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Uvod

Pfedmétem diplomové prace je zhodnoceni stavajici marketingové komunikace
ve skupiné JURIS REAL, tj. ve spole¢nosti JURIS REAL, spol. s r.0., JURIS REAL
Living, spol. s r.0. a JURIS REAL Drazby, a.s. a zpracovani navrhu komunikac¢ni

strategie na principu integrované marketingové komunikace.

Na zakladé analyzy sekundarnich dat realitniho trhu a vlastniho primarniho
vyzkumu bude navrzena komunikaCni strategie na principu integrované
marketingové komunikace. V uvodni ¢asti bude provedena deskripce odbornych
pramenu, které pfinesou pohled na vyznam integrované marketingové komunikace,

jeji hlavni komponenty, motivace a zpusob implementace.

Image obchodni korporace nebo znacky je totizZ odrazem jejiho vnimani na trhu.
Image je silné propojena s tim, jak samotna znacka nebo obchodni korporace
funguje. Pfesnéji fe€eno, do image se promita nékolik slozek, které vytvareji identitu
firmy nebo znacky, at uz vznikaji zamérné i samovolné. Identita je jakousi
,0sobnosti“ podnikatelského subjektu navenek a pfedstavuje fadu vzajemné
propojenych faktori pocinaje historii a filozofii obchodni korporace, jeji vizi
korporatni komunikace, kultury, produktu a uceleného stylu obchodni korporace,

tedy designu.

Korporatni image je dualezitym aspektem pozitivniho nebo negativniho vnimani
znacky na trhu. Znacka je nedilnou soucasti produktu a predstavuje jednu z hodnot
produktu pro zdkaznika. Dodava produktu nezameénitelnost, a pokud je vnimana
pozitivné, stava se pro zakaznika zarukou poZadovanych vlastnosti a usnadriuje mu

vybér v nabidce trhu.

Z téchto davodu je tfeba pracovat na upeviovani image znacky na trhu tak, aby se
stala zapamatovatelnou a pozitivné vnimanou. V sou€asné dobé je kazdy Clovék
denné vystavovan mnozstvi nejriznéjSich reklamnich sdéleni. Ze vSech stran je
atakovan spole€nostmi nabizejicimi velké mnozstvi produktu a sluzeb. VUuci témto
sdélenim lidé zacinaji byt imunni. Z tohoto divodu v posledni dobé vice nez sili

dllezitost co nejpresnéjsiho zacileni marketingové komunikace tak, aby adresata



zasahla v ten spravny €as, na spravném misté a se sdélenim, které zaujme jeho

pozornost.

Cilem diplomové prace je nejen analyzovat a zhodnotit vyznam integrované
marketingové komunikace ve skupiné JURIS REAL, tj. ve spole¢nostech JURIS
REAL, spol. sr.0., JURIS REAL Living, spol. sr.o. a JURIS REAL Drazby, a.s., které
nejsou vzajemné organizacné propojené, ale i vytvofit koncept integrované
marketingové komunikace v prostfedi vySe jmenovanych firem, jejiz soucasti je
jedna z nejvétsich realitnich kancelati v Ceské republice, developerska spoleénost,
resp. drazebni a aukéni sifi s nejvétsim webovym portalem aukci a drazeb v Ceské
republice. V tomto ohledu budou provedeny interni analyzy mapujici vnitini
fungovani obchodnich korporaci tak, aby byla odhalena pfipadna slaba mista, ktera
je mozné zlepSit. V praktické casti bude navrzen uceleny koncept integrované
marketingové komunikace znacky JURIS REAL, spol. s r.o., JURIS REAL Living,
spol. s r.o. a JURIS REAL Drazby, a.s. Stejné tak bude cilem diplomové prace
i vyhodnoceni komplexni soudobé marketingové komunikacni prezentace ve
spolec¢nostech JURIS REAL, spol. s r.o., JURIS REAL Living, spol. s r.o. a JURIS
REAL Drazby, a.s. z hlediska synergie jednotlivych komunikagnich nastroju.
Soucasti diplomové prace jsou i doporuceni pro futuro (do budoucna) v oblasti

marketingové komunikace.

Nejvétsi motivaci je vSak pomoci spole¢nostem JURIS REAL, spol. s r.0., JURIS
REAL Living, spol. s r.o. a JURIS REAL Drazby, a.s. s marketingem (a to zaroven,
aniz by ji vznikly dalsi finan¢ni naklady na marketing), resp. s propagaci prodeju
realit v dobé soucCasné realitni krize, tj. v Case, kdy jsou zastaveny prodeje

nemovitosti, resp. hypote€ni banky de facto neposkytuji klientdm hypotecni uvéry.

Z tohoto pohledu (divodu) Ize proto vybrané téma (cit.): ,Navrh integrované
marketingové komunikace ve spole¢nostech JURIS REAL, spol. sr.o., JURIS REAL
Living, spol. s r.o. a JURIS REAL Drazby, a.s.” povazovat za velmi aktualni
a pfinosné. Navic se jedna ve vztahu pfedevSim Kk realitnim kancelafim
a developerskym spole€¢nostem o problematiku nejen v odborné literatufe
(v€etné kvalifikacnich praci), nybrz zejména v aplika¢ni praxi dosud neprobadanou

Ci na urcité urovni taktéz nezpracovanou, a to alespon v ceském prostredi.



Z vySe uvedenych divodu vyplyvaji tfi zakladni vyzkumné otazky:

1. Jaké faktory ovliviuji vnimanou kvalitu sluzeb 2z hlediska klienta
(prodavajiciho €i kupujiciho) spole¢nosti JURIS REAL, spol. s r.o., JURIS
REAL Living, spol. s r.o. a JURIS REAL Drazby, a.s., to jest zkoumanych

spole¢nosti?

2. Jaké marketingové zmény v oblasti kvality sluzeb a integrované

marketingové komunikace Ize doporucit?

3. Je mozné a efektivni pro vSechny vySe uvedené obchodni korporace vytvorit

jeden koncept integrované marketingové komunikace?

Pro sekundarni analyzy budou pouzity informace z ruznych zdroji odborné
literatury. Velmi cenna a obohacujici pro zpracovani diplomové prace je taktéz
¢innost autorky této kvalifikaéni prace na odborné praxi. Pfi vypracovani
této diplomové prace byla vyuzita metoda interpretacni, indukce, komparace,
syntézy a triangulace. Kvalitativni vyzkum, ktery je soucasti prace vychazi
ze strukturovanych rozhovord s obchodnim a marketingovym Feditelem ve
spolecnosti JURIS REAL, spol. s r.o.,, vykonnym a marketingovym feditelem
spole¢nosti JURIS REAL Drazby, a.s., marketingovym feditelem ve spolecnosti
JURIS REAL Living, spol. s r.o., autorem ¢lanka na blogy Skupiny JURIS REAL

a asistentkou marketingu ve spole¢nosti JURIS REAL, spol. s r.o.
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1 Teoreticky vyznam marketingové komunikace a principy

integrované marketingové komunikace

Marketingova komunikace a public relations se béhem ftficeti let rozvoje
demokratické spolecnosti staly nedilnou soucasti byznysu a praxe, ale také
univerzitnino a dalSiho odborného vzdélavani. PfestoZze se znalosti a védomosti
v této oblasti nepomérné zlepSily a prohloubily, stale zde =zlstavaji dosud
neprozkoumana pole a nové se objevuji problémy a fenomény — zejména vlivem
on-line komunikace a zlepSujicich se nastroju pro analyzu a sbér dat (Halada,
2018).

Jestlize je komunikace zakladnim prvkem mezilidskych vztahu, pak marketingova
komunikace predstavuje zaklad vztahl obchodné-zavazkovych. Obchodni
korporace na tuzemském realitnim trhu marketing provozuji, at uz na néj maji
vyClenény cely tym specialistl, nebo nad nim ani nepfemysli. V aplikacni praxi
se vSak lze Casto setkavat s tim, Ze jednotlivé komunikacni nastroje spoleCnosti
spolu navzajem nespolupracuji, nedopliuji se, v krajnim pfipadé si dokonce
protife€i. Pokud je zakaznik vystaven nékolika protichtdnym sdélenim, je zmateny
a zaujme vUci spole¢nosti nedavéfivy postoj. Marketingova komunikace nesmi byt
jen souhrnem nahodné vybranych komunikaénich nastroji. Souhra a rovnovaha

vSech téchto prvkl tvofi podstatu integrované marketingové komunikace.

Moderni vyvoj marketingové teorie na jedné strané a neustale rostouci konkurence
na strané druhé nuti firmy, aby se zapojily do komplexniho marketingu a pochopily
jeho stale vétSi vyznam v rozvoji podnikani. U prodeje, aukci a drazeb nemovitosti
to pfitom plati dvojnasob. Jak fikaji Ruhstaller a Bolliger (2013) ve svém dile pro
Svycarsky marketing nemovitosti. Marketing mize velmi intenzivné zvySit cenu

nemovitosti.

Marketingova komunikace jako zpusob dorozumivani firmy se zakaznikem je
v souCasné dobé vyznamna ve vSech oborech podnikani. Ve firemnim prostiedi se
dostava do popfedi a poskytuje mnoho nastroju, diky nimz jsou pFedavany
informace okoli. Na trhu je nabizeno velké mnozstvi produktl a sluzeb. Kli€ovym
faktorem efektivni komunikace je oboustrannost, jez je zaloZzena na poskytovani
informaci zakaznikiim, obchodnim partnerim a zpétném pfijmu informaci od téchto

subjektld. Pomoci komunikacnich nastroji se spole€nosti snazi upoutat pozornost
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zakaznikl, oslovit je a zménit jejich nakupni postoje. Kvalitni marketingova
komunikace a jeji spravné vyuziti je jednim z nosnych pilifi kazdé uspésné a dobfe
prosperujici obchodni korporace. Realitni kancelai by méla mit spravné stanovenou

marketingovou komunikaci.

V této Casti budou popsany a vysvétleny zakladni terminy marketingové
komunikace (v€etné marketingu), resp. integrovana marketingova komunikace
(dale i jako ,IMK"). Rovnéz je zde analyzovan model integrované marketingové
komunikace, jeji struktura a prvky. K ¢emu je integrovana marketingova komunikace
prospésna, je vysvétleno v kapitole zabyvajici se moznymi zdroji motivace
k vyuzivani.

Prvni kapitola 1.1 hovofi o vyznamu marketingu a marketingové komunikaci v RK
a developerské a drazebni spolecnosti v turbulentni dobé 21. stoleti. Druha kapitola
1.2 pojednava o definici, vyznamu, vyhodach, cilech a rizicich integrované
marketingové komunikace. Treti kapitola 1.3 se zabyva komponentou a strukturou

integrované marketingové komunikace.

1.1 Vyznam marketingu a marketingové komunikace v realitni
kancelafi a developerské a drazebni spole€nosti v turbulentni dobé
21. stoleti

Lidé a organizace provadéji formalné i neformalné celou fadu aktivit, které bychom
mohli oznacCit jako marketingové. Marketing se pro uspéch stava ¢im dal tim vice
nepostradatelnym. Samotna podstata marketingu se ale neustale vyviji a méni.
Dobry marketing neni nahoda, ale naopak vysledek peclivého planovani
a provedeni s vyuzitim nejmodernéjSich nastroju a technik. Ve snaze marketéra
nalézt kreativni nova rfeSeni €asto komplexnich vyzev na pozadi bouflivych zmén
marketingového prostfedi 21. stoleti se stava jak védou, tak i uménim. Prvni
desetileti 21. stoleti od firem vyZadovalo, aby finanné& prosperovaly, a nékdy
dokonce i bojovaly o preZiti tvafi v tvar nemilosrdnému ekonomickému prostfedi.
Marketing hraje pfi feSeni téchto vyzev kliCovou roli. Finance, provoz, uc€etnictvi ani
dalsi firemni oddéleni by nemély moc co na praci bez dostateCné poptavky
po vyrobcich a sluzbach firmy pfinasejicich potfebny zisk. Jinymi slovy, aby
se na konci vysledovky objevil zisk, musi byt na jejim zaCatku dostateCné trzby.
A proto finanéni Usp&ch &asto zavisi na marketingovych schopnostech. Sirsi
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vyznam marketingu pak pfesahuje i do lidské spoleCnosti jako celku. Marketing
pomohl uvést a uspésné pfijmout nové vyrobky, které usnadnily nebo obohatily
zivoty lidi. Dokaze inspirovat zlepSeni stavajicich vyrobkl, nebot nuti marketéry
inovovat, a vylep$ovat tak pozici na trhu. Usp&sny marketing generuje poptavku po
vyrobcich a sluzbach, a ve svém dusledku tak vytvari pracovni mista. A diky svému
prispévku k ziskovosti firmy ji zaroven umozZnuje zapojovat se do spoleensky
zodpovédnych aktivit. Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych

Vv s

uspokojovani potieb ziskové (Kotler, Keller, 2013).

Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory
a distribuce, ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a smériovat hodnoty a uspokojovat
cile jednotlivel i organizaci. Stanoveni marketingovych cild, cilovych segmentu
a umisténi na trhu, jichz ma byt dosazeno, i marketingovych nastrojd, je podfizeno
vySe uvedenym cilim. Marketér (obchodnik, manazer znacky, pracovnik
marketingového vyzkumu) pak disponuje celou fadou nastroji marketingového
mixu. Tradicné se tyto nastroje déli do Ctyr kategorii, tzv. 4P marketingového mixu

(Pelsmacker, Guens, Van den Bergh, 2021).

Marketingovy mix 4P je metoda stanoveni produktové strategie a produktoveho
portfolia. Existuje vice variant marketingového mixu. Tuto konkrétni,
pravdépodobné nejznaméjSi a nejvice pouzivanou variantu 4P, koncipoval
E. Jerome McCarthy, ktery navazal na predchozi myslenky Bordena a Cullitona.

Podle McCarthyho se spravny mix sklada ze Ctyr slozek.

Napf. Vastikova (2014, str. 21) definuje marketingovy mix ve sluzbach (do kterych
patfi i reality) jako: ,soubor nastrojd, jejichZ pomoci marketingovy manaZzer utvafi
vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikim.“ Marketingovy manazer mulze tyto
jednotlivé nastroje kombinovat v rizném poradi a v odlisné intenzité. Cilem tohoto
marketingového mixu je pfedevsim uspokojeni potfeb zakaznikd a dosazeni zisku
v dané spolecnosti. Nejprve se marketingovy mix skladal, ze Ctyf prvkd tzv. 4P:
produkt (product), cena (price), distribuce (place) a marketingova komunikace
(promotion). Postupem €asu se ukazalo, Zze v oblasti firem poskytujicich sluzby
klasické nastroje tohoto mixu (4P) nestaci k vytvareni efektivnich marketingovych

plantd. Duvodem tomu jsou specifické vlastnosti sluzeb, odliSné od vyrobkd.
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Proto se pozdéji rozsifil marketingovy mix o dalSi tfi P: materialni prostfedi (physical

evidence), lidé (people) a procesy (processes).

V soucasnosti, kdy se konkurence neustale rozsifuje a konkurencni boje sili, maji
marketingova komunikace, zvoleny marketingovy mix i jeho jednotlivé kanaly velky
vliv na koncové zakazniky a jejich rozhodovani o koupi. Podle Prusové (2018,
str. 6): ,sledujeme kolem sebe posledni roky velké mnoZstvi zmén. Méni se
technologie, business model firem, méni se | zakaznici. Zakaznik je stale vic
v centru v8eho, co znacky, firmy, délaji. Spolu s tim se méni i zpusob, jak firmy
se svymi zakazniky komunikuji, jaké marketingové nastroje pouzivaji. Firmy, kterym
se dari postavit zakaznika do stfedu vlastnich aktivit, které berou

Lcustomercentricity” skutecné vazné, rostou jednoduse rychleji.“

Marketingova komunikace aktualné pfedstavuje jednu z nejvyznamnéjSich slozek
medialniho prostfedi. Dynamicky akcelerujici vyvoj modernich komunikacnich
a informacnich technologii znamena zcela jedine¢né rozsSifeni marketingovych
sdéleni do masovych komunikaénich prostfedkd. Medialni produkce
marketingovych témat a dalSi aplikované metody marketingové komunikace,
generuji nejriiznéjsi marketingové podnéty, plsobi takika vSudypfitomnym ucinkem
na zivotni prostor modernich spole€nosti (Roubal, Zich, 2014). Vzhledem ke
skuteCnosti, Zze se diplomova prace =zabyva integrovanou marketingovou
komunikaci v realitnich kancelafich, je nutné fici, Ze marketingova komunikace
v prostfedi RK zaznamenala napf. podle Schulteho, Rottkeho a Pitschkeho (2005)

velmi rychly vyvoi.

