segmentt, tj. nabidka samostatnych rodinnych domi,
mezonetd nebo vétSich luxusnich byta. Kvalitngjsi projekty také mohou narazit na urcity

cenovy strop, ktery vnimaji klienti jako o¢ekavanou cenovou hladinu, a to bez ohledu

% Zdroj: zpracovano dle Ceského statistického Gfadu, 2016; https://www.czs0.cz; Lukavska, 2015
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na vyhody, jez jim projekt skytd. Analyza se zaméfila na soucasné konkurenéni prostredi

vystavby rodinnych fadovych domia v Olomouci.

Pro konkrétni pfedstaveni analyzy konkurence je prezentovano:

e vytipovani nejvétsich konkurentt projektu,

e identifikace konkurenc¢nich projektti zamétenych na vystavbu fadovych domt,

e stanoveni stupné ohrozeni konkurenci.

Tab. 5 - Hlavni konkurence

37

Nazev firmy

FE Development Moravia s.r.o.
Dispozice

29 RD, 3+kk az 6+kk.

Lokalita

Olomouc — Nemilany, ulice Za zahradami.
Cena

3254 100K ¢ az 4 550 000 K¢

Stupen ohroZeni

Vysoky

Nazev firmy
HOPR GROUP, a.s.
Dispozice

Lokalita
Olomouc — Holice,Keplerova /Partyzanska ulice
Cena

14 RD, 4+Kkk s garazi a Satnou 3.990 000 K¢&
Stupeii ohroZeni Sti‘edni
Nazev firmy Lokalita

K-STAYV stavebni a.s
Dispozice
8 RD,4+kk nebo 4+1

Olomouc - Cernovir, ul. Malé VIginy
Cena
2.736.000K¢ az 4 390 000K

Stupeii ohroZeni

Nizky

Vyvoj na trhu se neustale méni a vyviji, vznikaji nové konkuren¢ni firmy a jiné zanikaji.
Pii vstupu na trh snovym projektem je vzdy dulezitd aktudlni analyza konkurence,
sohledem na casovy nesoulad mezi kolaudaci a prodejem domu. U pfipravovaného
projektu je pravdépodobné, ze soucasna konkurence ovlivni jeho prodej, a to z davodu,

7e tyto domy nemuseji byt v tuto dobu prodané.

4.3.2 Analyza konkurence

Pfima konkurence.

Nejvyznamnéj$i konkurenci developerského projektu je firma FE Development Moravia
s.r.o, a to zejména z divodu, Ze se jeji projekt nachazi ve stejné casti obce Olomouc-
Nemilany a soupefi o zakazniky této lokality. Spole¢nost zde dlouhodob¢ pisobi a jiz pii

realizaci predchoziho projektu fadovych domid na ulici Ceskd &tvrt se stala hlavni

37 Zdroj: vlastni prace.
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STAVEBNINY s.r.0. Ob¢ vystavby zapocaly piiblizné ve stejnou dobu, ale domy na ulici
Ceska ¢étvrt byly prodany do terminu kolaudace na rozdil od konkurence, ktera neméla
jesté dlouhou dobu po kolaudaci vlastniky domti. Zakaznici, ktefi navstivili obé stavby,
ji hodnotili spise negativné. Stézovali si, ze n¢které domy nemély gardz, mély mensi
vnitini prostor domu a celkovou kvalitu stavby hodnotili jako nizkou. Klienti nas také
informovali o podivnych obchodnich praktikach firmy, s kterymi se u ni osobné setkali.
Proto jednim z hlavnich marketingovych cili bylo odlisit se od této konkurence, aby tyto
projekty nebyly spojovany jako jeden spoleény developersky zamér nazvany fadovky
Nemilany. Ackoliv stanoveny cil byl na zavérecné poradé hodnocen jako nedostate¢né
vyfeSeny V ramci reklamni kampang, nemél zasadni vliv na samotny prodej domii. Ukazalo
se, ze negativni reklama konkurence prezentovand potencialnimi zakazniky se stala
pozitivnim aspektem prodeje. V soucasné dobé firma realizuje dal$i etapu vystavby
fadovych domdu, jeji marketingova komunikace vSak neni vyrazna. Divodem mize byt
absence konkurence v dané lokalité, a tudiz snizeni nakladi na reklamu. Webové stranky
nabizi pouze zéakladni informace 0 projektu a design stranek je primérny. Chybi zde nové
trendy grafiky, naptiklad virtualni prohlidka domt.

Dalsi vyznamnou konkurenéni firmou na trhu s fadovymi domy je HOPR GROUP. Jedna
se o moderni stavbu, ktera ma potencial ziskat si své zakazniky ¢istou architekturou
ve funkcionalistickém a minimalistickém stylu. Vystavba je rozvrZzena do tii etap a dvé
realizované si jiz ziskali své zdkazniky. Marketingova komunikace probiha na webovych
strankach firmy a inzerci prostiednictvim realitnich kancelafi napiiklad Elite real nebo
Hyperreality. Dominantnim prvkem reklamy na webu projektu je ¢erveny luxusni kabriolet
zaparkovany pred garazi domu. Cervena barva se pak objevuje také v nazvu projektu

a ziskany dojem z reklamni kampané koresponduje s typem stavby.
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Obr. 8 - Webové stranky projektu Keplerova *

Celkova marketingova komunikace projektu je zaméfend na kladné reference
z ptedchozich etap a reklamu vychézejici z realizovanych staveb. Projekt nema vlastni
webové stranky, ale je soucasti informaci o spole¢nosti.

Vystavba konkurencni firmy K-STAYV stavebni a.s nabizi fadové domy v lokalité Olomouc
- Cernovir, ul. Malé VIginy. Tato lokalita se nachazi v zaplavovém tizemi Olomouce,
a tudiz neni tak atraktivni a vyhledavana, a proto byla z hlediska ohrozeni oznacena
nizkym stupném. Marketingova komunikace je prostfednictvim developerské a realitni
spolecnosti Elite real service s.r.o., kterd nabizi domy prostfednictvim svych webovych
stranek. Projekt nemé samostatné webové stranky, ale je nabizen na strankéach s ostatni
nabidkou realit. Marketingovd komunikace je zaméfena na béZny postup realitnich
kancelafi nabizejicich nemovitosti. Reklamni fotodokumentace je zde zaméfena zejména
na fotogalerii o postupu stavby a popis detailniho standardu vybaveni domu.

Neprima konkurence.

Jak zde jiz bylo zminéno, kazdd nemovitost je jistym zpisobem zatfazena do urcitého
segmentu, ve kterém ztraci svoji monopolni silu. Celi tak konkurenci, kde primarni tilohu
hraji substitu¢ni produkty. V ptipadé tfadovych rodinnych domu jsou to zejména nové
luxusni byty nebo samostatné stojici domy, a to novostavby, starsi domy nebo nebytové
prostory urcené k rekonstrukci. Zmapovat cely trh se substituty je nemozné, kazdy den
se situace na trhu meéni, a proto se prace zamétila na segment novych developerskych
projektt bytové vystavby, ktery dlouhodob¢ ovliviiuje trh s nemovitostmi. Zapocaté stavby
jsou sefazeny v piehledné tabulce ¢. 6 a predpoklada se, ze se budou uchazet o zakazniky

soucasné s novym projektem rodinnych fadovych domi v Olomouci-Nemilanech.