Nastroje komunikacniho mixu nékdy nespravné jsou, a v historii spiSe byly,
povazovany za oddélené, samostatné zpusoby komunikace zabezpedujici prfenos
specifického sdéleni specifické cilové skupiné pfedevsim z pohledu postupnych fazi
persuase. Pro jiné cile bylo uréeno reklamni pasobeni, pro jiné prodej atd. Z tohoto
pohledu existovaly rovnéz specializované reklamni agentury a firmy také
uprednostriovaly ten, ¢i onen zplsob marketingové komunikace. Zmény v pojeti
marketingu a komunikace ve smyslu vice osobnim pfistupu orientovaném na
zakaznika (kustomizace) a technologické zmény, které pfinesl zejména internet
a digitalizace, vedly k novému pojeti v podobé integrovanych marketingovych
komunikaci. Po¢atek tohoto vyvoje je datovan do 90. let dvacatého stoleti (Svétlik,
2016).
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Aktualné neexistuje jen jedna jedina marketingova cesta k bohatstvi. Podle nazoru
autorky diplomové prace je nutné, aby marketing a zejména marketingova
komunikace efektivné, velmi dynamicky a flexibilné reagovaly na krize 21. stoleti, at
uz se jedna o ekonomickou recesi (pozn. svétova hospodaiska krize nebo
energeticka krize), pandemickou krizi spojenou s omezenim podnikatelské €innosti
¢i valeCnym konfliktem na Ukrajiné. Svét jde stale kupfedu a rychle se vyviji.
Tosamé se déje i s marketingem. Klasicky marketing je pro mnoho firem
uz minulosti, zakaznici poZaduji stale vice. K udrzeni zakaznika je potfeba, aby byl
zakaznik na prvnim misté. Nové technologie dokazou u klienta zvednout zajem
a upoutat jeho pozornost. A pravé zaujmout spotfebitele je jednim z hlavnich kli€a
k uspéchu. Je prokazano, Ze ziskat nového zakaznika je mnohokrat té€zsi nez
si udrzet stalého zakaznika. Z tohoto dlvodu i realitni kancelaf musi najit zpasob,
jak potencialniho zakaznika zaujme. Kdyz bude s jeho sluzbami spokojeny, tak
se znovu vrati a je vysoka pravdépodobnost, Ze se z néj stane staly zakaznik.
DalSim rozhodujicim faktorem je vyjma nabidky dobrého produktu Ci sluzby spravna

propagace firmy, ktera klienta upouta a oslovi ho.

1.2 Definice, vyznam, vyhody, cile a rizika integrované marketingové

komunikace

Marketingova komunikace je spolu s vyrobkem, cenou a distribuci zakladni sou¢asti
marketingového mixu. Hlavnim cilem marketingové komunikace je presvédcit
klienta, tedy postupné zménit jeho nazory, postoje nebo chovani vuci firmé
samotné, ale i vlci jejim vyrobkim &i sluzbam. V posledni dobé je s marketingovou

komunikaci spojovan termin integrovana marketingova komunikace.

Frey (2011, str. 181) k marketingové komunikaci sdéluje (cit.): ,Marketingova
komunikace je provazanéjSi s ostatnimi slozkami marketingu v ddsledku moznosti
rychle analyzovat udaje o prodeji a diky lepsi méfitelnosti ucinkti komunikace.
To vede k vétsi efektivite vSech marketingovych nastroju. Schopnost rychlé
interakce s distribu¢nimi fetézci a cenovou politikou ovliviiuje inovace a zmény
vyrobku, a to mnohem rychleji nez dfive. Vznikly nové nastroje, které na bazi CRM
(Costumer Relationnship Management neboli vztahovy management) provazeji
zakaznika celym cyklem od jeho akvizice. Tak je mozné zpracovavat potieby klienta

a prizpisobovat se jeho reakcim ¢i nezajmu prostrednictvim volby riiznych technik.
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To znamena, Ze se marketingova komunikace diky této nove schopnosti
permanentni selekce dat stala pro marketing jako takovy jesté klicovéjsi slozkou.
Jednou z mozZnych technik je marketingovy proces zkoumajici chovani a reakce
zakaznika z hlediska ucinnosti marketingové komunikace, ktery prinaSi potfebna

data o spotrebitelich i vSem dalSim sloZkam marketingu.“

Podle Davenportové (2022) z univerzity Purdue se stala profesionalni komunikace
v praxi velmi sloZitou, a to nejen kvuli technologii, socialnim médiim a potfebé spojit
se s globalnim publikem, ale také proto, Zze ,komunikace“znamena rizné véci pro
rizné publikum. Taktéz Casto dochazi k nejasnostem ohledné roli a odpovédnosti
souCasnych komunikatort. V dusledku toho muze byt pro komunikatory, klienty
a publikum narocné jasné porozumét komunikacnim rolim a tomu, jak funguiji.
Koncept integrované marketingové komunikace (IMK) byl zaveden v 80. letech 20.
stoleti a od té doby zménil zpasob, jakym marketéfi komunikuji a provadéji obchodni
cinnosti.

Prikrylova (2019) k vySe uvedenému konstatuje, Ze geneze soudobého marketingu
naznacuje, Zze mnoho marketingovych aktivit vyzaduje daleko intenzivné;si
komunikaci se subjekty vnéjSiho a vnitfniho prostfedi firmy. Produkt, cena,
distribuce — to vSe je snadno napodobitelné. Zdroj jedine&né konkurenéni vyhody je
stale Castéji hledan v oblasti komunikace, pfedevSim ve vztazich s cilovymi
skupinami. Moderni firemni komunikace davno neni pouze sou¢ast marketingového
mixu, ale je provazana s fizenim lidskych zdroju a dalSimi funkcemi firmy, v€etné
jejiho vztahu k otazkdm obecného zajmu. Uspé&sna firma ma komplexni program
spolecenské odpovédnost (CSR — Corporate Social Responsibility). Zakladnim
ukolem je pak integrovat veSkeré komunikacni aktivity tak, aby cilové skupiny
vnimaly nabidku i v souvislosti a odpovédnym chovanim firmy. At uz se jedna
o vyrobni procesy (green production), obchodni aktivity (fair trade, green
dealership) nebo produkt samotny (Green product). Jde tedy o to provazat vSechny
komunikaéni aktivity tak, aby co nejucinnéji pusobily na definovanou cilovou
skupinu. Integrovana marketingova komunikace je uceleny proces zahrnujici
analyzu, planovani, implementaci a kontrolu veSkeré osobni a neosobni
komunikace, médii, sdéleni a nastroju podpory prodeje, které jsou zaméfreny na
vybranou cilovou skupinu zakaznik(. Popisovany proces je jednotné planovan

a organizovan tak, aby jednotlivym cilovym skupinam bylo dodavano jasné,
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srozumitelné, konzistentni a plsobivé sdéleni. V IMK se vyuziva vétSiho poctu
komunika¢nich nastroju a kanall najednou, coz znamena, Ze sdéleni pfenasené
formou televizniho spotu je souCasné pfedavano napf. pomoci tiskové inzerce,
reklamy na internetu ¢i na nosicich venkovni reklamy, podporovano rozlicnymi PR
aktivitami, akcemi na podporu prodeje a podobné. Takovy postup vytvari synergicky
efekt, coZz znamena, Ze uclinek jednoho komunikaéniho nastroje posiluje efekt
nastroje druhého, a zvySuje tim celkovou uc€innost marketingové komunikace
subjektu. Je vSak nutné mit na zfeteli skuteCnost, Ze pouhy pfisun velkého mnozstvi
informaci oCekavanou reakci cilové skupiny nezaruCi. Koncepce integrované
marketingové komunikace musi byt nastavena tak, aby vytvarela jednotny

a dlvéryhodny obraz v myslich téch, kterym je komunikace uréena.

Integrovana marketingova komunikace pfitahuje v soucasné dobé rostouci zajem
nejen ze strany obchodnich korporaci, tj. praktickych uzivatell, nybrz i ze strany
akademické obce a védcu. Ti v poslednich letech zdUraziuji potfebu aplikovat IMK
na v8echny organizace a hodnotit jejich obchodni vykonnost (Gordon-lsasi,
Narvaiza, Gibaja, 2022).

Integrovana marketingova komunikace je tedy sumou vSech druhi marketingové
komunikace v jedné spolecnosti. Moderni pfistupy se pfiklanéji k maximalni
provazanosti vSech druht komunikace. Pokud se doplfuji, je mozné usetfit financni
prostfedky i Cas pfi pfedavani dalSich dulezitych informaci a sou€asné celou firemni
komunikaci zefektivnit. Davody k pfechodu na integrovanou marketingovou
komunikaci mohou byt u realitnich kancelafi rozlicné. Nékteré se pro IMK
rozhodnou, protoZze chtéji Iépe vyuZivat svoje vilozené finanéni prostfedky, jiné
prestavaji véfit masové reklamé, dalsi preferuji pfedevsim budovani dobrych vztaht
se svymi klienty. Ve vétSiné pfipadl jde v pfipadé realitnich kancelafi o kombinaci
vice davodu. Integrovana marketingova komunikace, protoze jeji jednotna definice
neexistuje, se definuje také mnoha jinymi zpUsoby, jez podtrhuiji jeji rizné aspekty,

pfinosy a organizaéni disledky:

e AMA (2022) definuje IMK jako (cit.): ,Proces planovani navrzeny tak, aby
zajistil, ze vSechny kontakty se znackou obdrzené klientem nebo
potencialnim zakaznikem na produkt, sluzbu nebo organizaci jsou pro tuto

osobu relevantni a konzistentni v prabéhu ¢asu.”
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e IMK je novy zplsob pohledu na celek, z néhoz je vidét pouze &ast, jako je
reklama, public relations, podpora prodeje atd. a to takovym zpusobem, jak

vSe dohromady vnima zakaznik — jako tok informaci z jednoho zdroje;

e |IMK je koncepce planovani marketingové komunikace, ktera respektuje
novou hodnotu, jez vznika diky ucelenému planu, zalozenému na poznani
strategickych roli rGznych komunikac¢nich disciplin, jako je obecna reklama,
pfimy kontakt, podpora prodeje a Public relations, a kombinuje je s cilem

vyvolat maximalni, zfetelny a konzistentni dopad;

e IMK je takova komunikace, kdy jsou pfijemci nabizeny zdroje, sdéleni,
nastroje a média takovym zpusobem, ktery je pro ného hodnotny a dava mu
moznost Iépe a rychleji porozumét sdéleni (Slezska univerzita v Opave, resp.
Matusinska, Stoklasa, 2019).

To, co je novatorské v podtextu nového zplsobu marketingové komunikace
a vdiskusi o IMK, je pohled ze strany klienta. Zakaznik totiz pfili§ nerozliSuje
mezi reklamou, sponzoringem, rozesilkou nabidek, podporou prodeje a vystavami
a podobnymi akcemi. Pro klienta jsou vSechny tyto aktivity velmi podobné a vnima
je jako zpusoby, jak je presvédCovan, aby koupil produkt &i sluzbu urcité
firmy. Pokud je oslovovan nekonzistentnimi sdélenimi, je zmaten a stézi lze
predpokladat, Ze bude presvédCen k nakupu. Zakaznik totiz velmi citlivé vnima
rozpory ve sdélenich. Pokud je oslovovan nekonzistentnimi sdélenimi, je zmaten
a stézi lze predpokladat, Ze bude presvédCen k nakupu. Klient totiz velmi citlivé
vnima kontrasty ve sdélenich. Jestlize definujeme IMK z pozice zakaznika, pak je to
takova komunikace, kdy jsou pfijemci nabizeny zdroje, sdéleni, nastroje a média
takovym zpusobem, ktery je pro ného hodnotny a dava mu moznost Iépe a rychleji
porozumét sdéleni. Integrace se tedy odehrava v klientovi. Ukolem komunikujicich
je, aby prezentovali sdéleni v integrované podobé. To znamena Fidit kazdy prvek
kontaktu mezi zakaznikem, vyrobkem a organizaci, firmou. Integrovana
marketingova komunikace nevznika automaticky. VSechny prvky komunikaéniho
mixu museji byt peclivé planovany tak, aby plan byl logicky a interné provazany. To
také znamena, ze IMK mulze byt uspésna jen tehdy, je-li zalozena na strategické
integraci jednotlivych utvarl spoleénosti, jez se podileji na celkové komunikaci.
Reklama, public relations, podpora prodeje a osobni prodej jsou v8ak ¢asto tradicné

fizeny oddélené jednotlivymi napf. oddélenimi €i odbory firmy, jejichz zaméstnanci
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ziidka vzajemné& komunikuji o prioritich a spoleéném postupu. Uspé&sna
integrovana marketingova komunikace vyzaduje, aby jeden manazer mél pravomoc
a odpovédnost fidit jednotlivé specializované utvary, podilejici se na komunikaci
obchodni korporace. Mnohdy to znamena realizovat velmi radikalni zménu v
organizacni struktufe spolec€nosti, coz byva jednim z hlavnich ddvodu, pro¢ IMK
nebyla ve vétsiné firem zatim zavedena (Pelsmacker, Guens, Van den Bergh,
2021).

Konkrétni rozdily mezi klasickou a integrovanou komunikaci uvadi tabulka 1.

Tab. 1 Klasicka a integrovana komunikace

Klasicka komunikace Integrovana komunikace
Zameéfeni na akvizici, prodej Zaméfeni na udrzovani trvalych vztahd
Masova komunikace Selektivni komunikace
Monolog, jednostranna komunikace Dialog, dvoustranna komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani
Informace jsou pfedavany Informace — samoobsluha
Iniciativa je na strané vysilajiciho Pfijemce prebira iniciativu
PfesvédCovani Informace jsou poskytovany
Uginek na zakladé opakovani Uginek na zakladé konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost
Obtizny prodej Snadny prodej
Vlastnosti znacky Dlvéra ve znacku
Orientace na transakci Orientace na vztahy
Zména postoju Spokojenost
Moderni, pfimoc&ara, masivni Postmoderni, cyklicka a fragmentalni

Zdroj: Pelsmacker, Geuens, & Van der Bergh, 2021

Vzajemnym propojenim jednotlivych nastroju marketingové komunikace bychom
méli dosahnout maximalnich, navzajem se znasobujicich a posilujicich
synergickych efektl. Lze je spatfovat pfedevSim ve formé tzv. 4E a C. Pfinosy
4E spocivaji zejmeéna:

e V ekonomickém (economical) vynakladani prostfedk;

e ve zvySovani vykonnosti (efficient);

e ve zvySovani efektivity (effective);

e ve zvySovani intenzity plsobeni (enhancing).

Problémy ekonomického vynakladani prostiedkl &i zvySovani intenzity pusobeni

jsou ziejmé. OvSem za pozornost bezesporu stoji rozdil mezi ,efficient”a ,effective”.
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V prvnim pfipadé jde o zamérfeni na ,urcujici problémy* (co se chtélo, mélo udélat),
ucelné sméfujici k vytyCenym cilim, tedy o ,ucelnost“v zaméfeni a dosahovani cild,
pripadné ,optimalnost”. Ve druhém terminu je naopak na mysli spiSe ,spravna
realizace” (jak to nakonec vyslo), tedy nakolik bylo jejich dosahovani efektivni,
L,Ucinné“ ve smyslu poméru mezi vynalozenymi prostfedky a ziskanymi vynosy.
Obdobnym pojmum ,efficient® a ,effective” by tedy mohly v Ceském jazyce
odpovidat ,ucelnost® a ,ucinnost®. DalSi pozitiva v podobé 4C vychazeji ze

zaCateCnich pismen nasledujicich Ctyf anglickych slov:
e Coherence jako ucelenost, propojenost jednotlivych komunikacnich nastroju;
e consistency jako konzistentnost, vyvazenost ¢i jednotnost komunikace;
e continuity jako kontinuita komunikace hlavné v Case;

e complementary communications jako doplfiujici, vzajemné se podporujici

nastroje komunikace.

Pravé takto integrované a komplexné pojata marketingova komunikace byva
v anglictiné ozna€ovana jako integrated marketing communication — zkracené IMC
(Foret, 2011, resp. stejné i Svétlik, 2016).

Bohuzel v soudobé propagaéni praxi v Ceské republice konzistentn& preziva
neumérné jednostranné precenovani nékterych jednotlivych nastrojl, v prvé rfadé
reklamy, obzvlasté reklamy v televizi, pfipadné na internetu nebo ve formé
reklamnich letakd. Mnozi podnikatelé a manazefi totiz ani neznaji, natoz aby
docenili a vyuzivali ¢asto mnohem efektivnéjSi postupy, jaké nabizeji public
relations, direct marketing a dalSi nastroje podlinkové komunikace. Dosavadni
bezradna a jednostranna orientace na reklamu neni ve svém pusobeni na
vic pozornosti otazkam celkového objemu zakazky a z né&j plynouci provize v
meédiich neZz urCujicimu vychozimu rozpracovani marketingové koncepce
a strategie (Foret, 2011).

Vyhody (pozitiva) integrované marketingové komunikace podle Pfrikrylové
a Jahodové (2010):

e Cilenost, ktera znamena osloveni kazdé cilové skupiny jinym zpisobem;
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e Uspornost a uGginnost, jez jsou dosahovany vhodnou kombinaci
komunikacnich nastroji (ekonomicky-nakladovy podtext véci, jak je

zmifovan vyse autorkou zavére¢né prace a mj. Foretem &i Svétlikem);

e Vytvareni jasného positioningu znacky, ktera znamena zformovat v myslich

klientt jednotny obraz;

e Interaktivita, ktera je dialogem a naslouchani nazoru toho, komu je zprava

urena.
Cile IMK je pak mozZno sumarizovat takto:

e Diferenciace a konkurenéni profilace na trhu prostfednictvim jasného

a jednotného obrazu spole€nosti a jejich produktovych znacek;

e Vytvafeni synergického efektu a zaroven redukce nakladu v oblasti

komunikace;
e Posilovani sepéti korporace s pracovniky a zvySovani jejich motivace;

e Dosahovani pfiznivého pfijeti u externich a internich cilovych skupin firmy,
predevS§im v oblasti posilovani duvéryhodnosti a reputace spoleCnosti

v oCich Siroké verejnosti (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

AvSak integrovana marketingova komunikace ma i sva uskali, kterymi maze byt
riziko nekonzistentni komunikace podnikatelského subjektu jako celku nebo riziko
urcité uniformity komunikace. Prizkumy potvrzuji, ze nadmérné opakované sdéleni
muze klienta znudit a podrazdit. DalSim problémem muze byt, jakym zplUsobem
integrovanou marketingovou komunikaci efektivné zméfit a vyhodnotit jako celek
(PFikrylova, 2019). Témto nastraham se obchodni spolecnost v krizich na pocatku

21. stoleti musi vyvarovat.

Nazory a pohled vySe uvedenych autorl na integraci v marketingové komunikaci se
lehce odliSuji, ale i presto existuje urCité pojitko mezi nimi. VesSkeré cCinnosti
komunikace se soustiedi na to, jakym zpusobem ji vnima koncovy spotfebitel. Pro
toho je dulezita jednotnost, ucelenost, srozumitelnost a konzistence vyustujici
vjasné a rychle srozumitelné sdéleni. IMK taktéz neklade duraz na jednotlivé
nastroje komunikace, ale soustfeduje se na jejich vzajemnou provazanost, ktera
vyuziva vzajemné synergie a hodnoti vSechny dohromady jako celek. Jde vlastné

o to, aby v8echny komunikacni nastroje byly na sobé zavislé, aby byly kombinovany
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a tim bylo dosaZzeno synergického efektu. To znamena, Ze vliv jednoho
komunika¢niho nastroje posiluje efekt druhého a tim celkové dochazi k rustu

efektivity marketingové komunikace.

1.3 Komponenty a struktura integrované marketingové komunikace

Pro lepSi pochopeni struktury IMK uvadéji Clow a Baack na obrazku 1 nasledujici
komponenty a vrstveni integrované marketingové komunikace (pozn. byt
v nékterych kniznich vydanich jsou uvadény Ctyfi vrstvy, resp. odliSné provedeni
obrazku, vyznam zUstava stejny). NiZze uvedené se podle minéni autorky diplomové

prace uplatni i v prostiedi realitnich kancelafi:

Regulation | gyajyation
& Ethics

Database, Sales Public
Direct Response, | Promotions| Relations &
& Personal Selling Sponsorships

Traditional Digital Alternative
Media Marketing Channels

Advertising Advertising Design Advertising Design
Management Theory & Appeals | Messages & Frameworks

Corporate Image Buyer 2
Brand Management Behaviors IMC Planning Process

Zdroj: Clow, Baack, 2014, s. 11

Obr. 1 Plan Integrované marketingové komunikace

Tzv. zakladnu integrované marketingové komunikace tvofi dikladné prozkoumani
image spolecCnosti, chovani klientd a trhd, na nichz se spotiebitelé pohybuiji.
Efektivni marketingova komunikace je zalozena na srozumitelné definované firemni
image, ktera sumarizuje, co korporace predstavuje a jak pevnou pozici ma. Cilem
budovani image je vytvoreni stabilniho dojmu v myslich zakaznikd. Dualezitym
se na image spolecnosti diva jeji vlastni management. Chovani klienta a to, jak jej
formovat, nalezi mezi kliCové aktivity marketingové komunikace. Kardinalni je zjistit
potfeby, postoje a hodnoty zakaznik( a vyuzit je pfi tvorbé planu integrované
marketingové komunikace. U&elem analyzy propagacnich pfileZitosti je identifikovat
spotrebitele a konkurenty na trhu a objevit nové propagacni moznosti.
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Druhou Uroven tvofi reklamni nastroje. Uroven se zabyva jak fizenim reklamy, tak
i obecnym sméfovanim firmy. Vlastni provedeni reklamy a volba vhodného
komunikaéniho kanalu zaru€uje vzajemné sladéni sdéleni, média a publika tak, aby
ji vidéli a slySeli ti spravni lidé. Efektivni reklama zavisi na spravném pochopeni
spotiebitele a jeho navykl a posiluje specifickou image znacky a spole¢nosti,

vyjadifenou v marketingovém planu.

Dalsi patro predstavuji kanaly IMK, jakou jsou tradicni meédia, digitalni marketing

a alternativni kanaly.

Ctvrta Uroven pfidava do programu propagacni nastroje, jimiz jsou dal$i prvky
komunika¢niho mixu, jako napf. podpora prodeje, osobni prodej, fizeni vztahu
se zakazniky, sponzoring nebo vztahy s vefejnosti. Jestlize je s témito nastroji

nakladano disledné a precizné, mohou byt mnohem Iépe integrovany.

Uplny vrchol pyramidy je tvofen integraénimi nastroji potfebnymi pro zajisténi
efektivniho obslouzeni vSech relevantnich zakaznikl. Jeho souclasti je také

hodnoceni IMK, stejné jako pravidla a etika (Clow, Baack, 2021).

Podle nazoru Scottové (2013) z Wallsworth, tj. jedné z nejvétSich tiskarskych firem
v USA a v Kanadé, se integrovana marketingova komunikace, resp. integrovany

marketing sklada z osmi nastroju (komponent), jak ukazuje obrazek 2.

Zdroj: Wallsworth, 2013

Obr. 2 Osm komponent integrované marketingové komunikace podle Scottové, resp.

Wallsworth
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Nastroje jsou nasleduijici:

1.

Tiskovy marketing — i v tomto digitalnim véku je tisk dllezitou soucasti
integrované marketingové kampané. Tisténa reklama vytvafri povédomi
0 znacce a muZze slouZit jako brana k personalizovanéjSimu marketingu a ke

Cteni nebo sdileni nevyzaduje pfipojeni k internetu.

Bannerové reklamy — bannerové reklamy vytvareji povédomi o znacce
a pomahaji usnadnit dotazy potencialnich zakazniku.

Vstupni stranky — vstupni stranky davaji pfilezitost udélat skvély prvni
dojem a dodat velmi specificky obsah. Paklize je vstupni stranka (pozn.
tzv. Landing Pages) dostateCné vykonna, zajemci se do seznamu e-mailu
zaregistruji béhem okamziku.

E-mailovy marketing — je nejvice pfizpusobitelny, personalizovany
a pohodiny zpUsob uvadéni na trh, ktery umozriuje byt neustale v kontaktu
s klienty a informovat je o nejnovéjSich nabidkach spoleCnosti. E-mailovy
marketing taktéz umoznuje sledovat, ktefi pfijemci kliknou na odkazy,
a nakonec uskute¢ni nakupy, coz pomuze pochopit tendence nejlepSich

zakaznikl korporace.

Socialni média — vytvoreni relevantniho obsahu na facebooku, twitteru

a instagramu Ize posilit vzajemné vazby navstévnikl a spole€nosti.

Organicky marketing ve vyhledavacich — vyhledavace radi vysledky podle
toho, jak jsou stranky relevantni pro konkrétni hledana slova a fraze, tj. tzv.
klicova slova. To znamena, ze mlzete pfizpusobit své stranky tak, aby se
staly relevantnéjSimi pro oblibena hledana slova, a posouvat tak svij web na
vySSi pficky. To je oznaCovano jako optimalizace pro vyhledavace nebo
SEO.

Placeny marketing ve vyhledavacich — placené vyhledavani znamena
zakoupeni prav na konkrétni vyhledavaci frazi a zobrazeni reklamy pred,
vedle nebo pod vysledky organického vyhledavani. Je mozné si zakoupit

kliCova slova, aby bylo zajiSténo, Ze webové stranky budou tzv. vidét.

Direct Mail Marketing — v neposledni fadé je dulezity tzv. pfimy marketing,
ktery stale pfinasi velké vysledky. Direct mail je marketingovy material nebo

produkt zasilany pfimo do domacnosti spotfebitell nebo kancelari
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obchodnich partneri. Mezi pfiklady patfi pohlednice s nabidkou, katalogy
zobrazujici zbozi, kupony, nabidkové dopisy od neziskovych organizaci nebo
bezplatné vzorky zasilané podniky. Spole¢nost rozesila tisice e-maill
v nadéji, Ze dostane dostatecné velkou odpovéd, aby zaplatila za postu
a naklady na prodané zbozi, Cimz zanecha zisk. To Casto vyZaduje pouze
miru odezvy 1 nebo 2 procenta v zavislosti na cené produktu a poctu

odeslanych kusu.
Shrnuti teoretické casti

V této Casti diplomoveé prace byly predstaveny teoretické teze, které Ize vyuzit pro
fizeni realitnich kancelafi z hlediska implementace integrované marketingove
komunikace v¢etné nejnoveéjsich trendl v komunikaci a dale vychodiska pro Fizeni
znacek a firemni identity. Management RK si musi byt plné védom, Ze spravné fizeni
marketingovych aktivit napomaha udrzeni pozadovanych trznich pozic a také
Kk trznim podilim na vySsi arovni. S vyvojem téchto marketingovych pfistupt firmy
stale vice chapou, Ze klient prostfednictvim svych pfani a potfeb je a bude hlavni

hybnou silou, ktera trh zasadné ovlivni.

Pro zajisténi efektivnéjSiho uc€inku marketingovych sdéleni je tfeba hovofit
s cilovymi skupinami konzistentnim, srozumitelnym a dlvéryhodnym hlasem napfic
vSemi komunika¢nimi kanaly. Koncept IMK tyto poZadavky napliuje a ucinné
kombinuje vS8echny mozZnosti komunikaCnich aktivit pro tvorbu co mozna
nejefektivnéjSiho sdéleni smérem k zakaznikim, na které je zahodno divat se
ze vSech uhli pro lepSi porozuméni jejich potfeb a tim lepSi ovlivnéni jejich

preferenci a vybudovani kvalitnéjSich a dlouhodobych vzajemnych vztahu.
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2 Integrovana marketingova komunikace v prostredi realit

V kapitole prvni je ¢tenar seznamen s teorii IMK. Kapitola druha predstavuje jak
teoretickou, tak i praktickou Cast diplomové prace. Ve druhé kapitole bude
pojednano o metodologii prace, o kvalité realitnich sluzeb a realitnim trhu v Ceské
republice, soudobém stavu marketingu realitnich kancelafi v CR, nastrojich
komunikaéniho mixu pfi prodeji nemovitosti, programu a planovani integrované
marketingové komunikace v realitni kancelafi, resp. o pfekazkach pfi implementaci
integrované marketingové komunikace v prostredi realitnich kancelafi.V praktické
¢asti budou teoretické poznatky aplikovany konkrétné na spole¢nost JURIS REAL,
spol. s r.o., JURIS REAL Drazby, a.s. a JURIS REAL Living, spol. s r.o. a jeji
marketingové aktivity na ceském trhu. Nejprve budou struéné predstaveny
spole¢nosti JURIS REAL, spol. s r.o., JURIS REAL Drazby, a.s. a JURIS REAL
Living, spol. s r.o. Pro snadnéjSi pochopeni stavajici situace vySe uvedenych
spole¢nosti na Ceském trhu bude ve zkratce popsana jejich historie a produktové
portfolio. Soucasti praktické ¢asti bude i kvalitativni vyzkum, ktery vychazi
z fizenych rozhovorl s obchodnim a marketingovym feditelem ve spole€nosti
JURIS REAL, spol. s r.0., vykonnym a marketingovym feditelem spole¢nosti JURIS
REAL Drazby, a.s., marketingovym feditelem ve spolecnosti JURIS REAL Living,
spol. s r.o0., autorem ¢lankd na blogy skupiny JURIS REAL a asistentkou marketingu
ve spole¢nosti JURIS REAL, spol. s r.o. Vystupy marketingového vyzkumu budou
spole€né s analyzou sekundarnich udaji vyuzity pro navrhy na zlepSeni
a doporuceni na zvySeni efektivity IMK u vySe uvedenych obchodnich korporacich.
Kozel (2006) k vySe uvedenému konstatuje, Ze (cit.): ,VyuZiti viastniho oddéleni pro
vyzkum predstavuje spolehnout se na vlastni schopnosti a viastni lidské zdroje.
Hlavni vyhodou tohoto pristupu je predevsim vyborna znalost problematiky viastni

firmy, napf. v oblasti vyrobni, prodejni a atd.“

2.1 Metodika prace

Tato Cast je zaméfena na popis, jak bude postupovano pfi zpracovani diplomové
prace, jaké metody jsou v praci pouzity, aby doslo ke spinéni cile. Diplomova prace
se sklada celkem z péti ¢asti, kterymi jsou Uvod, Teoreticky vyznam marketingové
komunikace a principy integrované marketingové komunikace, Integrovana

marketingova komunikace v prostiedi realit, Navrh na zlepSeni integrované
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marketingové komunikaci ve spole¢nosti JURIS REAL, spol. s r.o., JURIS REAL
Drazby, a.s., resp. JURIS REAL Living, spol. s r.o. a Zavér.