% Zdroj: HOPR GROUP, Web projektu, dostupné z:http://www.hoprgroup.cz, 2016
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Tab. 6 — Bytovd vystavba.®

Nazev projektu Popis Piedpokladana kolaudace
39 bytovych
Horni Lan III. etapa jednotek kolaudace Ill.etapy 2015
Rezidenéni park 77 bytovych
Svycarska jednotek kolaudace I.etapy prosinec 2015
Komeréné — bytovy 29 bytovych
projekt Narozi jednotek kolaudace 11/2015
Terasové byty
Topolova, Olomouc 80 bytovych
— Slavonin jednotek kolaudace 12/2015
Al1-77 bytovych
Byty Olomouc — jednotek, A2-74 kolaudace dim A1l 12/2014, dim A2
Janského bytovych jednotek 12/2015
Byty Ceskobratrska | bytovy diim s 8 byty kolaudace 10/2014
22 bytovych
Na Hradisku jednotek kolaudace 8/2014

U marketingové komunikace bytové zastavby se nachazeji spole¢né rysy reklamy, ktera
se snazi zaujmout predevsim:

e grafickou vizualizaci bytovych domii,

e specidlni nabidkou naptiklad garaZového stani,

e technickymi parametry: velkymi terasami, modernim vytahem apod.,

e polohou a dopravni dostupnosti,
obcanskou vybavenosti.Webové stranky mimo jiné také umoziuji virtualni prohlidku
jednotlivych bytli, coZ nabizi potencialnim kupujicim vétSi komfort pro ziskéni

kompletnich informaci z pohodli domova.

4.4 Dotaznikové Setieni

Pro ucely vyzkumu diplomové prace byl vytvoren dotaznik o 12 otazkach, které
se tykaly marketingové komunikace developerského projektu vystavby rodinnych
fadovych domtl ,,U Cerné cesty“. Ziskané vysledky budou pouzZity pro vytvofeni reklamni
kampan¢ nového projektu. Prizkum probihal v tunoru 2016 elektronickou formou
a zucastnilo se ho 112 respondentd. Partnerem vyzkumu byla realitni kancelat M&M

reality, kterd zabezpecila respondenty ze strany svych klient. Dale byl dotaznik rozeslan

%9 Zdroj: vlastni prace.
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na mailové adresy klientti developerské firmy a byl umistén na socialni siti Facebook.
Na nasledujicich strankdch budou graficky i slovné zhodnoceny jednotlivé otdzky
a popsany odpovéedi respondentii. Prizkumu se zc¢astnilo vice zen nez muzi. Konkrétné
76 Zen a 36 muzu (Graf €. 16). To je zpisobeno faktem, Ze Zeny byly ochotnéjsi vénovat
svij Cas a vyplnit dotaznik vice nez muzi. Manzelé nebo pary, které navstivili realitni
kancelat, byli ochotni vyplnit pouze jeden dotaznik a vétSinou jej vyplnila za oba Zena.
Pfed samotnym dotaznikovym prizkumem byla provedena pilotaz, které se zucastnilo
9 Zen z tad pratel. Na zéklad¢ ptipominek a naméta tykajici se rozsifeni odpovédi o volbu
vice moznosti doslo u nékterych z otazek K technické upravé dotazniku. Dotaznik byl
zpracovan V softwaru, ktery nabizi sluzbu na internetovém odkazu survio.com. Jedna
se 0 jednoduchy néstroj pro tvorbu online dotaznikli zdarma. Prvnich 9 otazek se tyka
marketingové komunikace a posledni 3 otazky identifikuji respondenty. Otazky byly
vytvoreny na zakladé ziskanych poznatkl z teoretické a praktické ¢asti a cilem dotazovani
je potvrzeni nebo zamitnuti nasledujicich hypotéz:

H1: Developersky projekt ma své zdkazniky.

H2: Nejdulezitéjsi pro prodej je libivy a zajimavy projekt.

H3: Realitni kancelat neni nejdilezitejsi zdroj s potencialnimi zékazniky.

H4: Bez reklamni kampané v regionalnim radiu se propagace projektu neobejde.

H5: Radio Hana je nejoblibenéjsim rozhlasovym médiem Vv regionu.

H6: Zakaznici sleduji v tisku inzerci s nemovitostmi.

H7: Nejoblibengjsi inzertni ¢asopis s nemovitostmi je Profit.

H8: Pozadavky na reklamni sd€leni jsou originalita a divéryhodnost

H9: V reklamnim sdé€leni projektu vzdy zabere $tastna rodina v novém dome.

H10: Potencialnimi zajemci jsou zeny ve véku 30-39 let s vysokoskolskym vzdélanim

Prvni otazka: se tykala samotného projektu a méla testovat zda je zajem
u potenciondlnich zakaznikli o tento druh produktu. Potvrdila hypotézu H1 o tom,
ze fadové rodinné domy v této lokalité¢ si mohou najit své zakazniky. Vice jak polovina
respondentti uvedla, ze je podnikatelsky zamér zaujal a doporucila by jej znamym.

Diikazem je graf €. 4, ktery potvrzuje, Ze vétsi polovina odpovédi je kladna.
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Zaujalo Vas oznameni o pripravovaném developerském projektu nebo by jste
informovali 0 ném znamé?

100%

80%

60%

Podil

40%

20%

0%
® ANO ® NE

Graf 4 — Dotaznikové Setient, otdzka ¢&.1°.

Druha otazka: méla odhalit impulsy a signaly, které vedou nebo vyvolaji potiebu ¢i touhu
po produktu. Nasledujici graf ¢.5 zamitl hypotézu H2 o tom, Ze staci kdyz se projekt libi,
protoze piiblizné 74% z nich radéji preferovali osobni doporuceni nékoho z okoli.
Vysledek dokazuje dulezitou funkci socidlnich siti pro prodejni ¢innost, a to v podobé
osobniho doporuceni nebo ziskané predeslé zkusenosti s firmou. Toto zjisténi je velmi
dulezité pro budovani dobrych vztahi s vefejnosti po celou dobu realiza¢ni faze a zejména

na bezproblémovy pozarucni servis.

#0 7droj: vlastni zpracovani, SURVIO, dostupné z http://my.survio.com, 2016
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Na zakladé ceho byste uvazovali o koupi nemovitosti?
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® osobni doporuceni nékoho, ktery jiz ma zkuSenosti s podobnym projektem
® piedchozi zkusenost s realizaéni firmou

Podil

@ na zakladé informace od prodejce
® letaky ve schrance

® reklama v televizi,radiu nebo tisku
@ jestli se mi to libi

® Jina

Graf 5 — Dotaznikové Setient, otdzka &.2.*

Treti otazka: odhaluje zdroje Kk ziskavani informaci o nemovitostech. Dukazem
pro potvrzeni hypotézy H3 je graf ¢.6, ktery ukazuje nejoblibenéjsi nastroj pro ziskavani
informaci, a to je internet. Preference jsou ptiblizné o 20% vice nez u realitni kancelafe.
Na pomyslném tretim misté jsou informacni zdroje v podobé piibuznych a znadmych,
nasleduje billboard, rozhlas a jiné, kde byl doplnén jako zdroj informaci naptiklad Méstsky

urad.