V prvni Casti bude provedeno zhodnoceni relevantni odborné literatury
(i zahrani¢ni) a shrnuti dostupnych odbornych pramenu, zatimco ve druhé &asti
(vedle vySe uvedeného) bude analyzovan stav poznani realitniho marketingu

v Ceské republice.

Budou pouzity informace z riznych zdroju odborné literatury (knizni literatura,
odborna Casopisecka periodika, internetové zdroje, a to vcCetné firemni
marketingové literatury). Velmi cenna a obohacujici pro zpracovani diplomové
prace je taktéz Cinnost autorky kvalifikacni prace na odborné praxi. Pfi vypracovani
diplomové prace bude vyuZita metoda interpretacni, indukce, komparace, syntézy

a triangulace.

V pfipadé sekundarniho vyzkumu se bude vychazet z internich zdroji dat, to jest
interniho informacniho systému Realman (2023) a ze smluvni dokumentace
jednotlivych spolec¢nosti (tj. tedy JURIS REAL, spol. s r.o., JURIS REAL Drazby,
a.s. a JURIS REAL Living, spol. s r.0.), tj. konkrétné ze smlouvy o leasingu nebo

licen€ni smlouvy na software.

Primarni vyzkum se opira o kvalitativni vyzkum, ktery vychazi z rozhovort
s obchodnim a marketingovym feditelem ve spole¢nosti JURIS REAL, spol. s r.o.,
vykonnym a marketingovym feditelem spole¢nosti JURIS REAL Drazby, a.s.,
marketingovym feditelem ve spole¢nosti JURIS REAL Living, spol. s r.o., autorem
¢lankt na blogy Skupiny JURIS REAL a asistentkou marketingu ve spole¢nosti
JURIS REAL, spol. s r.0. Rozhovor, ktery potrva 30 az 35 minut, bude probihat
s kazdym respondentem individualné. Pro lepSi pfehlednost a komparaci odpovédi
se autorka diplomové prace rozhodla sefadit otazky a odpovédi ve vyzkumu

do pfehledné tabulky.

Diplomova prace se tedy tématu integrované marketingové komunikace vénuje
jak v teoretické, tak v praktické roviné, jak jiz bylo naznaceno vyse. Teoreticka ¢ast
obsahuje reSersi dostupné (tuzemské i zahraniéni) literatury k tématu marketingu
a marketingové komunikace, integrované marketingové komunikace a cileného
marketingu a metody a techniky marketingového vyzkumu. V praktické ¢asti budou

teoretické poznatky aplikovany konkrétné na spole¢nost JURIS REAL, spol. s r.o.
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JURIS REAL Drazby, a.s., JURIS REAL Living, spol. s r.o. a jeji marketingové

aktivity na Ceském trhu.

Pfedmétem diplomové prace je zhodnoceni stavajici marketingové komunikace
ve skupiné JURIS REAL, tj. ve spole¢nosti JURIS REAL, spol. s r.0., JURIS REAL
Living, spol. s r.o. a JURIS REAL Drazby, a.s. a zpracovani navrhu komunikaéni

strategie na principu integrované marketingové komunikace.

Cilem diplomové prace je nejen analyzovat a zhodnotit vyznam integrované
marketingové komunikace ve skupiné JURIS REAL, tj. ve spole¢nostech JURIS
REAL, spol. sr.0., JURIS REAL Living, spol. sr.o0. a JURIS REAL Drazby, a.s., které
nejsou vzajemné organizacné propojené, ale i vytvofit koncept integrované
marketingové komunikace v prostifedi vySe jmenovanych firem, jejiz soucasti je
jedna z nejvétsich realitnich kancelati v Ceské republice, developerska spolegnost,

resp. draZzebni a aukéni sifi s nejvétsim webovym portalem aukci a drazeb v CR.

Stejné tak bude cilem diplomové prace i vyhodnoceni komplexni soudobé
marketingové prezentace ve spole¢nostech JURIS REAL, spol. s r.o., JURIS REAL
Living, spol. s r.o. a JURIS REAL Drazby, a.s. z hlediska synergie jednotlivych
komunikacnich nastroji. Soucasti diplomové prace jsou vSak i doporuceni pro

futuro v oblasti marketingové komunikace.
Z vy$e uvedenych davodu vyplyvaji tfi zakladni vyzkumné otazky:

1. Jaké faktory ovliviiuji vnimanou kvalitu sluzeb 2z hlediska klienta
(prodavajiciho €i kupujiciho) spole¢nosti JURIS REAL, spol. s r.o., JURIS
REAL Living, spol. s r.o. a JURIS REAL Drazby, a.s., to jest zkoumanych
spole¢nosti?

2. Jaké marketingové zmeény v oblasti kvality sluzeb a integrované

marketingové komunikace Ize doporucit?

3. Je mozné a efektivni pro vSechny vySe uvedené obchodni korporace vytvorit
jeden koncept integrované marketingové komunikace?
2.2 Kuvalita realitnich sluzeb a realitni trh v Ceské republice

Realitni podnikani nebylo v Ceské republice az do 3. bfezna 2020 de facto pravné
regulovano. Do té doby byla regulace realitniho zprostfedkovani provadéna pouze

interné nékterymi velkymi realitnimi kancelafemi s vysokou firemni kulturou
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a spoleCenskou zodpovédnosti, co se tyka naprf. etickych kodexu, pouzivani
vyhradné advokatnich &i notafskych uschov, pozadavki na vzdélani realitnich
zprostiedkovatell a pojisténi realitnich zprostfedkovatelu. Tyto realitni kancelare

naopak dlouhodobé volaly pro zpfisnéni podminek pro vstup na realitni trh.

V unoru roku 2011 pozadal Hospodarsky vybor Poslanecké snémovny Parlamentu
Ceské republiky Ministerstvo pro mistni rozvoj, aby analyzovalo a navrhlo varianty
feSeni situace v oblasti podnikani realitnich kancelafi. Vysledkem je novy realitni
zakon resp. zakon o realitnim zprostfedkovani, ktery reguluje Cinnosti realitnich
zprostfedkovateld. Analyza prokazala, ze je CR na Urovni Rumunska nebo
Spanélska, kde také neni zadna statem fizena regulace. Ve vyspélych zemich
nékteré regulace, které stat aktivné neprosazuje, supluje Asociace nebo Komora
realitnich kancelafi. | v CR existuje jak Asociace realitnich kancelafi Ceské
republiky, tak i Komora realitnich kancelafi Ceské republiky, ale Zadna z nich nema
prakticky vyznam, kromé toho, Ze slouzi jako seznam (databaze) realitnich
kancelafi potazmo realitnich zprostfedkovatelu. Analyza poukazala na zneuzivany
Svarc systém, obrovskou fluktuaci realitnich makléf(i (zprostfedkovatel(l), nekalé
praktiky realitnich kancelafi v konkurencnim boji. Zaroven poukazala na ¢im dal

CastéjSi nespokojené klienty a soudni spory (Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2022).

Touha po relativné snadném vydélku pfivedla mnoho lidi do realitniho trhu. VétsSina
snazivych se brzy etablovala a pfijala roli realitniho makléfe za sv(j hlavni pfFijem
penéz. Problematika volného vstupu subjektd na realitni trh hrala v minulosti
vyznamnou roli jak mezi klienty realitnich kancelafi, tak i samotnymi realitnimi
kancelafemi. Existuje fada profesi, kdy klient-spotfebitel pfedpoklada odbornost
a prislusné pojisténi, s timto nazorem nahlizi i na profesi realitniho makléfe — o to
vaznéji, pokud realitni makléf / realitni kancelair naklada s jeho finanénimi
prostfedky, které jsou co do vySe v porovnani s ostatnimi profesemi enormni. Pocet
zivnosti, které byly donedavna registrovany jako ,realitni kancelar®, sahal do
nékolika desitek tisic. Pravé pouha jednoducha administrativni formalnost zapisu
realitni cinnosti do zivnostenského rejstfiku zplsobila, Zze velka vétSina
zaregistrovanych ,RK* svou Cinnost nevykonavala vibec €i pouze pfilezitostné.
V tomto ddsledku mé&la & ma Ceska republika nejvice realitnich makléfii na
obyvatele (dokonce 2x tolik neZ v sousednim Polsku, kde je 4x tolik obyvatel. V CR

pracuje na realitnim trhu nejvice realitnich zprostfedkovatell (ve srovnani s
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ostatnimi zemémi Evropské unie), dle dostupnych statistik se jedna o min. 20 000
makléru, 2 500 aktivnich realitnich kancelafi. Pfitom kvalitni tradiéni realitni sluzby,
jak se v praxi i nyni ukazuje, jsou stale poptavany (Ministerstvo pro mistni rozvoj,
2022).

Realitni kancelare jsou taktéz ob&any Ceské republiky pojimany jako podnikatelské
subjekty, které pomahaji klientim v orientaci na trhu s nemovitostmi. Klientem
realitni kancelafe muze byt kupujici nebo prodavajici €i najemce nebo pronajimatel
nemovitosti. Koupé ¢i prodej nemovitosti je tedy logicky oblast, kde by profesionalni
realitni specialista Ci odbornik mél maximalné svému klientovi pomoci pfi chystané
realitni transakci. VétSinou jde rovnéz v pfipadé realitnich transakci o Zivotni uspory

klientU.

Dne 3. bfezna 2020 nakonec nabyl uc€innosti zakon €. 39/2022 Sb., o realitnim
zprostfedkovani, ve znéni pozdéjSich predpisu. Nejvice specificky je samotny obor
realit a developmentu s poznatky ekonomie, stavebnictvi, obCanského, obchodniho,
spravniho a stavebniho prava, ktery lze pfirovnat napf. k samotnému pravu,

mediciné nebo farmacii, kde jsou tfeba precizni odborné znalosti.

Soudoby tuzemsky realitni trh se potyka hlavné s nedostatkem bytl, ktery je
Uvéry pro ob&any. V souéasnosti plati, Ze i cizinci mohou na tzemi Ceské republiky
nabyvat nemovitosti bez omezeni. Podminky jsou tim pro tuzemce, cizozemce,

obCany EU a obcCany tfetich zemi stejné.

Ceny bytd v Praze a vétsiné krajskych mést v poslednich dvou letech dynamicky
rostly, v jednotlivych regionech panuji vSak zna¢né rozdily. Situace je dana nejen
obecnym rastem trhu, ale zaroven bylo v poslednich letech mozné zaznamenat
i zvySeny investicni zajem o byty. Nejednalo se o velké investi¢ni spoleCnosti, nybrz
zpravidla o drobné investory z fad fyzickych osob, které nechtéli v nejisté dobé
covidu a v obdobi levnych hypoték v bankach drzet vétSi objem financnich
prostfedkl a byty povazovali za vhodnou konzervativni investici. Oproti najemnimu
trhu hladina cen pfi prodejich bytl napfi¢ CR i pfes ob&asné vykyvy dlouhodobé
rostla. V mezimésicnim srovnani zaznamenal z krajskych mést nejvyssi narlst
nabidkovych cen na realitnich portalech Hradec Kralové, kde se primérna cena

stazeného inzeratu zvysila 0 5,7 % na 85 300 K&/m2. Najemni trh v Ceské republice
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zaznamenal béhem pandemie covidu-19 odliSny vyvoj v Praze a zbytku republiky.
V hlavnim mésté dochazi po velkém propadu vySe najemného k navratu na
predcovidové hodnoty. Naopak vétSina krajskych mést a zbytek republiky
zaznamenaly b&éhem pandemie mirny rdst. Na najemnim trhu v Praze Ize pozorovat
vyrazny rast cen najmu ve vétSiné méstskych obvodl. Pocet stazenych nabidek
najemnich bytd v Praze po vyrazném bfeznovém narlUstu opét poklesl, a to
0 42,5 % na 4 300 nabidek, cozZ je druha nejnizSi hodnota od ledna roku 2019
(Deloitte, 2022).

Trh s komerénimi nemovitostmi poznamenala pandemie pomeérné vyrazné
i vdruhém roce. Predloni objem realitnich transakci dosahl necelych 70 miliard
korun, coz byl Sestnactiprocentni meziro€ni propad. Loni se kvlli nékolika
odloZzenym akvizicim statistiky jesté zhorsily: podle prfedbéznych odhadl dosahly
zhruba 40 miliard korun. Pro letoSni rok se ovSem pfedpovida mnohem
bude zajem o primyslové nemovitosti, které vladly i roku 2021. Vzrist by mél opét
i zajem o kancelare Ci obchodni centra. Na celkovém objemu transakci se nicméné
muUze negativné projevit nedostatek kvalitnich komerénich nemovitosti na prodej
(Némec, 2022).

Na druhou stranu je dalsi obchodni segment, kterym se skupina JURIS REAL
prostfednictvim své dcefiné spoleCnosti JURIS REAL Drazby, a.s. zabyva, to jest
elektronické vefejné drazby a aukce v Ceské republice jiz etablovany. Je to nejen
diky zakonu €. 26/2000 Sb., o vefejnych drazbach, ve znéni pozdéjSich predpisl
a také vyhlasce €. 18/2014 Sb., o stanoveni podminek postupu pfi elektronické
drazbé, nybrz predevsim kvili metodické Cinnosti Ministerstva pro mistni rozvoj,
gestora vySe zminéné legislativy. V Ceské republice se roéné kona zhruba
20 000 drazeb a aukci nemovitosti. S tim, jak rostou neustale ceny nemovitosti,

je drazba zajimavym zpusobem, jak ziskat nemovitost vyhodné.

ywr

2.3 Soudoby stav marketingu realitnich kancelaFi v Ceské republice

Marketing a reklama v realitni oblasti souvisejici s Cinnosti realitnich kancelafi
se v soucasné dobé odehrava stylem urCitého ,mainstreamu”, kdy vétSina RK
de facto ,kopiruje“ty druhé a zaméfuje se na ,vystupy“ vdeobecné znamé. Chybi

originalni napad ¢€i mySlenka, chybi také zasadni sdéleni ¢i odliSeni se od

31



konkurence, diferenciace C¢i prfesna charakteristika néjakych nadstandardq,
které konkrétni realitni kancelaf nabizi oproti konkurenci. Pouzivaji se vesmeés
frazovita nic nefikajici a zavadéjici hesla typu: ,Jsme nejvétsi®, ,Jsme nejlepSi®,

11

~Jsme jedni¢kou na trhu®, ,Vsechno mate zdarma“.

Z téchto sloganu vyplyva, Ze nejvétSich kancelafi na tuzemském trhu neni pouze
jedna, ale nékolik. Nicméné podle ¢eho se vlastné méfi velikost realitni kancelare
a je tento aspekt vubec dulezity? Je devizou realitni kancelare, jestlize napriklad
nabizi 9 000 nemovitosti k prodeji €i k pronajmu, ovSem z toho u 8 500 nabidek
pasivnim a neprofesionalnim zplisobem? Nebylo by pro klienty transparentné;si
a zajimaveéjSi nabizet ne velikost, ale spiSe sluzby ¢i jejich nadstandard v podobé
néjaké ,pridané hodnoty“? Nad timto aspektem premysli jak velka ¢ast vlastnikd
realitnich kancelafi, ale i samotnych klient, nicméné konkrétni vystup a vysledek
chybi.