* Zdroj: vlastni zpracovani, SURVIO, dostupné z http://my.survio.com, 2016
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Kde hledate informace o nabidce nemovitosti

100%

75%

Podil

50%

25%
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® v realitni kancelari

® z televize

@ z rozhlasu

® z internetu

® 2 billboardu

® od pfibuznych/*znamych
® jina

Graf 6 — Dotaznikové Setient, otdzka &34,

Ctvrta otazka: posluchadi radia piedstavuji velké mnoZstvi potencionalnich zakaznikd,
kteti jsou médiem osloveni v masivni formé a V kratkém casovém useku. Vyhodou
je okamzita zpétna vazba v podobé volajicich zajemcti po odvysilani reklamniho spotu.
Graf ¢.7 potvrzuje hypotézu H4 o diileZitosti radia jako néstroje marketingové komunikace

a ukazuje zastoupeni 64,6 % kladného vyjadieni respondentil, ze poslouchaji reklamy

V radiu.

#2 7droj: vlastni zpracovéani, SURVIO, dostupné z http://my.survio.com, 2016
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Sledujete reklamy v regionalnim radiu?

T 64,6%

® ANO ® NE

Graf 7 — Dotaznikové Setient, otdzka 4.

Pata otazka: se tykala preferenci radiovych stanic. Piedpokladalo se, Ze radio Hana bude
mit nejveétsi sledovanost, protoze se vychazelo z inzerce predeslého projektu u této stanice,
ktera vramci nabidky svych sluzeb prezentovala také ukazatele tykajici se poctu
poslucha¢ti radia. Cilem vyzkumu bylo srovnani radiovych stanic na trhu,
zda marketingova komunikace je vyuzivana efektivné a na spravnych mistech. Potvrdila
se hypotéza H5 v grafu ¢.8 o preferenci radia Hana. Dukazem je u této varianty odpovédi
hodnota necelych 75% a zadna z dalsich uvedenych odpovédi neméla takovou vétsinovou

prevahu.

*8 vlastni zpracovani, SURVIO, dostupné z http://my.survio.com, 2016
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Které regionalni radio poslouchate?

100%

Podil
v
=3
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® Hana

® Cesky rozlas Olomouc
Radio cas

® Kiss Morava

@ Radio Beat

® Hitradio Orion

® Fajn radio Hity

® jina

Graf 8 — Dotaznikové Setient, otdzka &.5.*

Sesta otazka: cilem bylo zjisténi, zda ma firma investovat do reklamy v tisku, a zda
ma tato forma inzerce svoji sledovanost. V diivéjsim projektu byla tato ¢ast marketingové
komunikace zajisStovana bankovnim partnerem projektu, ktery se podilel na financovani
inzeratu a jeho umisténi ve smluvnim casopise banky. Z diivodu, Ze neni urceno, ktera
banka se nyni stane generalnim partnerem projektu, a zda se bude vibec podilet
na propagacnich aktivitach, je tfeba zvazit vyuziti moznych médii marketingové
komunikace na trhu. Nasledujici graf ¢.9 ukazuje oblibenost inzerce v tisku, ktera
ma 75% kladného hodnoceni a potvrzuje hypotézu H6. Také preference této formy

osloveni je vétsi vice jak 10% Vv porovnani s radiem. (graf ¢.7)

* Zdroj: vlastni zpracovani, SURVIO, dostupné z http://my.survio.com, 2016
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Sledujete inzerci nabidky nemovitosti v tisku?

® ANO ® NE

Graf 9 — Dotaznikové Setient, otdzka ¢.6™.

Sedma otazka: byla zaméfena podobné jako u pfedchoziho reklamniho média, jen se ptala
na oblibenost konkrétnich reginalnich tiskovin, které¢ dotyény respondent ¢te. Hypotéza
H7 tykajici se preference ¢asopisu Profit byla zamitnuta, dikazem je graf ¢.10. Nejétenéjsi
periodika jsou Radni¢ni listy statutarniho mésta Olomouce s necelymi 75 %, nasleduje
Krajsky mési¢énik Olomoucky kraj, ktery mél ptes 30% a cCasopis Profit kolem
20% ctenart. Vysledky ukézaly, ze lidé nechtéji investovat penize do ndkupu Casopist
a novin s nabidkou nemovitosti, a to zejména z divodu, Ze potiebné informace ziskavaji

na internetu a nebo z novin a ¢asopist distribuovanych zdarma jako je v ptipadé vitéznych

casopist.

*7droj: vlastni zpracovani, SURVIO, dostupné z http://my.survio.com, 2016
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Které reginalni noviny/casopisy nejcastéji Ctete?
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@ Radniéni listy statutarniho mésta Olomouce
® Krajsky mési¢nik Olomoucky kraj

@ Profit

® Olomoucka drbna

® Jina

Graf 10 — Dotaznikové Setieni, otdzka &.7°°.

Osma otazka: se dotazovala respondentl na to, jaké vlastnosti by podle nich méla mit
reklama na developersky projekt. Pfedpokladalo se, ze diveéryhodnost reklamy u produktu
s tak vysokymi pofizovacimi nédklady bude vyznamné zastoupena v hodnoceni spolu
s originalitou, ktera zaujme pozadované segmenty zakaznikd. Na grafu ¢.11 je vidét,
ze hypotéza H8 se potvrdila, a to v uvedeném potadi, kde divéryhodnost ziskala pies
50% a originalita okolo 40%. Inspirativni pro navrh reklamni kampané je pomérn¢ vysoké

hodnoceni vlastnosti reklamy zastupujici jednoduchost a nevtiravost spolu s Vtipnosti.

#7droj: vlastni zpracovani, SURVIO, dostupné z http:/my.survio.com, 2016
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Jaké vlastnosti by podle Vas méla mit reklama na developersky projekt, aby Vas
zaujala?
100%

Podil

® criginalita
® vtipnost
kratkost
® davéryhodnost
® umélecka hodnota
® nevyuzivajici pfilis moderni technologie
® jednoduchost, nevtiravost
® nezaujme mé nic
® umélecka
snadna zapamatelnost
zahadna
® bez reklamy se obejdu
® jina

Graf 11 — Dotaznikové Setient, otdzka ¢.8.4"

Devata otazka: je jiz specifickd a zachazi vice do podrobnosti tykajici se designu reklamni
kampané. Cilem je testovani oblibenosti reklamniho sdéleni, které mé& podobu Stastné
rodiny v novém domé. Na tuto formu sdéleni sazeji zejména mensi developerské firmy
jako na jistotu uspésné reklamy. Hypotéza H9 byla zamitnuta, na grafu ¢.12 je vidét,
ze respondenti uptednostituji detailnéjsi vizualizaci produktu pfed reklamnim dokresleni
domu, at’ uz v podob¢ $tastné rodiny, atraktivni Zeny nebo luxusniho vozu. Z vysledkl
vyplyva, ze reklamni sdé€leni v podobé Stastné rodiny je preferovano zejména Zenami
zastoupenymi vSemi kategoriemi, design v podob¢ Zeny zase preferuji muzi ve veékové

kategorii 54-65 let a luxusni viiz zaujal muze do 29 let.

7 droj: vlastni zpracovani, SURVIO, dostupné z http://my.survio.com, 2016
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Jaky design reklamy na rodinny dum by Vas zaujal?
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® :fastna rodina v novém domé

@ detailnéjsi vizualizace nabizeného domu
© mlada Zena v popredi nabizeného domu
® luxusni automobil pfed novym domem

Graf 12 — Dotaznikové setient, otdzka 9.4

Desata az dvanadcta otazka: se tykala identifikace respondentli a zniZze uvedeného
je patrné, ze se vyzkumu zucastnily ve vEtS§im zastoupeni zeny ve veékové kategorii
42 az 53 let a disponovaly vysokoskolskym vzdélanim. Jako druha nejcastéjsi skupina
respondentt se skladala ze sttedoskolaki ve véku 30-41 let. Hypotéza H10 byla potvrzena
pouze ¢asteéné, a to potvrzeni predpokladli zejména v pohlavi a ve vzdé€lani, avSak vek
dotazovanych byl vice zastoupen kategorii 42-53 let (graf ¢.13). V¢&kové slozeni
respondentt bylo nahodné a cilem dotaznikového Setfeni bylo vyzpovidat lidi rtizného
stafi, kde nebylo t¢elem vybirat pouze nékteré vékové skupiny, ale i ptes uvedenou snahu
0 pestrost vSak mohlo dojit ke zkresleni vysledkd, a to zejména na facebooku s ohledem
na profil dotazujiciho. Z tohoto dtivodu je tfeba uvazovat o odchylce ve struktuie segmentu

potencialnich zakaznik.

# 7droj: vlastni zpracovéani, SURVIO, dostupné z http://my.survio.com, 2016
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Pohlavi dotazovaného

® muz ® Zena

Vék dotazovaného
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Jaké je VaSe nejvyssi dokoncené vzdélani?

3.6%
|

® stiedni s maturitou ® vysokoikolské ¥ stfedni bez maturity ® zakladni

Graf 13 — Dotaznikové Setieni, otdzka ¢.10,11,12.%

Z prizkumu vyplyva, ze 1idé si velice Casto sdé€luji své dojmy, at’ uz jsou pozitivni nebo
negativni a témto uzivatelskym ,,recenzim* véfi vice nez reklamni kampani. Respondenti
o¢ekavaji od reklamy na developersky projekt divéryhodnost a originalitu s designem
detailnéjsi vizualizace produktu a jako néstroje k Sifeni reklamniho sdéleni jsou kladné
hodnoceny regionalni média. K ziskavani informaci o nemovitostech preferuji v prvé fadé

takové informacni zdroje, které jsou zdarma a lehce pfistupné z pohodli domova.

4.5 Navrh komunika¢niho mixu

Vizi firmy je udrzovani konkuren¢ni vyhody a stabilni pozice na trhu. Strategii
spolecnosti je pfichazet na trh s takovymi developerskymi projekty, které pomoci novych
modernich vyrobnich technologii s vynikajici kvalitou stavby budou konkurenceschopné

cenou a soucasné zajisti vysokou pfidanou hodnotou uZivatelim domu. Z hlediska

# Zdroj: vlastni zpracovéani, SURVIO, dostupné z http://my.survio.com, 2016
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soucasn¢ aplikovanych komunikaénich nastroji vyuziva firma pouze levnéjsi formy, které
se zamé&fuji na zvySovani povédomi o projektu a upevinovani dobrého jména firmy na trhu.
Naptiklad prostiednictvim webovych stranek, inzerci v Casopise a sponzoringu. Dobré
jméno si firma buduje zejména v ramci cilovych skupin spokojenych vlastnikti domt.

Novy projekt se potykd zejména s malym dosahem reklamnich kampani, které
by nemusely zajistit prodej vSech domi a dostatecné mmnozstvi kupujicich. Firma
nenavstévuje stavebni veletrhy a nevyuziva moznosti koncentrace potencialnich zakaznikt
k osloveni na jednom misté. Zde se nachazi mozna pti¢ina nizkého povédomi o firm¢, kdy
se nemad o jejich existenci cilova skupina jak dozvédét. Pti pldnovani marketingové
komunikace je tieba zduraznit identifikované silné stranky a vyzdvihnout pfedchozi
uspéSnou realizaci v této lokalité, Ktera si nasla své spokojené zéakazniky. Zejména
prezentovat kvalitni provedeni stavby domil se zamétenim na detailni informace, naptiklad
o energetické uspornosti stavby. K zvySeni zajmu o novy projekt budou vyuzity nasledujici

nastroje marketingové komunikace pro vytvoreni optimalniho komunika¢niho mixu.
Reklama

Navrh reklamy bude zadan u reklamni agentury na zakladé vybérového fizeni.
Pozadavky na reklamu jsou: jednotny design vSech prvki reklamni kampané se zaméfenim
na divéryhodnost, originalitu, vtipnost, jednoduchost a nevtiravost. Dale se pozaduje,
aby prezentovala piedesly Gspésny projekt, zduraznila kvalitni provedeni stavby, zadanou
lokalitu a zaméfila se na silné stranky firmy. Oc¢ekava se takovy navrh, ktery jednoznaéné
odlisi projekt i firmu od konkurence. Pro reklamni kampai budou pouzita reklamni média:
tisk, radio a internet a v jeji pifipravé budou vyuzity sluzby dobrovolnikd. Reklamni
kampail nového developerského projektu bude obsahovat:

e propagacni materialy,
e rozhlasové spoty na radiu Han4,
e internetovou reklamu, webové stranky,
e reklamni plachty na stavenisti,
e reklamni plachtu u obchodniho centra Satovka,
e inzerci v Radni¢ninich listech statutarniho mésta Olomouce.
Propagacni materialy budou zadavany hromadné z divodu ziskdni mnoZstevnich slev.

Budou realizovany na zaklad¢ vybérového tizeni podle zadavané poptavky u vybranych
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tiskaren a distribuénich firem, kde cena bude hlavnim kritériem vybéru firmy. Design
propagacnich materiald bude zaméfen na detailngj$i vizualizaci, kromé& bézného
vyobrazeni se piida navic obrazek puadorysu domu. Nasledujici tabulka zahrnuje mnozstvi

budoucich poptavanych propagacnich materiali:

Tab. 7 — Propagacni materidly pro developersky projekt na ul. Ceskd Ctvrt™

Jednotlivé propagacni materidly Pocty kusii
Letak format (10 x 21cm) 250 000 ks
Letak format A5 130 000 ks
Letak format A4 600 ks
Plakat 10 ks

Rozhlasové spoty budou zamétfeny zejména na odliSeni se od konkurence v dané oblasti
a duraz bude kladen na kvalitu provedeni stavby domu a dobré jméno firmy. Planované
jsou dvé faze vysilani, prvni probéhne v mésicich biezen/duben a druha faze v mésicich
fijen/listopad. Soucasné se ob¢ vysilani podpoii roznaskou letakti v Olomouci a okoli.