Mezi nejvyuzivanéjSi a oblibena média se mezi realitnimi kancelafemi na eském
realitnim trhu fadi internetové realitni servery, jako jsou zejména Sreality.cz
Ci Reality.cz, z tisténych médii Annonce, Real City, Grand Reality, mimo to reklamni
plachty &i cedule, billboardy, polepy tramvajovych souprav €i City lighty. Pfirozené
dle moznosti, velikosti &i kapitalu jednotlivych realitnich kancelafi ¢&i jejich
marketingové politiky. Malé realitni kancelare si vétSinou ,vystac¢i“ s fadkovou
inzerci nabidek na menSich realitnich serverech bez jakékoliv dalsi marketingové
podpory napf. v tisku. Na tomto misté je mozné polozit nékolik otazek. Muze byt
prezentace dlouhodobé a konzistentné efektivni? Neni reklama absolutné
nedostatecna smérem ke klientovi, kterého realitni kancelaf zastupuje. Stfedné
velké realitni kancelafe oproti tomu uz ve vétSim mnozZstvi vyuZivaji rozSifené&jsi
moznosti prezentace, jak na realitnich serverech, napf. dalSimi doplfikovymi
sluzbami se zvyraznénou inzerci, tak obCasnymi bannerovymi reklamami
a potazmo tisténou inzerci at uz formou celostran ¢i menSich formati ve vyse
zminovanych tiskovinach realitniho zaméreni. Vétsi i velké realitni kancelare jsou
ovSem schopné jiz zajistit prezentaci ¢i marketingovou komunikaci daleko obsahleji.
K tomu si €asto najimaji i rizné PR &i marketingové agentury nebo zaméstnavaji
své marketingové odborniky. Mimo to jiz vétSinou maji i zpracovany medialni plan
na Casové obdobi, coz u menSich & malych realitnich kancelafi je v podstaté

nemyslitelné. Tyto vétSi realitni subjekty Ci fetézce bézné vyuzivaji vyjma jiz
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zminénych realitnich server( jak formu klasické inzerce ¢i bannerové reklamy na
internetu, tak i ve velké mife tiSttna média a to ve vétSich inzertnich formatech.
Velice Casto svoji reklamu sméruji rovnéz na billboardy, plochy tramvaji ¢i metra,
na reklamu v radiich ¢i formou menSich spotu v regionalnich ¢&i celoplosnych TV

stanicich.

V CR se Ize setkat i s tzv. frangizovymi realitnimi kancelafemi. Vétsina zahrani¢nich
franSiz ma svlj pavod ve Spojenych statech americkych. NejznaméjSimi franSizami
jsou v Ceské republice CENTURY 21 a RE/MAX. Fran$izanti si pronajmou znacku
a zaplati za ni. Nékdy se jedna o jednorazovou vétSi sumu, ale Castéji spiSe
0 jednorazovou mensi Castku, kterou franSizanti nasledné posilaji materské
spolecnosti jako prispévek na centralni marketing, jindy jako dalSi poplatky spojené
s uzivanim znacky. FranS$iza je totiz vétSinou mala firma o nékolika makléfich, ktera
plati poplatky vlastnikovi fran§izované znacky (tedy prodejci licenci) za uzivani
znacky Ci napf. za Skoleni, a jez si také v plné vysSi hradi provoz kancelare, pravni
sluzby, inzerci a dalSi marketing a nasledné sluzby spojené s provozem. Samotny
franSizing Ize definovat jako systém spoluprace mezi franSizorem, poskytovatelem
licence, a podnikatelem, franSizantem. V ramci licence je poskytovano obchodni

know-how, ochranné znamky, postupy a procesy.

Fransizant tak mGze jednoduse rozjet svuj obchod, protoze prodava zbozi i sluzby
pod jménem franSizora, ktery ma jiz zavedeny znamy funguijici podnik. Za to plati
franSizorovi vstupni poplatek za licenci a nasledné ro¢ni poplatky &i procento
z prodeje. Na pocatku stoji fungujici podnik, ktery chce rozS$ifit svuj podil na trhu,
ale neni schopen ¢&i ochoten investovat do otvirani vlastnich poboéek. Misto toho
uzavie smlouvu se zacCinajicim podnikatelem o vzajemné spolupraci. FranSizor
bude i nadale vlastnikem ochranné znamky ¢i znacky, preda vSak své znalosti Ci
koncept podnikani franSizantovi. Diky tomu, ze pouziva osvédcenou znacku,
nemusi franSizant vynakladat prostfedky na to, aby prorazil na trhu. Zejména v silné
konkurenénim prostfedi franSiza vyrazné snizuje riziko neuspéchu. FranSizant sice
povede podnik pod znackou poskytovatele licence, avSak zUstava nezavislym
podnikatelem. Naklady na otevieni a nakup zbozi nese sam. Je také vlastnikem
majetku své franSizy a mize do urcité miry nastavovat i ceny. Zisk z podnikani pak
patfi pouze jemu. Fransizorovi zaplati pouze dohodnuté provize. Na druhou stranu

muze franSizor trvat na tom, aby franSizant dodrzoval ve svém podniku urcita
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pravidla. Ta by méla byt podrobné stanovena ve franSizové smlouvé (MUj pravnik,
2016).

2.4 Nastroje komunikaéniho mixu pri prodeji nemovitosti

Podle spole¢nosti BENCHMARK (2022) pfitom neni jednoduchy ukol pfilakat
potencialni klienty do realitni kancelare. RK musi pfesné védét, kdo je jeji idealni
zakaznik a jaky je nejlepSi kanal, jak ho oslovit. Existuje mnoho zpUsobd, jak oslovit
potencialni kupce. Internet pomohl ucinit tento proces mnohem pfistupné&jSim pro
vSechny druhy realitnich spolecnosti. Vyuzitim digitalnich kanall Ize oslovit pocet
potencialnich klienta, které realitni kancelaf potfebuje k uzavieni prodeje

nemovitosti.

Nestaci vSak byt BENCHMARK (2022) na téchto kanalech pouze s webem nebo
instagramovym profilem, je nutné implementovat efektivni digitalni marketingovou
strategii, 78 procent nakuptl domu zacina vyhledavanim na internetu. Potencialni
kupujici hleda dostupné nemovitosti v oblasti, ktera ho zajima. Realitni pramysl
se pfizpusobil novym trenddm a nabizi komplexni webové stranky nebo blogy, aby
byli zakaznici informovani o nejnovéjSich zpravach. V této souvislosti se hovofi také

i 0 e-mailovém marketingu, socialnich sitich a obsahovém marketingu.

Dle Bolligera a Ruhstallera (2013) marketingovy komunika¢ni mix v nemovitostech
zahrnuje 6 slozek: Reklama (tiSténé informace o projektu, vizualizace a animace,
reklama v tiSténych médiich, reklama v radiu, venkovni reklama, reklama
v dopravnich prostfedcich, reklama na realitnich portalech, online marketing,
webova reklama, fotografie, video a web reklama, newsletters, regionalni veletrhy,
darkové predméty), Public Relations (média relations, krizova komunikace,
komunikace se sousedy, sponzoring, online socialni média), podpora prodeje
(oznaceni stavenisté, showroom, vzorovy byt), udalosti, pfimy marketing (zahajeni
vystavby, poklepani zakladniho kamene, den otevienych dvefi, networking), osobni
prode;.

Podle odborného ¢lanku autord Yasmin a Rabbanee k témto jednotlivym
slozkam patfi i tzv. word of mouth (Yasmin a Rabbanee, 2012). To znamena, Ze se
marketingova komunikace soustfeduje na ustni Sifeni pozitivni reklamy mezi

samotnymi zakazniky.
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OdliSny pohled na rozdéleni komunikacniho mixu v nemovitostech ma Hopfgartner

(2003), ktery ho déli pouze na 4 slozky a nasledné na nékolik podslozek:

e Korporatni marketing;
e Projektovy marketing — klasicky marketing, pfimy marketing, osobni prode;j;

e Public Relations a udalosti.

V nynéjSi dobé se v marketingu realitnich kancelafi objevuje i nastroj People, nékdy
téz nazyvany nastroj Persony. Zminény nastroj je detailnim popisem fiktivnich osob,
které zastupuji idealniho klienta nebo jiného konzumenta obsahu. Sestaveni jejich
profilu pomaha k lepSimu zacileni a vyprofilovani takového obsahu, ktery bude dané
cilové skupiné skutecné uziteCny.

Marketing je jednim z nejhlavnéjSich nastrojl fungovani realitni kancelare. MenSi
realitni kancelare si vétSinou vystaci s ,fadkovou” inzerci na mensich realitnich
serverech bez jakékoliv dalSi marketingové podpory. Stfedni RK uz k témto
serverum pridavaji dalsi doplikové sluzby, které marketing nabizi, jako napfiklad
tiSténa inzerce Ci bannerova reklama. Ty nejvétsi spolecnosti jiZ maji marketing
podchyceny na jiné urovni. Snazi se vyuzit veSkeré mozné cesty, které jsou jim
nabidnuty. VétSina téchto spole€nosti si na marketing najima i rizné marketingové
spoleCnosti, které jim sestavi ur€ity medialni plan s ¢asovym horizontem. VétSi
realitni kancelare vyuzivaji uz zminéné realitni servery formou klasické inzerce, tak
i formou bannerovou, tisténa média, billboardy, plochy v MHD, radia &i kratké
reklamy v televizi. V CR se Ize setkat i s tzv. fran$izovymi realitnimi kancelaremi,

které vyuzivaji jak centralni, tak i svij marketing.

2.5 Program a planovani integrované marketingové komunikace

v realitni kancelari

Optimalizace konceptu IMK pro realitni kancelar znamena zvazeni nékolika faktord,
které velkou mérou profiluji charakter a podobu komunika¢niho sdéleni. Zakladnim
rozhodnutim na poc¢atku celého procesu je spravné stanoveni cilového publika, tedy
objektu komunikace. Tim mize byt Siroka vefejnost, mensi segmenty obyvatel,
které se néjakym zpusobem odliSuji od ostatnich, ale zaroven jsou uvnitf

homogenni, nebo dokonce jedinci. Zaroven se mlze jednat o soucasné nebo

35



potencialni klienty-spotfebitele. Program IMK v RK je mozné postavit na zakladech,

poskytnutych komunikacnim modelem.

Neéktefi teoretici tvrdi, Ze integrovana marketingova komunikace je svym zpusobem
novinkou. Podle jinych je novy pouze jeji nazev, ale koncepce samotna existuje uz
delSi dobu. Zdurazhuji, Ze hodnota efektivni koordinace vSech marketingovych
a propagacnich cinnosti je v marketingové literature zminovana jiz mnoho let.
Uceleny plan IMK v realitni kancelafi zahrnuje vSechny prvky marketingového mixu:
produkty, ceny, distribu¢ni metody a propagaci. Integrovany marketing je zalozen
na hlavnim marketingovém planu. Ten by mél koordinovat Cinnosti vSech slozek
marketingového mixu. U&elem marketingového planu je dosahnout harmonie pfi
pfenosu sdéleni ke klientim a vefejnosti. Stejny plan integruje taktéz vSechny
propagacni aktivity. Zakladni pfedstavou je sladéni celkového komunikacniho
programu spolecnosti. Na obrazku 3 je ukazan seznam kroku, nutnych k dokoncéeni

marketingového planu, resp. marketingové komunikace (Clow, Baack, 2021).

Product — Price — Promotion — Place
Advertising Sales Promotions Personal Selling
Y
Database Direct Sponsorship | Internet Public

Marketing | Marketing | Marketing | Marketing Relations

Zdroj: Clow, Baack, 2021, s. 9

Obr. 3 Seznam kroku, nutnych k dokonceni marketingového planu, resp. marketingové

komunikace

Prvnim krokem je situaCni analyza, coz je proces prozkoumani faktord vnitfniho
avnéjSiho prostfedi RK. Tato analyza identifikuje marketingové problémy
a pfilezitosti, pfitomné ve vnéjSim prostredi, stejné jako vnitini silné a slabé stranky
realitni kancelare. DalSim krokem je definovat primarni marketingové cile. Sem patfi
napf. vySsi objem prodeje, vySsi podil na trhu, nova pozice ve vztahu ke konkurenci
Ci zadouci reakce zakaznikl. Na zakladé marketingovych cila je pfipraven
marketingovy rozpoCet a jsou dotazeny do konce marketingové strategie.
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Marketingové strategie se vztahuji ke vSem ingrediencim marketingového mixu,
stejné jako k jakymkoli strategiim v oblasti pozicovani, diferenciace ¢i budovani
znacky, jez si marketingovy tym preje pfidat. V navaznosti na tyto strategie je pak
marketingova taktika privodcem kazdodennich aktivit, nezbytnych pro podporu
marketingovych strategii. Poslednim krokem marketingového planu je urcit, jak
bude hodnocen vykon. Téchto Sest krokl marketingového planu se podoba krokim
pouzivanym pfi vytvareni strategie fizeni. V obou pfipadech je cilem integrovat
vSechny aktivity korporace do jednoho konzistentniho usili. Vysledkem je jakysi
priavodce pro vedeni firmy a jeji marketingové experty pfi snaze zajistit Uplnou
integraci komunikacniho baliCku spoleCnosti. Jakmile byl vytvofen marketingovy
plan, firma muaze pfipravit svlj program marketingové komunikace (Clow, Baack,
2021).

Naproti tomu prvnim krokem k planovani IMK je podle Schmidta (2019) a taktéz
podle pfedni texaské marketingové spoleCnosti SRJ MARKETING
COMMUNICATIONS (2022) poznani cilové skupiny firmy, druhym krokem byva
vypracovani situacni analyzy, tretim krokem je wurCeni cile marketingové
komunikace, Ctvrtym krokem bude stanoveni rozpoc&tu, patym krokem je vyvinuti

strategie a taktiky a nakonec Sestym krokem je vyhodnoceni a méfeni.

Donahue (2022) z univerzity v Indiané v souvislosti s planovanim integrované
marketinkové komunikace hovofi o tom, Zze proces IMK generelné zacina planem
integrované marketingové komunikace, ktery popisuje rizné typy komunikacnich
nastroju, které budou pouzity béhem kampani. Jde zejména o propagacni nastroje,
které zahrnuji v8e od taktiky optimalizace pro vyhledavace (SEO) a bannerové
reklamy az po webinafe, stranky socialnich médii a blogy. Tradicni prvky
marketingové komunikace, jako jsou noviny, billboardy a ¢asopisy, mohou byt také
pouzity k informovani a presvédcCovani klient-spotfebitell. Manazefi se také musi
rozhodnout pro vhodnou kombinaci tradi¢ni a digitalni komunikace pro svou cilovou
skupinu, aby vybudovali silny vztah mezi znackou a zakaznikem. Bez ohledu na
propagacni mix znacky je dulezité, aby marketéfi zajistili konzistentni

a dlvéryhodné sdéleni napfi¢ vSemi komunikacnimi kanaly.
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2.6 Prekazky pri implementaci integrované marketingové komunikace

v prostredi realitnich kancelari

Jak uz bylo feCeno vyse, IMK ma, pokud se integrace zdafi, mnoho pozitivnich
prinosld. Pochopitelné se ale na cesté k integraci vyskytuje cela fada prekazek
a obtizi, které musi spole¢nost preklenout, a to i v prostfedi realitnich kancelafri.
Rozpoznani bariér a porozuméni problémum je prvnim z fady krok( k zavedeni IMK.
Vyjma viceméné pfirozené obavy ze zmény se jedna o prili§ Sirokou Skalu cilovych
skupin, ktera komplikuje konsolidaci sdéleni. Mezi dalSi problémy zavadéni podle
Svétlika (2016) patfi:

1. Rigidni organizaéni struktura a funkcionalni sila v RK: Ur¢iti manazefi
ignoruji celopodnikové cile a brani za kazdou cenu svou moc, kterou jim jejich
postaveni a funkce umoznuje. Nekomunikuji a nesdileji data a informace
s ostatnimi organiza¢nimi jednotkami spolec¢nosti. Soustfedi se na vlastni
kroky a vedeni Zzabomysich valek napfi¢ korporaci k posileni pocitu moci.
VySe uvedené predstavuje podle nazoru autorky diplomové prace problém

i v prostfedi realitnich kancelafi.