Celkem je planovano 120 spott o délce reklamniho vysilani 40-60 sekund.

Internetova reklama bude realizovana prostfednictvim socialnich siti a inzerci nemovitosti
na portalu S-reality. Zhotovitel webovych stranek projektu bude vybran na zakladé
vybérového fizeni podle kritérii vybéru, zejména z dirazu na technické pozadavky:
napiiklad moznosti on-line rezervace nebo virtudlni prohlidky domu. Dalsi pozadavky
zadavatele jsou dodrzeni jednotného designu a umoznéni jednoduché uzivatelské obsluhy.

Hlavnim kritériem vybéru bude nizka cena IT sluzeb a kvalita provedeni.

V blizkosti prodejniho centra bude umisténa velkoplosnd reklamni plachta BANNER
LITY FRONTLIT 510 g/m2 plnobarevny tisk s kovovymi ocky po 50cm a zpevnénym
obvodem. Umisténi se planuje na fasadu domu na ulici Polska 9. Dale budou na stavenisti

umisténé dvé plachty z materialu pogumované textilie 1x 1,6m s parametry potisku:

e jednotného designu reklamni kampang,

%0 7droj: vlastni prace.
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e nazev projektu,

e odkaz na webov¢ stranky,
e telefonni kontakt,

e prodej zahgjen.

Inzerce nového projektu bude uskuteciiovana prostrednictvim Radni¢nich listii Magistratu
mésta Olomouce. Pocet vytiskd je 55000 ks mésiéné a je distribuovan Ceskou postou
v Olomouci a okoli. Planovana je v mésicich bfeznu a listopadu a inzerat bude o velikosti
1/3 stranky A4 a formatu 188x86. Design inzeratu bude korespondovat s letaky

a celkovou reklamni kampani.
Podpora prodeje

Firma se zaméfi predevsim na ziskani dostatetného piedprodeje domt, aby zajistila
plynulé financovani projektu. Akce budou rozdéleny na jednotlivé faze. Pocatecni

ptredprodejni faze bude obsahovat:
e nabizeni projektové dokumentace zdarma,
e informacni setkdni s potencidlnimi zajemci a zastupci zhotovitelského tymu,
e veletrzni sleva na diim na stavebnim veletrhu STAVOTECH,
e akce v realitni kanceldii zaméfend na kratkodobé slevové programy.

V ramci vystavby jsou planované celkem Ctyfi faze, které zajisti stimulovani prodeje
a budou realizované na zaklad¢ pozadovaného napInéni prodejniho planu, a to dle potieby

a individualné nebo v kombinaci nize uvedenych akeci:
e sSoutéz prodejcli o pobyt u mote all inclusive,
e sleva na cenu domu, ¢asové limitované nabidky,
e slevy na pfisluSenstvi, naptiklad gardzova stani,
e poutace v prostorach partnerské banky,

e stimulace obchodnikl prémii za prode;.
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Public Relations

Cilem bude vytvatreni pozitivnich vztahi mezi firmou a vSemi slozkami vnéj$iho okoli,

a to proto, ze firma ma v dané lokalit¢ dalS$i pozemky vhodné pro vystavbu rodinnych

domti a rada by na nich realizovala dalsi developerské projekty s podporou vetejnosti.

PR bude zahrnovat tyto aktivity:

seznameni vetejnosti s projektem po vydani stavebniho povoleni,

informovani vefejnost o probihajicich stavebnich pracich, omezenich a uzavirkach:
* obecnim rozhlasem,
* na www strankach projektu,

pted zahajenim vystavby budou investorem osobné navstiveni piimi sousedé stavby

a po celou dobu stavby s nimi budou udrzovany pratelské vztahy,

zapojeni mistni osobnosti pii kolaudaci.

Za vhodnou osobnost pro zapojeni pti kolaudaci doma byla navrzena pani Mgr. Renata

Pospiechova, ktera je predsedkyni Komise méstské ¢asti Nemilany.

Osobni prode;j

Nastroje osobniho prodeje budou zaméfeny na osobni interakci, vzdélavani a odezvu

a budou zahrnovat tyto ¢innosti:

Skoleni vyhradnich prodejct,

informacni tiskopisy k zachyceni prvniho dojmu a ptipadnych dotazii zékaznikd

na stavenisti nebo pii osobni schiizce,
propojeni reklamy a kontaktti pro domluveni terminu osobni schiizky,
trvala ptitomnost odpoveédné osoby na stavbé po celou dobu vystavby,

vytvofeni ndvrhu osobni prezentace ,,na miru® projektu s pfedem predchystanymi
argumenty a nabidkou vhodnych odpovédi na dotazovani zakaznika pti osobni

schuzce.
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Piimy marketing

Zahrnuje vytvoieni pozadovanych WWW stranek s pozadavkem na sledovani navstévnosti
stranek.. Dale intenzivni reklamu, ktera bude obsahovat kombinaci postovnich zasilek
ve formé& distribuce letakd a soub&znou medidlni rozhlasovou reklamu ve formé
reklamnich spoti. PoStovni zasilky, tisk i rozhlas budou obsahovat odkaz na webové
stranky a telefonni kontakt pro okamzitou pfimou odezvu zakaznikii. Dalsi nastroje
pfimého marketingu budou zvoleny sohledem na celkovy marketingovy rozpocet

a naplnéni obchodniho planu tykajici se pfedprodeje a mezi né patfi:

e piimé poStovni nabidky,

e kiosek umistény v ndkupnim centru Santovky a na stavebnim veletrhu
STAVOTECH,

e rozesilani direct maili pro vybrany uzky segment zdkaznikli s formulovanym
oslovenim,

e Ucast na poptavkovych online serverech v propojeni nabidky s poptavkou pomoci

prostiednika ze strany specializovaného poskytovatele.

Celkovy rozpocet marketingové komunikace bude sestaven az na zakladé¢ nabidky
v okamziku zahajeni ptipravnych aktivit a stanoveni pevného terminu vstupu na trh,
a to zdavodu ziskani aktualnich cen. Skladat se bude z vitéznych nabidek dil¢ich
vybérovych fizeni a ty budou zahrnuty do celkového marketingového rozpoctu, jehoz vyse
se ptipoéte K prodejni cené domi. Pro planovani nakladi postaci marketingovy rozpocet
Z ptedeslého projektu, u kterého se celkova hodnota navysi o 25%. Procento navySeni

se stanovilo dle po¢tu domti v novém projektu.

4.5.1 Harmonogram komunikaénich aktivit

Jednotlivé komunikacni aktivity je vhodné zasadit do Casového kontextu podle
vypracovaného Ganttova harmonogramu (pfiloha ¢.2). Developersky projekt ma fazi
pripravy, realizace a kolaudace v ramci rozlozeni do dvacetidvou mésici. Planovany
zacatek ptipravné faze je zati 2016, realizacni faze jaro 2017 a kolaudace cerven 2018.
V uvedeném casovém obdobi bude dochazet k postupnému plné€ni nezbytnych tkoll

uvedenych v harmonogramu (tab 8), které jsou propojeny s dil¢imi prvky v navrhovaném
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optimalnim komunika¢nim mixu. Po ukonceni aktivit by pak vzdy méla néasledovat revize

ucinku ve vyhodnoceni dosazeného efektu porovnanim navstévnosti webovych stranek,

poctu rezervaci nebo domluvenych schiizek a prodanych domii.

Tab. 8 - harmonogram®!

Ukoly zadatek konec Poznamka
intenzivni reklama | 3.10.2016 30.11.2016 | letaky, radiové spoty
intenzivni reklama Il 1.3.2017 28.4.2017 | letaky, radiové spoty

webové stranky 1.9.2016 29.6.2018 | vybérove fizeni
reklamni plachty 3.4.2017 29.6.2018 | vybérové fizeni
inzerce v radniCnich listech | 1.11.2016 30.11.2016 | Statutarni mésto olomouc
inzerce v radni¢nich listech Il 3.4.2017 28.4.2017 | Statutarni mésto olomouc
inzerce S-reality 1.2.2017 30.4.2017 | internetovy portal
internetova reklama 22.9.2016 29.6.2018 | internetovy portal
podpora prodeje | 3.10.2016 15.12.2016
podpora prodeje |l 1.2.2017 28.4.2017 | dle prodejniho planu
podpora prodeje Il 2.10.2017 30.11.2017 | dle prodejniho planu
podpora prodeje IV 1.3.2018 30.5.2018 | dle prodejniho planu
Public Relations 2.1.2017 29.6.2018
Skoleni prodejci 3.10.2016 28.10.2016 | technicky dozor
kontaktni osoba na stavbé 3.7.2017 29.6.2018 | mistr na stavbé
tiskopis pro osobni prodej 1.5.2017 30.3.2018 | prodejci
vytvofeni prezentace pro osobni
prodej 1.5.2017 30.3.2018
kiosek v Santovce 2.10.2017 30.10.2017 | dle prodejniho planu
direct maily 1.1.2018 28.2.2018
poptavkové servery 3.7.2017 29.6.2018 | Vybérova fizeni
pfimé postovni nabidky | 3.10.2016 30.11.2016
pfimé po&tovni nabidky | 1.3:2017 28.4.2017 | dle prodejniho planu

Intenzivni reklama se skladéd z distribuce letdkt a radiovych spotl, které jsou rozdéleny

do dvou obdobi oznacené fimskymi ¢islicemi, také podpora prodeje je rozdélena na Ctyfi

Casové useky v prubéhu Zzivotniho cyklu projektu, ve kterych se od ni oekava, ze by m¢la

intenzivné podpofit prode;.

> 7droj: vlastni prace.
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5. Zhodnoceni vysledki a doporuceni

V prvni casti se uvadéji zjisténi, ktera vyplyvaji z analyzy marketingové
komunikace jiz realizovaného developerského projektu na ulici Ceska &tvrt
v Olomouci-Nemilanech. Zaina seznameni s projektem a jeho zhodnoceni ve SWOT
analyze, ktera identifikuje silné a slabé stranky spolu s ptilezitostmi a ohroZenim plynouci
z makroprostfedi, mikroprostfedi a vnitfniho prostfedi. Z vysledkii byly vygenerovany
podnéty a definovan smér utvafeni névrhu komunika¢niho mixu nového projektu.
Z demografické analyzy kupujicich vyplynul mozny profil potencialniho zakaznika a tato
hypotéza byla ovéfena v dotaznikovém Setieni. Z vysledkl analyzy komunika¢niho mixu
realizovaného projektu nasledné vyplynuly podnéty a doporuceni vedouci ke zvySeni
konkurenceschopnosti, které byly zapracovany do navrhu marketingové komunikace pro
novy projekt. V Porterové modelu byly rozebrany mozna ohroZeni, kterym developersky
projekt celi pti vstupu na trh a zjisténa vysoka finan¢ni ndrocnost vstupu do odvétvi. Dale
byla objevena vysoka vyjednavaci sila odbératelt v Olomouckém kraji, kterd ukazala
dalezitou funkci marketingové komunikace ve snaze ziskat zdkazniky. Marketingové
aktivity nového projektu byly navrzeny tak, aby se zaméftily na emoce, lokalitu a podporu
prodeje, ktera byla rozvrzena na ¢tyfi kliGova obdobi. Sila substitutti byla stanovena
zejména prodejni cenou a ze statistiky dokoncenych byth za l.az 3.Ctvrtleti 2015
Vv Olomouckém kraji byly urCeny pocCty byti  konkurujici na soucasném trhu.
Pro hodnoceni piimé konkurence ze strany prodejcti fadovych rodinnych domi byla
zvolena Skala podle stupné ohroZeni: vysoky, stiedni a nizky. S vysokym stupném
ohrozeni byl stanoven konkurenéni projekt ve stejné lokalité a u vSech konkurentd byla
zhodnocena marketingova komunikace. Ziskané informace budou slouzit jako podklad
pro odliSeni nového developerského projektu pti zadani navrhu reklamni kampang. Nové
poznatky byly Cerpany z dotaznikového Setfeni, které se zaméfilo na ziskéni informaci
pro ptipravu reklamy a volbu nejvhodnéjsiho média pro jeji Siteni. Otazky v dotaznikovém
Setfeni byly sestaveny tak, aby potvrdily nebo zamitly nasledujici hypotézy:
H1: Developersky projekt ma své zdkazniky.

Vysledek dotaznikového Setfeni: hypotéza potvrzena

vvvvvv

vvvvvv
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Vysledek dotaznikového Setieni: hypotéza potvrzena
H4: Bez reklamni kampan¢ v regionalnim radiu se propagace projektu neobejde.
Vysledek dotaznikového Setieni: hypotéza potvrzena
H5: Radio Hana je nejoblibenéjsim rozhlasovym médiem v regionu.
Vysledek dotaznikového Setieni: hypotéza potvrzena
H6: Zakaznici sleduji v tisku inzerci s nemovitostmi.
Vysledek dotaznikového Setieni: hypotéza potvrzena
H7: Nejoblibengjsi inzertni ¢asopis s nemovitostmi je Profit.
Vysledek dotaznikového Setieni: hypotéza zamitnuta
H8: Pozadavky na reklamni sd€leni jsou originalita a divéryhodnost
Vysledek dotaznikového Setfeni: hypotéza potvrzena
H9: V reklamnim sdéleni projektu vzdy zabere $tastna rodina v novém dom¢.
Vysledek dotaznikového Setieni: hypotéza zamitnuta
H10: Potencialnimi zajemci jsou Zeny ve véku 30-39 let s vysokoskolskym vzdélanim
Vysledek dotaznikového Setfeni: hypotéza byla ¢asteéné potvrzena
Zhodnocené vysledky byly zapracovany spolecné sniZze wuvedenymi navrhy
a doporucenimi do nového komunikacniho mixu a nasledné byl vypracovan

harmonogramem komunikacénich aktivit.

Navrhy a doporuceni.

Zména v designu a v pozadavcich na zadani reklamy.