2. Kreativita: Marketingové oddéleni, ¢i reklamni agentura si vyhrazuje pravo
na vyvoj kreativnich napadu. Neni oteviena napadim, které pfichazeji nebo
by mohly pfichazet od pracovniki z jinych oddéleni. Naprosto ignoruji
skuteCnost, Ze ve firmé pracuji zaméstnanci, ktefi védi o produktu &i sluzbé
mnohem vice, nez reklamni kreativci z briefu a dvou schuzek.
Nezanedbatelny je také pocit sounalezitosti a motivace zaméstnancu, kdyz
dostanou moznost podilet se na tvorbé napf. PR. Zapojeni vice ¢lanki
do tvorby a vyvoje kampané muze pfinést skvélé vysledky.

3. Konflikt ¢éasovych horizontl: | sebelépe pfipravena kampan neuspéje,
nebo jeji vysledek bude zeslaben, paklize nebude peclivé pfipraveny ¢asovy
plan. Je nutné si uvédomit, Ze napf. propagace znacky je dlouhodobym
procesem, ale podpora prodeje konkrétniho produktu je veétSinou
kratkodobou zalezitosti. Jestlize ale uz pfi pfipravé kampani Ize mit na zfeteli
jejich rozdilny Casovy horizont, je mozné odezvu jesté zvySit a pfitom si

pripravit padu pro kampané budouci.
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4. Nedostatek know-how: Je pochopitelné, Ze velice malo manazerd ma
zkuSenosti se vSemi marketingovymi disciplinami. BohuZzel stejny problém
maiji i nékteré PR agentury, které kladou duraz jen na ty discipliny, ve kterych
jsou podle svého minéni nejlepsi a ty se snazi zakaznikim prodat. Ulohou
dobrého manazera je ziskat vhled do IMK a koordinovat tvorbu kampané tak,
aby se dosahlo komplexnosti a synergického efektu jednotlivych nastroju
smérem ke splnéni marketingovych a celopodnikovych cild.

5. DalSi mozné prekazky: Mezi dalSi mozné problémy fFadi Svétlik (2016)
nadmérnou a neadekvatni komunikaci vedouci k informaénimu zahlceni,
nespravny prenos sdéleni vedouci k nespravné interpretaci poselstvi,
nedostateCnou interni komunikaci a volbu nevhodného komunikacniho
meédia. Dale pak selhani zpétné vazby, rozdily v postaveni, kdy se peclivéji
nasloucha nadfizenym nez liniovym spolupracovnikim, konflikty mezi

jednotlivci, nekomplexnost planovani a koordinace.

Opatfeni, jez by vedla k prfekonani bariér Ize vidét ve zménach firemni kultury,
jejichz zakladem je koncepce zaméfena na spotfebitele, a to nikoliv jen
v marketingovém oddéleni, ale i v celé organizaCni jednotce. To mj. vyZaduje
zavedeni programu na Skoleni zaméstnancll, nebot neni mozné uvedeny pfistup
uskutecnit bez vSeobecného pfijeti a porozuméni ze strany vSech pracovnikiu. Mimo
to je ale také vhodné implementovat ucinny motivacni systém, ktery bude tyto
zmény v myslich zaméstnancud nejen podporovat, nybrz zaroven i naplfiovat. AvSak
neni mozné spoléhat na to, Ze tyto zmény budou samy od sebe fungovat. Je dobré
stanovit a definovat vhodné neformalni osobnosti na v8ech urovnich v ramci
spoleCnosti, které dokazi svym pozitivnim uvazovanim ziskat pro tyto zmény
potfebné lidi a nastartovat tim ucinny systém planovani komunikacnich aktivit. Jeho
cilem by mélo byt vytvofeni permanentni konkurenc¢ni vyhody, ktera bude schopna
pfinaSet ekonomické benefity jak v kratkodobém, tak pfedevSim dlouhodobém
C¢asovém obdobi. Poslednim a dulezitym bodem je posileni vyuzivani novinek
v oblasti technologii v marketingové komunikaci. VSechny shora uvedené zmény je
nutné povést po Castech, nebot drtiva vétSina spolecnosti a jejich zaméstnancl
neni schopna okamzitého prfechodu na novou filozofii komunikace. Pfechazi tak
postupné z jedné vyvojové faze na dalSi a liSi se pouze v délce trvani tohoto
prechodu (Svétlik, 2016).
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2.7 Predstaveni spoleénosti JURIS REAL, spol. s r.o., JURIS REAL
Drazby, a.s. a JURIS REAL Living, spol. s r.o.

Spole¢nost JURIS REAL, spol. s r. 0. je spole¢na realitni a advokatni kancelar
s dlouholetou tradici, sidlici na prazskych Vinohradech. Jmenovana kancelar
pomaha fesit problémy s bydlenim &i pfi rozhodovani o investicich do nemovitosti.
Diky vlastni advokatni kancelafi, spolupracujici zkusené stavebni firmé, sluzbam
bytového architekta &i poCetné skupiné danovych a hypotecnich poradcu, je
schopna pozadovanou zakazku zabezpecit zcela komplexné&, a samoziejmé také
nést za vSechny své pravni ukony absolutni odpovédnost. Advokatni kancelar pak
diky svym Sirokym kapacitnim a personalnim moznostem muze nabidnout opravdu
komplexni sluzby v oblasti celého spektra Ceského a evropského pravniho fadu
(JURIS REAL, 2022).

Il JURIS REAL

Zdroj: (JURIS REAL, spol. s r.0., 2022)

Obr. 4 Logo spole¢nosti JURIS REAL, spol. s r.o.

Jak Ize charakterizovat spole€nou realitni a advokatni kancelaf JURIS REAL, spol.
s r.0.? Na prvnim misté jako tradicni a zavedenou Ceskou realitni kancelar, ktera
byla vlastnikem, panem JUDr. Tomasem Madlem zalozena jiz v roce 2002. Za dobu
sve existence od roku 2002 do soucCasnosti se z ni stala velka a uznavana prazska
realitni kancelaF se siti poboéek po celé Ceské republice, ktera Usp&sné vyfesila
spoustu realitnich transakci, a dostala se tak logicky do povédomi obc&and.
V souvislosti s vySe uvedenym nelze ani opomenout bohatou developerskou Cinnost
jmenované spolecnosti. Spolecna realitni a advokatni kancelar JURIS REAL, spol.
s r.0., s ohledem na svou vysokou spoleCenskou odpovédnost a firemni kulturu
mysli ale pfedevSim na budoucnost a dlouhodobé-konzistentni stabilitu
v poskytovanych sluzbach. Pro spoleCnou realitni a advokatni kancelar JURIS
REAL, spol. s r.0., je proto také charakteristické a vystizné pouzivani modernich
technologii, jako je nejnovéjSi pocitatova technika ¢i call centrum a téz
nekonvencnich pristupl (vedle samozfejmé& téch konzervativnich) pfi feSeni

pravnich problému v oblasti real estate (JURIS REAL, spol. s r.0., 2022).
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Spole¢nost JURIS REAL Drazby, a.s., ktera je jednou z nejvétSich aukcnich
a drazebnich sini v Ceské republice, a jez vznikla v roce 2011, je dcefinou
spolec¢nosti spolecnosti JURIS REAL, spol. s r.0. VySe jmenovana spole¢nost se od
roku 2011 zabyva aukcemi a vefejnymi drazbami movitych (napf. auta, stroje,
starozitnosti) a nemovitych (napf. byty, rodinné a &inZzovni domy, pozemky) véci
(JURIS REAL Drazby, a.s., 2022).

RN UGS REAL DRAZBY

Zdroj: (JURIS REAL Drazby, a.s., 2022)

Obr. 5 Logo spolecnosti JURIS REAL Drazby, a.s.

V roce 2018 zminéna obchodni korporace zakoupila nejvétsi portal exekutorskych
drazeb (exekutorskych dobrovolnych a nedobrovolnych drazeb) v CR, to jest
web https://www.exdrazby.cz/, ktery v souCasné dobé prochazi komplexni
modernizaci. Od té doby bylo zrealizovano pfes 30 000 drazeb a firma vede témér
100 000 registrovanych uzivatell. Spole¢nost JURIS REAL Drazby, a.s. také
od roku 2020 do konce roku 2022 provozovala aukéni a drazebni web, na kterém
se konaly aukce a verejné drazby movitosti a nemovitosti, a to z dlvodu vétsi
poptavky napfiklad insolvenénich spravcu, Uzemni samospravy nebo autobazara.
Tento portal je v souCasnosti pfesmérovany na web https://www.exdrazby.cz/
(JURIS REAL Drazby, a.s., 2022).

4=\ 7 DRAZBY

PORTAL ELEKTROMNICKYCH
.‘.. DRAZER & ALKCI
Zdroj: (JURIS REAL Drazby, a.s., 2022)

Obr. 6 Logo webu www.exdrazby.cz

Spole¢nost JURIS REAL Living, spol. s r.o., vznikla teprve v kvétnu letoSniho roku
a nema tedy jesté logicky vytvofen koncept integrované marketingoveé spolecnosti,
uspésné navazala na spole¢nost JURIS REAL Vrané, spol. sr.o., ktera ma za sebou
velmi uspésnou realizace developerského projektu ve Vraném nad Vitavou. Mezi

aktualné pfipravované developerské projekty patfi vystavba péti rodinnych domu v
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obci Nucice v okrese Praha-vychod, nebo realizace 25 fadovych domu v méstské
&asti Praha 10 Stérboholy (JURIS REAL Living, spol. s r.o., 2022).

JURTS REAL LIVING

Zdroj: (JURIS REAL Living, spol. s r.0., 2022)

Obr. 7 Logo spole¢nosti JURIS REAL Living, spol. s r.o.

2.8 Marketingovy vyzkum

Tato kapitola se bude zabyvat vyzkumem. Z tohoto dlivodu se tato ¢ast diplomové
prace vénuje i teoretickému aspektu vyzkumu. Vastikova (2014, str. 60)
k marketingovému vyzkumu uvadi (cit.): ,Marketingovy vyzkum je soucasti procesu
marketingoveého fizeni podniku, tedy i podniku poskytujiciho sluzby. Sam o sobé,
bez vazby na ostatni marketingové cinnosti by nemél smysl, ale plati to také
opacné: bez marketingoveho vyzkumu si nelze predstavit uspésné marketingove
rizeni. Cilem marketingoveho fizeni podniku je uspokojit cile a zaméry podniku
s tim, Ze budou uspokojeny poZadavky zakazniku. Pokud ma management tyto cile
splnit, musi vest k tvorbé takoveé nabidky sluzeb, po kterych je poptavka, a nejen to,

tuto poptavku musi organizace svou nabidkou uspokojit Iépe nezZ konkurence.“

Pro zjisténi informaci o u€innosti jednotlivych nastroji marketingové komunikace
bude realizovan marketingovy vyzkum formou kvalitativniho vyzkumu. Vyuziti
kvalitativniho vyzkumu v marketingu je pfitom velmi velké. De facto se vyuziva

ve vSech oblastech, kde se vyskytuje lidsky faktor — klient.

Jeho metody se pouZivaji v pfipadé, kdy chce spoleCnost ziskat informace, které
jsou jinak tézko méfitelné nebo pocitatelné. Jedna se pfedevSim o image firmy,
nazory nebo postoje spotiebiteld (zakaznikd) k produktu ¢&i ke sluzbé,
psychologickou segmentaci zakaznikl, cenovou citlivost zakaznika (psychologické
aspekty tvorby cen), nakupni testy, testovani vlivu reklamy na nakupni chovani

klientl, postoje a vnimani zakaznikl a podobné.

Nejprve vSak bude provedena sekundarni analyza dat z internetového systému
skupiny JURIS REAL. Interni zdroje sekundarnich dat jsou totiz informace, které se
nachazeji v podniku. Jsou prakticky nejlevnéjsi a vztahuji se k oblasti, ve které firma

pusobi. Zpracovani téchto informaci zajistuje vnitfni informacni systém podniku.
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Pro dalSi postup tak bude vyuZita metoda triangulace (Noble, Heale, 2019), ktera
se pouziva hlavné v kvalitativnim vyzkumu a zahrnuje pouZiti vice soubora dat nebo
metod ve vyzkumu. Vyzkumnici ¢asto pfidavaji triangulaci do své studie, aby dolozili
své komplexni hodnoceni a analyzu dat. Tento pfistup posiluje validitu jejich
vyzkumu, protoze diky pouZiti vice metod a perspektiv Ize kontrolovat, zda nedoslo
k chybam v interpretaci nebo méfeni. Triangulace mize kombinaci teorii, metod
nebo pozorovatell ve vyzkumné studii pomoci zajistit, aby byly pfekonany zakladni

chyby vyplyvajici z pouZiti jediné metody nebo jediného pozorovatele.

Podle Tahala (2017, str. 42) je: ,Cilem kvalitativnich vyzkum( porozumét zptsobu
rozhodovani zakaznikt a my$lenkovym pochodum, jeZ toto rozhodovani doprovazi.
Je dulezité porozumét motivatoram, barieram, pozitivnim i negativnim asociacim,
které se poji k predmétu vyzkumu, které ovlivriuji, zda si ¢lovék dany produkt koupi
Ci mu vyjadri své sympatie, nebo zda bude preferovat nabidku konkurence.
Kvalitativni vyzkumné techniky nam pomahaji ziskat tzv. mékka data a nalézt v nich
informace, jez firmam pomohou pfi vyvoji produktu a spravném nastaveni
marketingové komunikace. Kvalitativni vyzkum pfinasi odpovédi na otazku ,pro¢?*.
Na rozdil od vyzkum( kvantitativnich, které se zaméfuji na statistickou analyzu dat,
Jje smyslem kvalitativniho vyzkumu zejména obsahova analyza pofizenych dat.
Kvalitativni vyzkum probiha na zakladé strukturovaného rozhovoru mezi
vyzkumnikem (oznadovanym obvykle jako moderator) a mensimi skupinami
respondentt nebo jednotlivci. Musi byt veden odbornikem se znalostmi sociologie,
ktery musi mit i schopnost fidit rozhovor z hlediska vécného obsahu a délky trvani.
Moderator musi umét béhem diskuse ziskat informace o tom, jakym zpusobem
respondenti z cilové skupiny o daném tématu premysleji, jak zkoumany problém
vnimaji.“

Tahal (2017) dale ke kvalitativnimu marketingovému vyzkumu dodava, ze jednim
z rozhodujicich materiala pfi realizaci kvalitativniho vyzkumu je pfedem pfipraveny
strukturovany scénaf. Moderator podle tohoto scénarfe postupuje pfi vedeni
rozhovoru. Scénaf obsahuje oblasti a jednotliva dil¢i témata, ktera pfi rozhovoru
moderator s respondenty postupné prochazi a diskutuje. Scénaf by mél obsahovat
rovnéz Casovou osu (poc€et minut), ktera urCuje, jaky prostor jednotlivym okruhim
vénovat, aby byla dodrZzena pozadovana celkova délka rozhovoru. V uvodni ¢asti

scénafe ma obvykle moderator pfipravenu kratkou pasaz, ve které informuje
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o tématu rozhovoru (diskuse), pozada o spontanni reakce (neexistuji spravné ani
Spatné odpovédi), vybidne respondenty ke kreativité, informuje o pfitomnosti
nahravaci techniky. Pro zdarny prubéh kvalitativniho vyzkumu (at jiz formou
skupinové diskuse nebo individualnich rozhovorl) je dllezité, aby byli respondenti
dobfe vybrani. Respondenti musi zastupovat pozadovanou cilovou skupinu a je
tfeba, aby byli schopni se k tématu vyjadfit. Rekrutace probiha na zakladé
pfipravenych vybérovych kritérii. Stanoveni vybérovych kritérii je nutné vénovat
velkou pozornost. Spravné rekrutovani respondenti jsou pro uspéch celého

vyzkumného projektu stézejni.

Mezi zakladni metody kvalitativniho vyzkumu, které se vyuZzivaji k ziskavani dat,
patfi: expertni rozhovor, hloubkovy rozhovor, pozorovani, skupinovy rozhovor,
projektivni techniky, panelové Setfeni a experiment. V diplomové praci bude pouZita

metoda expertniho rozhovoru.