V predeslém realizovaném projektu byla tvafi reklamni kampané mladd Zena viz ptiloha
¢.1. Dotaznikové Setfeni odhalilo, Ze respondenti déavaji vétSi prednost detailnéjsi
vizualizaci domu nez reklamnimu dokresleni, at’ uz v podob¢ luxusniho auta nebo $t'astné
rodiny. Na zakladé této informace se doporucuje propagacni materialy doplnit vedle
zékladnich nahledii domu také o obrazky pidorysi. Déle se navrhuje, aby se zhotoviteli
reklamy zadaly pozadavky podle vysledkit SWOT analyzy a dotaznikového Setieni.
Reklamni plachta u obchodniho centra Santovka

Galerie Santovka je nové oteviené obchodni centrum, které najdete v centru Olomouce
a patii mezi deset nejvétich obchodnich center v Ceské republice. Denné se zde pohybuje
velké mnozstvi lidi a tudiz nabizi vysokou koncentraci potencidlnich zakaznikid. Bytovy

dim na ulici Polska 9 se nachazi v tésném sousedstvi obchodniho centra a nabizi dobie
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viditelnou bocni sténu, kterd se pronajima pro reklamni ucely. Doporucuje
se, aby reklamni pouta¢ nahradil negativné hodnocenou realizovanou billbordovou
reklamu u velkoobchodu Makro.

Inzerce v Radni¢ninich listech statutarniho mésta Olomouce.

Navrhuje se zména Vv inzertnim Casopise pro propagaci projektu. Diive vyuzivany realitni
magazin pro Olomouc Via Terea se nahradi Radni¢nimi listy statutarniho mésta Olomouce.
Puvodni ¢asopis byl pro inzerci zvolen s ohledem na jeho spolupraci s partnerskou bankou,
ktera se finan¢n¢ podilela na propagaci projektu. Doporuéeni plyne z okolnosti, ze novy
Casopis vykazuje vyssi sledovanost a byl obliben u respondentti v dotaznikovém Setfeni.
Doplnéni webovych stranek o moderni trendy

Dotaznikové Setfeni ukdazalo, Ze lidé nejCastéji hledaji prvotni informace o nabidce
nemovitosti na internetu, proto jsou pro developersky projekt nezbytné reprezentativni
webové stranky. Pivodni stranky byly vytvofeny zdarma v rdmci dobrovolnika za pomoci
publikaéniho nastroje webnode a byly vté dobé ve své funkci dostacujici. Analyza
konkurence ukazala, ze souCasnd nabidka pfevySuje poptavku a prodejci ,,bojuji
o kazdého zdkaznika, ktery mé& moznost si snadno porovnat jejich marketingovou
komunikaci uz z pohodli domova a prezentace projektu mize byt impulsem dalsiho
jednani. Doporucuje se drzet krok s modernimi trendy a mit profesionalni webové stranky
s moznosti virtualnich prohlidek jednotlivych domd.

Propagace projektu na stavebnim veletrhu STAVOTECH

Doporucuje se ucast na stavebnim veletrhu STAVOTECHU v planovaném terminu
23.-25.3.2017 za ucelem seznameni veiejnosti s projektem a osloveni moznych zajemci.
Akce je soucasti masivniho osloveni co nejSirSi vefejnosti v kratkém casovém tuseku
a v harmonogramu je oznacena pod nazvem Intenzivni reklama II, kde ve stejném terminu
probéhne reklama v radiu a distribuce letakii. Pied zacatkem akce bude na webovych
strankach prezentovédna veletrzni sleva na dim, kterou mizou ziskat navstévnici a bude
mit mési¢ni platnost, taktéz je akce zahrnuta v ¢asovém harmonogramu do podpory
prodeje I1.

Spoluprace s realitni kancelaii M&M reality

Pfinosem této diplomové prace byla spoluprace s realitni kancelati M&M reality,
a to v ramci dotaznikového Setfeni. Zajemci o nemovitost, ktefi kancelaf navstivili, byly

vyzvani K vyplnéni dotazniku anebo jim byl zpétné zaslan k vyplnéni. Zakaznici, ktefi

86



projevily okamzity zajem o developersky projekt, byli realitni kancelafi evidovani
K pozdé&jsi cilené nabidce. Doporucuje se pokracovani v zapocaté spolupraci pii prodeji
domu a akcich zamétenych na kratkodobé slevové programy. Navrhuje se vyskoleni jejich
makléia tak ,aby byli schopni samostatné dokoncit prodej. Pro stimulovéani jejich
vykonnosti je nabidka ucasti v motivac¢nich programech zahrnujici prémii za opakovany
prodej nebo zapojeni se do soutéze 0 nejlepsiho prodejce, ktery ziska pobyt u moie
all inclusive.

Internetova reklama realizovana prostiednictvim socialnich siti, vyuziti inzertnich
a poptavkovych portali.

Dotaznik ukazal dtlezitost socidlnich siti a jinych online sluzeb pro marketingové ucely,
proto se navrhuje prostfednictvim placené inzerce pfipravit inzerdt v podob¢, ktera
uzivatele zaujme, vtahne je do komunikace formou doporuceni a S$ifeni nazort, dat,
postiehil a novinek. Doporucuje se inzerce na portalu S-reality, kde mize firma propagovat
projekt zdarma na zakladé spoluprace s realitni kancelafi, dale se navrhuje vedle ptfimého
osloveni konkrétnich firem pro vybérova fizeni vyuzit také poptavkové portaly.

Rozesilani direct mailii a vytvoreni formulife pro zaznamenani prvnich dojmu
a otazek zajemcu.

Navrhuje se vytvofeni jednotné Sablony pro rozesilani direct maili pro vybrany segment
zakaznikd s formulovanym oslovenim. Ten bude vybran podle databaze developerské
firmy a realitni kancelafe a bude urceny konkrétnim klientim. Dale se doporucuje vytvofit
formulaf, do kterého budou prodejci zaznamenavat prvni dojmy zakaznikl pfi osobnich
schlizce na stavenisti a jejich pfipadné dotazy. Z analyzy zjiSténych poznatku se vytvori

navrh fizeného rozhovoru, ktery zahrne Skalu doporucenych odpovédi.
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6. Zavér