V pfipadé expertniho rozhovoru jsou podle Tahala (2017) respondenty
profesionalové v dané oblasti. Mohou to byt feditelé firem, manaZzefi, Iékafi,
IT odbornici apod. Respondenty expertnich rozhovorl tedy nejsou na rozdil od tzv.
individualnich rozhovorl koncovi zakaznici, nybrz zastupci firem nebo podnikatelé,
pro néz je objekt vyzkumu prfedmétem nebo soucasti jejich podnikani. Expertni

rozhovor probiha na zakladé scénare.

Délka trvani Cini zpravidla 20-40 minut. | zde se obvykle z rozhovoru pofizuje
audiozaznam ¢&i videozaznam. Expertni rozhovory probihaji az na vyjimky formou
individualniho setkani s kazdym respondentem. Davodem je, ze byva komplikované
sezvat vétsi pocet odbornikll ve stejnou dobu na stejné misto a zaroven tito experti
obvykle nechtéji oteviené hovofit ve skuping, z divodu zachovani duvérnosti

firemniho know-how.

Z internich zdroju sekundarnich dat, to jest interniho informacniho systému
Realman (2023) a ze smluvni dokumentace jednotlivych spolecnosti (tj. tedy JURIS
REAL, spol. s r.o., JURIS REAL Drazby, a.s. a JURIS REAL Living, spol. s r.0.)
skupiny JURIS REAL vyplyva, Zze kazda spole¢nost ve skupiné JURIS REAL

pouziva nékolik marketingovych komunikacnich nastroji sou€asné (viz nize).

Spole¢nost JURIS REAL, spol. s r.o. pouziva inzertni sluzbu na www.sreality.cz,

webovou prezentaci na www.jurisreal.cz, www.prodejtojinak.cz a www.nemovitosti
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-vykup.cz, dale ¢lanky na téchto internetovych strankach a Facebook k webovym
strankam www.jurisreal.cz a www.prodejtojinak.cz, realitni inzerci na realitnich
serverech Sreality.cz, iIDNES.cz, eurobydleni.cz, a RealityMIX.cz — Centrum.cz,
kazdodenni sloupkovou (tiSténou) reklamu v Deniku Metro, velky svételny reklamni
banner v ulici na Florenci, ktery je viditelny ze severojizni magistraly, resp. pfi cesté
osobnimi viaky PID na Hlavni a Masarykovo nadrazi zejména z oblasti Praha-
vychod, Kolin, Nymburk a Kutna Hora (metropolitni oblast) a potisk na sluzebnim
automobilu Hyundai. JURIS REAL, spol. s r.o. pak vyuziva SEO a PPC reklamu na

webovych strankach www.prodejtojinak.cz.

Zdroj: (JURIS REAL, spol. s r. 0., vlastni zpracovani, 2023)

Obr. 8 Reklamni potisk na automobilu znacky Hyundai spole¢nosti JURIS REAL, spol. s r.o.

Spolec¢nost JURIS REAL Drazby, a.s. vyuziva inzertni sluzbu na www.sreality.cz,
webovou prezentaci na www.exdrazby.cz a www.prodejtojinak.cz., ¢lanky v blogu
na www.prodejtojinak.cz a dale Facebook a instagram k webovym strankam
www.exdrazby.cz, stejné jako Facebook k internetovym strankam www.juris
real.cz. JURIS REAL Drazby, a.s. vyuziva PPC reklamu a SEO na webovych
strankach www.prodejtojinak.cz., realitni inzerci na realitnich serverech Sreality.cz,
IDNES.cz, eurobydleni.cz, a RealityMIX.cz — Centrum.cz, letacky pro soudni

exekutory a insolvencni spravce a potisk na sluzebnim vozidle Hyundai.
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Zdroj: (JURIS REAL Drazby, a.s., 2023)

Obr. 9 Reklamni potisk na automobilu znacky Hyundai spole¢nosti JURIS REAL Drazby, a.s.

Spole¢nost JURIS REAL Living, spol. s r.o. disponuje webovymi strankami
www.jurisreal.cz a www.jrliving.cz, Facebookem k webu www.jurisreal.cz., bilboardy
v prazskych Stérboholech a pouziva inzertni sluzbu ohledné realitni inzerce na
realitnich  serverech  Sreality.cz, IDNES.cz, eurobydleni.cz, a Reality
MIX.cz — Centrum.cz. Jedna se o nejmladSi dcefinou spoleCnost ve skupiné JURIS
REAL.

K,

A

Sterboholy Il etapa

JURIS REAL LIVING

www.jrliving.cz 725882617

Zdroj: (JURIS REAL Living, spol. s r.0., 2023)

Obr. 10 Bilboard spole¢nosti JURIS REAL Living, spol. s r.o.

NiZze bude proveden vyzkum, ktery vychazi z rozhovord s obchodnim
a marketingovym feditelem ve spole¢nosti JURIS REAL, spol. s r.o., vykonnym

a marketingovym feditelem spole¢nosti JURIS REAL Drazby, a.s., marketingovym
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feditelem ve spole¢nosti JURIS REAL Living, spol. s r.o., autorem ¢lanki na blogy
skupiny JURIS REAL a asistentkou marketingu ve spole¢nosti JURIS REAL, spol.
s r.o. Rozhovor, ktery bude trvat 30 az 35 minut, bude probihat s kazdym

respondentem individualné.

Pro lepSi pfehlednost a komparaci odpovédi se autorka diplomové prace rozhodla
sefadit otazky a odpovédi ve vyzkumu do niZe uvedené tabulky €. 2. Odpovédi
budou peclivé zaznamenany na zaznamovy arch, jenz bude tvofit pfilohu diplomové
prace, za kontroly kazdého, jednotlivého respondenta a za pfitomnosti pana JUDr.
Tomase Madla, zakladatele a feditele skupiny JURIS REAL, jehoz odpovédi
dotazovanych velmi zajimaji, nebot si plné uvédomuje dulezitost integrované

marketingové komunikace pro skupinu JURIS REAL.
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Tab. 2 Otazky a odpovédi respondenti

Otazka

Obchodni a marketingovy
feditel ve spoleCnosti
JURIS REAL, spol. s r.o.

Vykonny a marketingovy
feditel ve spoleCnosti
JURIS REAL Drazby, a.s.

Marketingovy
feditel ve
spole¢nosti JURIS
REAL Living, spol.
Sr.0.

Autor ¢lank( na blogy skupiny
JURIS REAL

Asistentka marketingu ve
spole¢nosti JURIS REAL,
spol. s r.o.

1. Z jakého dlivodu se
SEO pouziva pouze u
webovych stranek

www.prodejtojinak.cz?

Je to z ekonomickych
dlvodu. Blogy jsou
levnéjsi. V souCasnosti
panuje realitni krize, kdy
se nemovitosti
celosvétové viibec
neprodavaiji.

Pro aukce a drazby se
pouziva specialni web
www.exdrazby.cz.

Pro development
se pouziva zvlastni
web
www.jrliving.cz.

Management z finan¢nich
ddvodl vyuziva a
uprednostriuje kombinaci
riznych webovych stranek
spolu se ¢lanky. Jedna se o
trvalé rozhodnuti vedeni
skupiny.

Penize, které by vedeni dalo
za SEO, muze investovat do
informacnich systému. ,Napr.”
web www.exdrazby.cz je
nejvétsim a nejmodernégjSim
aukénim a drazebnim webem.
To je reklama sama o sobé.

2. Z jakého titulu se
PPC reklama vyuziva
pouze u webovych
stranek
www.prodejtojinak.cz?

Plati to, co jiz bylo fec¢eno
vyse. Je to z financnich
dlvodu. Navic PPC
reklama neni tak
ekonomicky vyhodna v
komparaci s inzerci na
Sreality.cz, resp. na
iDNES.cz.

Jak jiz bylo uvedeno vyse,
pro drazby a aukce se
pouziva specializovany
aukéni a drazebni web

www.exdrazby.cz. V
soucasné dobé zde
existuje pfes 100 000
registrovanych uzivateld.

Je vyuzivan
specializovany web
www.jrliving.cz v
kombinaci s webem
www.jurisreal.cz.

Z obchodni politiky skupiny
JURIS REAL vyplyva, Ze ta je
prfedevsim zamérena na
udrzeni stavajicich klientd,
resp. na reference.

Inzeraty v Deniku Metro a
realitni inzerce na webech
Sreality.cz, iDNES.cz,
eurobydleni.cz., RealityMIX.cz
a Centrum.cz jsou vice nez
dostate¢né. VSechno stoji
penize.

3. Proc€ se ve skupiné
JURIS REAL
nepouzivaji jedny
webové stranky?

Pro vSechny spolecnosti
ve skupiné JURIS REAL
se pouZzivaji jednotné
weboveé stranky
www.jurisreal.cz a
www.prodejtojinak.cz a
nasledné pro kazdou
spole€nost ze skupiny
JURIS REAL se pouzivaji
vlastni webové stranky.

VyuZivaji se webové
stranky www.jurisreal.cz a
www.prodejtojinak.cz. K
tomu se pouzivaji webové
stranky www.exdrazby.cz.

Pouzivaji se
webové stranky
www.jurisreal.cz a
www. jrliving.cz.

Neni pravda, Ze by se
nepouzivaly pro vSechny
dcefinné spolecnosti
nejednotné webové stranky,
kdyz se vyuzivaji webové
stranky www.jurisreal.cz a
www.prodejtojinak.cz. To Ze
spole¢nosti JURIS REAL
Drazby, a.s. a JURIS REAL
Living, spol. s r.o. pouzivaji
dale dalSi webové stranky, je
dano jejich portfoliem, resp.
diverzifikaci sluzeb.

Vyuzivaji se jednotné webové
stranky www.jurisreal.cz a
www.prodejtojinak.cz.,
pficemz spole¢nost JURIS
REAL Drazby, a.s. vyuziva
webu www.exdrazby.cz a
spole€nost JURIS REAL
Living, spol. s r.o. pouziva
webu www.jrliving.cz.
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4. Jaké faktory ovliviuji
vnimanou kvalitu sluzeb
z hlediska klienta
(prodavajiciho &i
kupujiciho) spole¢nosti
JURIS REAL, spol. s
r.o., JURIS REAL
Living, spol. sr.0. a
JURIS REAL Drazby,
a.s., to jest zkoumanych
spole¢nosti?

Ochota, cena, pravni
sluzby

Predchazejici reference,
ochota a rychlost

Ochota, cena
novostaveb,
architektonické a
stavebni provedeni

Cena, ochota a pravni sluzby

Ochota, cena a rychlost

5. Jaké marketingové
zmény v oblasti kvality
sluzeb a integrované
marketingové komunikace
1ze doporucit?

Nastroje People
(persony), viralni
marketing, 3D prohlidky,
mobilni aplikace, osobni
realitni makléf

Event marketing

Nastroje People
(persony), viralni
marketing, 3D
prohlidky, mobilni
aplikace, osobni
realitni makléf

Nastroje People (persony), 3D
prohlidky a Event marketing

Nastroje People (persony), 3D
prohlidky a Event marketing

6. Je mozné a efektivni
pro vSechny vyse
uvedené obchodni
korporace vytvorit jeden
koncept integrované
marketingové
komunikace?

JURIS REAL, spol. sr.0.,
JURIS REAL Drazby, a.s.
a JURIS REAL Living,
spol. s r.o0. by spole¢né
mohly pouZivat 3D
prohlidky, mobilni
aplikaci, osobniho
realitniho makléfe a
Event marketing.

JURIS REAL Drazby, a.s.
by mohly spole¢né se
spole¢nosti JURIS REAL,
spol. s r.0. a JURIS REAL
Living, spol. s r.o. pouzit
pouze Event marketing.
JURIS REAL Drazby, a.s.
totiz nenabizeji pouze
aukce a drazby
nemovitosti, ale zejména
movité véci (auta, stroje,
pohledavky, starozitnosti)

V pfipadé
spole¢nosti JURIS
REAL Living, spol.
s r.o, stejné jako u
spoleénosti JURIS
REAL, spol. s r.o.

by bylo mozné
vyuzit Nastroje
People (persony),
3D prohlidky,
mobilni aplikaci a
osobniho realitniho
makléfe.

U vSech tfi spole¢nosti ze
skupiny JURIS REAL by bylo
mozné pouzit nastroje People

(persony), 3D prohlidky,
mobilni aplikaci a Event
marketing.

Neni mozné vytvorit pro
skupinu JURIS REAL jeden
koncept integrované
marketingové komunikace.
Kazda ze tfi spoleCnosti
skupiny JURIS REAL, tj.
JURIS REAL, spol. sr.0.,
JURIS REAL Drazby, a.s. a
JURIS REAL Living, spol. s
r.o. totiz nabizi jinou sluzbu.
JURIS REAL spol. s r.o.
prodava secondhandové
nemovitosti, JURIS REAL
Drazby, a.s. nabizi aukce a
drazby movitych a nemovitych
véci a JURIS REAL Living,
spol. s r.o. prodava vyhradné
novostavby z developerské
cinnosti.

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2023)
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Vsichni respondenti konstatovali, Ze SEO se vyuZziva pouze u webovych stranek
www.prodejtojinak.cz, coz je nesoulad s integrovanou marketingovou komunikaci.
Stejné tak vSichni dotazovani uvedli, Zze SEO je opét pouzivano vyhradné
u webu www.prodejtojinak.cz, coz je opétovné rozpor s IMK. VS8ichni respondenti
sdélili, Zze skupina JURIS REAL disponuje celkem c¢&tyfmi webovymi portaly,
tj. www.jurisreal.cz, www.prodejtojinak.cz, www.exdrazby.cz a www.jrliving.cz,
pfitom webové stranky www.jurisreal.cz a www.prodejtojinak.cz se vyuZivaji
pro celou skupinu dohromady, nebot portal www.exdrazby.cz se pouZziva specialné
pro aukce a drazby, zatimco web www.jrliving.cz se vyuziva separatné pro
developerské projekty, coz neodporuje integrované marketingové komunikaci,

nebot www.exdrazby.cz a www.jrliving.cz se pouzivaji pro odliSny segment sluzeb.

CtyFi respondenti z péti odpovédéli, Ze navrhuji nastroje People (persony), coz je
v souladu s IMK, a to z dlvodu odliSného obchodniho segmentu u spole¢nosti
JURIS REAL, Drazby a.s. Uplné stejné &tyfi dotazovani z péti fekli, Ze jsou pro
zavedeni 3D prohlidek, a to opétovné z dudvodu odliSného segmentu sluzeb
v pripadé spole¢nosti JURIS REAL, Drazby a.s. Tfi respondenti z péti uvedli, Ze jsou
pro Event marketing, coz lze jeSté povazovat za soulad s integrovanou
marketingovou komunikaci. Pouze dva dotazovani navrhuji viralni marketing
a mobilni aplikaci osobniho realitniho makléfe, coZz odporuje integrované
marketingové komunikaci. Tfi z péti respondenti se vyslovili pro jednotnou
integrovanou marketingovou komunikaci ve formé& Event marketingu, nastroju

People (persony), 3D prohlidek a mobilni aplikaci osobniho realitniho makléfe.

2.9 Analyza vyzkumu

Z vySe provedeného vyzkumu vyplyva, ze se SEO pouziva pouze u webovych
stranek www.prodejtojinak.cz z ekonomickych divodu, resp. pro aukce a drazby se
vyuzivaji specialni weby www.exdrazby.cz a www.jrliving.cz. Management
z finanénich divodu pouziva a upfednostriuje kombinaci riznych webovych stranek
spolu se ¢lanky. Finanéni prostfedky, které by vedeni vynalozilo za SEO, muze
investovat do informacnich systému. Webové stranky www.exdrazby.cz jsou

nejvétsim a nejmodernéjSim aukcnim a drazebnim webem.