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout marketingovou komunikaci
developerského  projektu  vystavby fadovych dom@ v lokalitd® Cernad cesta,
Olomouc-Nemilany s ohledem na soucasnou trzni situaci. Byly zvoleny nejvhodnéjsi
komunika¢ni nastroje, od kterych se ocekava, ze oslovi cilené skupiny potenciondlnich
zakazniki a nasledné¢ byl navrzen optimdlni komunika¢ni mix, ktery ma zajistit
pozadovany prodej domt. Strategie komunikace je komplexem né¢kolika jednotlivych
slozek, které na sebe Uizce navazuji a jsou vzajemné provazané v ¢asovém harmonogramu
projektu zakreslené v Ganttové diagramu. Pro dosazeni tohoto cile byly zjistény specifické
udaje o projektu a proveden vyzkum soucasné marketingové komunikace, zejména
Vv oblasti stavebnictvi. Také byla vytvofena literarni reSerSe, zabyvajici se marketingovou
komunikaci, ze které vychéazi praktickd ¢ast diplomové prace. Dale bylo provedeno
dotaznikové Setieni, ve kterém respondenti odpovidali na otdzky tykajici se napiiklad
preferenci komunika¢nich kanalti nebo vlastnostmi, které by méla mit Gspé$na reklama.
Nasledovala syntéza, zpracovani a vyhodnoceni vysledkl, analyza marketingové
komunikace firmy a identifikace a navrh feSeni nedostatkti. Dotazovani potvrdilo, ze firma
vytvofila zajimavy produkt, ktery si mize najit své zadkazniky, a s pfibyvajicim zajmem
o jeji produkty a jiz ziskanymi spokojenymi vlastniky domu roste i sebevédomi firmy,
a to je impulsem neustalého modernizovani pii vstupu s novym projektem na trh.
Diplomova préace nabizi inovace marketingové komunikace, byt ma firma kvalitni stavby
a je konkurenceschopnd, méla by se vice soustfedit na propagacni aktivity, ve kterych
by vice informovala své potencidlni zdkazniky o jejich novych aktivitich na mistech
s vysokou koncentraci ptipadnych zajemcti o nové bydleni. Dlivodem je aktualni
konkurenéni prosttedi a celkovy stavajici trend na trhu s nemovitostmi, kdy nabidka
prevySuje poptavku. K rozsifeni zajmu a podvédomi zdjemcti mize byt klicové nabidnout
néco vice nez nabizi konkurence.
Diplomova prace pfichdzi sfteSenim v podobé inovacnich aktivit marketingové
komunikace nového developerského projektu a nabizi takové marketingové nastroje, které
roz§ifi zdjem a povédomi zdjemcti o produkt. Miize byt podmétem k uv€domeéni si fady
spravnych i1 nespravnych postupt, které doposud praktikovala a tyto nové poznatky zvysi
jeji efektivnost prace. Ocekava se pozitivni hodnoceni zdkazniky firmy a jeji pfinos

ve formé rozvoje bydleni v dané lokalit¢.
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RADOVE
RODINNE DOMKY

popis: vystavba nizkoenergetickych
rodinnych domk

lokalita: Olomouc-Nemilany, Ceska étvrt,
na kopci, s vyhledem na Olomouc
a sv. Kopecek

telefon: 776 125 599
vice: www.radovky.wz.cz
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Untitled Gantt Project 1732016
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o ‘_,omes o Daumuko X X XU X W VoV Ve VI Vi X X X X T vV
¢ planovana doba projektu 19.16 29.6.18
© intenzivni reklama | 3.10.16 30.11.16 1
o intenzivni reklama Il 1317 28417 /T
© webové stranky 19.16 29618
o reklamni plachty 34.17 29.6.18 e
© inzerce v radnicnich listech | 1.11.16 30.11.16 1
o inzerce v radnicnich listech Il 3.4.17 28.4.17 7
 inzerce S-reality 1217 284.17 ]
o internetova reklama 22916 29.6.18 [
© podpora prodeje | 31016 151216 [
© podpora prodejell 1217 28417 [——
© podpora prodeje Il 21017 301117 |
@ podpora prodeje IV 1.3.18 305.18 | EE—
 Public Relations 2117 2956.18 |
o skoleni prodejcti 3.10.16 28.10.16 =]
¢ kontaktni osobanastavhé  37.17 296.18 e |
@ tiskopis pro osobni prodej  1.5.17 30.3.18 |
© vytvoreni prezentace pro os... 1.5.17 30.3.18 ]
© Kkiosek v Santovce 21017 30.10.17 —
o direct maily 1118 28218 I
© poptavkové servery 3717 29618 /]
© piimé postovni nabidky|  3.10.16 30.11.16 /]
o piimé postovni nabidky I 1.3.17 28.4.17 |
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Upozornéni: Je zobrazen nahled na dotaznik, ve kterém nedochazi k ukladani dat. Pokud chcete dotaznik vyplnit,
kliknéte zde (https://www.survio.com/survey/d/G8G6E2H1PIVINOY7V).

Marketingova komunikace
developerskeho projektu Radové RD U
cerné cesty, Olomouc-Nemilany

Dobry den,

prosim o vyplnéni dotazniku, ktery se tyka nového developerského projektu "Rodinné fadové domy U terné cesty’,
bude realizovan v Olomouci Nemilanech na ulici Zakfovska. Vysledky vyzkumu budou poufity pro pfipravu reklamni
kampane a jako podklad pro diplomovou préci. Vyplnéni dotazniku Vam zabere maximalné 5 minut. Predem dékuji za
vyplnéni.

Zaujalo Vas oznameni o pfipravovaném developerském projektu nebo by jste
informovali 0 ném znamé?

ANO

NE

Na zakladé ceho byste uvazovali o koupi nemovitosti?

osobni doporuceni nékoho, ktery jiz ma zkusenosti s podobnym projektem
predchozi zkusenost s realizaéni firmou

na zakladé informace od prodejce

letaky ve schrance

reklama v televizi,radiu nebo tisku

jestli se mi to libi

Jina

Napiste vlastni odpovéd
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Zbyva 100 znaku

Kde hledate informace o nabidce nemovitosti

v realitni kanceldfi

z televize

z rozhlasu

zinternetu

z billboardu

od pfibuznych/*znamych
Jind

Napiste vlastni odpovéd

Zbyva 100 znaku

Sledujete reklamy v regionalnim radiu?

ANO

NE

Které regionalni radio poslouchate?

Hana
Cesky rozlas Olomouc

Radio cas
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Kiss Morava

Radio Beat

Hitradio Orion

Fajn radio Hity

Jind

Napiste vlastni odpovéd

Zbyva 100 znaku

Sledujete inzerci nabidky nemovitosti v tisku?

ANO

NE

Které reginalni noviny/¢asopisy nejcastéji ctete?
Radnicni listy statutarniho mésta Olomouce
Krajsky mésicnik Olomoucky kraj
Profit
Olomoucka drbna
Jind
Napiste vlastni odpovéd

Zbyva 100 znaki
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Jaké vlastnosti by podle Vas méla mit reklama na developersky projekt, aby Vas

originalita

vtipnost

kratkost

divéryhodnost

uméleckd hodnota
nevyuzivajici pfili§ moderni technologie
jednoduchost, nevtiravost
nezaujme mé nic
umeéleckd

snadna zapamatelnost
zahadnd

bez reklamy se obejdu
Jind

Napiste vlastni odpovéd

zaujala?

Jaky design reklamy na rodinny diim by Vas zaujal?

$tastna rodina v novém domé

detailnéjsi vizualizace nabizeného domu

mlada Zena v popredi nabizeného domu

luxusni automobil pred novym domem

100

Zbyva 100 znaki



Pohlavi dotazovaného

muz

Zena

Vék dotazovaného

18-29 let
30-41 let
42-53 let
54-65 let

66 a vice let

Jaké je Vase nejvyssi dokonéené vzdélani?
stfedni s maturitou
vysokoskolské
stfedni bez maturity

zakladni

ODESLAT DOTAZNIK

zdarma v Survio (http: //wwwsurvno com/cs/vlastnostﬂsource =survey_footer&medium=link &term=brand) Vam
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