PPC reklama se vyuzivd pouze u webovych stranek www.prodejtojinak.cz

z finanénich duavodd. PPC reklama neni tak ekonomicky vyhodna v komparaci
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sinzerci na Sreality.cz, resp. na iDNES.cz. Pro aukce a drazby se pouziva
specializovany drazebni web www.exdrazby.cz, na kterém je v souCasné dobé
zaregistrovano 100 000 uzivatelu. Z obchodni politiky skupiny JURIS REAL vyplyva,
Ze ta je pfedevSim zaméfena na udrzeni stavajicich klientd, resp. na reference.
Inzeraty v Deniku Metro a realitni inzerce na Sreality.cz, iDNES.cz, eurobydleni.cz,

a RealityMIX.cz - Centrum.cz jsou vice nez dostate¢né.

Neni pravda, Ze by se nepouzivaly pro vSechny dcefiné spoleCnosti nejednotné
webové stranky, kdyz se vyuZivaji webové stranky www.jurisreal.cz
a www.prodejtojinak.cz. To Ze spole¢nosti JURIS REAL Drazby, a.s. a JURIS REAL
Living, spol. s r.o. pouzivaji dale dalSi webové stranky, je dano jejich portfoliem,
resp. diverzifikaci sluzeb. Co se tyka faktorq, které ovliviuji vnimanou kvalitu sluzeb
z hlediska klienta (prodavajiciho €i kupujiciho) spole¢nosti JURIS REAL, spol. s r.o.,
JURIS REAL Living, spol. s r.0. a JURIS REAL Drazby, a.s., tak je to u spole€nosti
JURIS REAL, spol. s r.o. ochota, cena a pravni sluzby, u spole¢nosti JURIS REAL
Drazby, a.s.: pfedchazejici reference, ochota a rychlost a u developerské
spole¢nosti JURIS REAL Living, spol. s r.o.. ochota, cena novostaveb,
architektonické a stavebni provedeni. Managementu skupiny JURIS REAL lze
doporudit tyto zmény: Nastroje People (persony), viralni marketing, 3D prohlidky,

mobilni aplikace, osobni realitni maklér.

Pro skupinu JURIS REAL, resp. pro vSechny tfi spole¢nosti, tj. JURIS REAL spol.
s r.o., JURIS REAL Drazby a.s. nelze vyjma Event marketingu vytvofit jediny
koncept integrované marketingové komunikace. Je to z divodu diverzifikace sluzeb.
Spole¢nost JURIS REAL Drazby, a.s. neprovadi pouze aukce a drazby nemovitych
véci, ale i movitych véci (napf. automobily, obrazy, pohledavky). Spole¢ny koncept
marketingové komunikace v podobé& Nastroji0 People (persony), viralniho
marketingu, 3D prohlidek, mobilni aplikace a osobniho realitni makléfe |ze vytvofrit

pro spole¢nosti JURIS REAL, spol. s r.o., resp. JURIS REAL Living, spol. s r.o.

Z vlastniho méfeni autorky diplomové prace vyplyva, ze neju€innéjSim informacnim
kanalem jsou stranky www.prodejtojinak.cz a www.exdrazby.cz a rovnéz realitni

inzerce na www.sreality.cz a www.iDNES.cz.
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Shrnuti

V této Casti diplomové prace byla predstavena prakticka vychodiska, ktera se tykaji
integrované marketingové komunikace, tj. kvality realitnich sluzeb a realitniho trhu
v Ceské republice, kdy realitni podnikani nebylo v CR az do 3. 3. 2020 pravné
regulovano, soudobého stavu marketingu RK v tuzemsku, nastroju komunikacniho
mixu pfi prodeji nemovitosti, programu a planovani integrované marketingove
komunikace v realitni kancelafi, resp. jakym pfipadnym problémum a pfekazkam
muze souCasna obchodni korporace ¢elit pfi snaze o zavedeni IMK v¢etné popisu
samotného procesu implementace, kratkého predstaveni spole€nosti JURIS REAL,
spol. s r.o., JURIS REAL Drazby, a.s. a JURIS REAL Living, spol. s r.o.,
a v neposledni fadé i kvalitativniho vyzkumu, ktery zjistii fadu nedostatk(
v integrované marketingové komunikaci v posuzovanych spole¢nostech, zejména

nesourodost jednotlivych komunikaénich nastroju.

Jako jedna z nejlepSich a nejlevnéjSich forem marketingu pro realitni trh patfi
stale osobni doporu€eni od stavajicich klientld. Do IMK realitnich kancelafi totiz
spada opravdu vSe, Cim realitni kancelar komunikuje s klienty, at’ je to napf. PR,
reklama, direct mail, katalogy, nabidkové letaky, eticky kodex RK (viz vySe). Ale
zakladem uspésné integrované marketingové komunikace v realitni kancelafi
zUstava praveé trvalé udrzeni zajmu a pozornosti zakaznikl. Jakmile se podafi ziskat
pozornost a zajem klientd, mize se nové vznikly vztah nadale rozvijet vzajemnou

komunikaci.
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3 Navrh konceptu integrované marketingové komunikace
ve skupiné JURIS REAL

V této Casti diplomové prace bude prezentovan navrh vhodné integrované
marketingové komunikace, ktera by skupiné JURIS REAL pomohla zviditelnit
se a ziskat tak nové klienty. Bude se vychazet z vystupl analyzy sekundarnich dat
a primarniho vyzkumu. V soucCasné dobé skupina nabizi zakladni sluzby
poskytované vétSinou tuzemskych realitnich kancelafi a dalSi doplfikové sluzby
v podobé aukci a drazeb, které ji umoziuji udrZet si dobré postaveni na realitnim
trhu. Vlivem neustéle se rozvijejici konkurence je vSak nutno pfichazet na trh stale
s nécim novym.

Na zakladé uskuteCnéného vyzkumu v kapitole 2.8 budou stanoveny dilCi cile
vedouci k uspé&Sné marketingové aktivité firmy. Pfi sestavovani komunikacni
strategie je dulezité si stanovit cil a urcit cilovou skupinu, ktera ma byt oslovena.
Témto faktordm je nutné pfizpasobit volbu jednotlivych nastroju komunikaéniho
mixu. Autorka diplomové prace pfitom vysledky vyzkumu a stavajici stav
integrované marketingové komunikace ve skupiné JURIS REAL vnima velmi

kriticky.

Predné by bylo vhodné se v ramci integrované marketingové komunikace zamérit
zejména na klienty a nabidnout jim takové sluzby, které jiné realitni kancelare
nenabizeji. Nejdfive je nutné pomoci nastroje People vydefinovat &i vyspecifikovat
klienta skupiny JURIS REAL. Rovnéz by se firma méla soustfedit na zlepSeni
vefejného minéni o realitnich kancelafich, jelikoZz mnoho ob&anti v Ceské republice
ma s RK Spatné zkuSenosti a to predevSim pFfed nabytim ucinnosti zakona
¢. 39/2020 Sb., o realitnim zprostfedkovani, ve znéni pozdéjSich predpisu. Z toho
vyplyva budovani dobrého jména pFfedevSim u mladych lidi, ktefi jsou pro
spole¢nost perspektivni pro futuro (do budoucna). Tito zakaznici se daji zaujmout
hlavné prostfednictvim socialnich siti, mobilnich aplikaci a propagacnich spota.
Pomoci zjisténych informaci ve vyzkumu a syntézy jednotlivych vystuptu bude

skupiné JURIS REAL navrhnuto nasledujici feSeni.
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3.1 Nastroje People (persony)

Pro uspésné udrzeni (Jehlicka, Marketaci online, 2021) nikoliv jen integrované
marketingové komunikace, nybrz i podnikani, je podle minéni autorky nutné
definovat cilovou skupinu, tedy persony (nastroj People). Diky personam lze totiz

poznat a pochopit potfeby klientt ve skupiné JURIS REAL a Iépe nastavit jeji sluzby.

Persony jsou modelovymi postavami reprezentujicimi urcitou skupinu zakazniku.
Slouzi k pochopeni chovani a potfeb cilového uZivatele. Jsou vytvofeny na zakladé
vyzkumu mezi skute€nymi uzivateli. Takzvana marketingova persona (buyer

persona) je totiz uceleny profil idealniho zakaznika skupiny JURIS REAL.
Proc€ jsou persony pro skupinu JURIS REAL dulezité?
e Lze lépe porozumét stavajicim i potencialnim klientim;
e persony jde vyuzit v marketingu, v obchodnim tymu i v péci o zakazniky;

e s pomoci person lze vytvofit obsah i veSkerou komunikaci cilené pro

konkrétni skupinu klientd;
e persony je mozné nasmérovat i k lukrativnim nemovitostem;

e obsahem vytvofenym na zakladé person lze ziskat nové navstévniky

a zakazniky;

Informace o personach jsou nezbytné pro prodejni aktivity, vyvoj novych produktd
a veskeré cinnosti skupiny JURIS REAL. Jestlize persony (cilové skupiny) nejsou
definované, neni jasné, jakym klientdm vlastné realitni kancelaf prodava
nemovitosti a nemuize tedy sluzbu pfizpusobit a vyvijet tak, aby pocet klientl
RK rostl.

Jakmile je zfejmé, komu realitni kancelar prodava, je mozné si stanovit, kde, jak
a za kolik. Diky znalosti person |ze zvolit vhodnou marketingovou strategii a styl

komunikace.
Jak persony ve skupiné JURIS REAL vytvorit?

e Je nutné projit a rozebrat profily naSich stavajicich klientd;

e je tfeba si o klientech zjistit dalSi informace ze zakaznického servisu,
z hodnoceni naSich sluzeb uzivateli, z pfimych dotazl zakaznikim nebo

Z vyzkumu;
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e na zakladé téchto informaci je mozné vytvofit profil naSeho idealniho

zakaznika.

Jaké udaje muze profil persony ve skupiné JURIS REAL obsahovat?

o Vék;

e pohlavi;

o bydliste;

e rodinny stav;

e druh bydleni;

e zaméstnani;

e ekonomicka situace;

e zdravotni stav;

e motivace;

e konicky.
Taktéz je nutné vybrat marketingovy kanal, prostfednictvim kterého skupina JURIS
REAL svou personu nejlépe oslovi, to jest realitni veletrhy, konference, tématicky
zamérené webové stranky nebo socialni sité, jako jsou Twitter, Facebook nebo
LinkedIn. Je tfeba si rovnéz stanovit, kde bychom naSi personu potkali? Na
vystavach, konferencich, na tématicky zaméfenych webovych strankach nebo na
socialnich sitich? Podle toho Ize vybrat marketingovy kanal, prostfednictvim kterého

je mozné svou personu nejlépe oslovit. Kazdou personu mohou ke koupi reality

(napf. bytu, rodinného domu &i pozemku) motivovat jiné argumenty, a to sice:

e Zameéfuje se na luxusni nemovitosti nebo na ty s nizSi cenou?
e Je pro ni nejdulezitéjSim kritériem cena imobilie?

e Chce odkoupit realitu kvali spoleCenské prestizi?

e Do jaké socialni tfidy persona patfi?

e Jak vysoké ma finan¢ni pfijmy?

e Co ji’/ho pfiméje investovat do nemovitosti?

e Kolik penéz je ochotna/ochoten za realitu vynaloZzit?
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e Je naSe persona ochotna odkoupit nemovitost z vykupd nemovitosti,

tj. i exekuéné zatizenych, z aukci nebo drazeb?

Aby 8lo zjistit, kdy je vhodna doba k posilani emaild nebo spusténi reklamni

kampang, je nutné si projit analytické nastroje a poloZzit si nasledujici otazky:
e Kdy je persona aktivni na socialnich sitich?

e Kdy persona prochazi emaily?

Nastroje pro tvorbu person jsou: Xtensio, Make My Persona, HubSpot Persona
Templates, Customer Avatar Worksheet. Pokud jsou persony definovany, je mozné
se pustit do tvorby nové sluzby nebo vylepSeni sluzby stavajici (napf. leasing
nemovitosti). AvSak marketingové persony, stejné jako vSechny oblasti marketingu,
se dynamicky vyvijeji. Pro zaCatek bude stacit nékolik person, u nichz Ize prabézné
sledovat, jak se Casem méni a vyviji jejich chovani a tomuto chovani se pfizpusobi
I integrovana marketingova komunikaci skupiny JURIS REAL, stejné jako
i (zejména) jeji obchodni cCinnost. Vytvofeni tfi Sablon vyjde podle sdéleni
spole¢nosti Buldok Marketing s.r.o. (2023) dle rozsahu na 10 000 az 20 000 K¢.

3.2 Viralni marketing

Viralni marketing (Rostecky, Mlady podnikatel, 2012) je dalSi z marketingovych
technik pouzivanych nejen na internetu. Jejim cilem je jinymi slovy donuceni lidi
k propagovani obchodni znacky, produktu €i sluzby. Vyuziva napf. socialnich siti,
na nichz danou realitni znaCku propaguje a motivuje pfijemce k dalSimu Sifeni.
Viralni marketing slouzi ke zvySeni ristu povédomi o znacce a vyuziva k tomu
nefizené Sifeni informace mezi lidmi. Ti vlastné sami propaguji danou znacku
tim, Ze ji doporucuji dale. Ve skuteCnosti si ani nemusi uvédomit, Zze tak cCini
a propagaci znac¢ky pomahaji. Jednat se muze napf. o rlzné vtipy, parodie

a podobné.

V nynéjSi dobé je tézké zaujmout klienty a pfijit na trh s néCim novym. Pro skupinu
JURIS REAL by mohla byt velka pfilezitost zaméfit se na absolventy, ktefi dokoncili
studium, €i na mladé, bezdétné pary. Jako zpusob osloveni by byla vhodna viralni
reklama, ktera by je pravé mohla zaujmout. Tato skupina klientu si jako prvni hleda
prondjem bytu, aby se osamostatnila a ziskala prvni zkuSenosti se samostatnym

bydlenim. Po Ease si radi pofidi néco vlastniho, jako je byt. S rozrustajici se rodinou
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a dostatkem financi pfemysli o koupi rodinného domu ¢&i pozemku vhodného pro
vystavbu rodinného domu. Ve stafi se zase naopak budou chtit pfestéhovat do bytu
ve mésté nebo chaty na horach. Takto vhodné zvolena vtipna reklama, zaméfrena
na jejich kolobéh zivota, by mohla mit velky uspéch pro realitni kancelar. Pomoci
vyuziti viralniho marketingu by toto video stacilo rozeslat cilené skupiné klientd, ktefi
by ho dal sami rozeslali svym znamym. Nejjednodussi video s grafikou z fotobanky
stoji podle udaju marketingové agentury VEelisté (2023) zhruba 10 000 K&, video se

zastupci managementu realitni kancelare by pak vySlo na 30 000 az 50 000 K¢.

3.3 3D prohlidky

Virtualni prohlidky jsou prostorova digitalni zobrazeni skute¢ného prostoru a jsou
vynikajicim doplnénim v nabidce nemovitosti na webovych strankach. Vytvari
se z 2D fotografii a pomoci specialni techniky se poté upravi do 3D podoby. Tento
marketingovy nastroj je v zahraniCi velmi popularni a vyuziva se jiz nékolik let.
V Ceské republice se tento inovativni styl prezentace zadina postupné prosazovat

a uzivatelim pfinasi mnoho vyhod.

Realizace 3D prohlidek vSak neni snadna a vyZaduje soucinnost profesionalni firmy,
ktera se tvorbou zabyva. V prvni fazi si klient ve spolupraci s realitnim
zprostfedkovatelem a fotografem nemovitost pfipravi na fotografovani.
pouziti az nékolika specialnich pocitaovych programu, které prfevedou ziskané
fotografie do sférické podoby. Tato data se pak za pomoci dalSich programu upravi

do konecné podoby virtualni prohlidky.

Vyuziti virtualni prohlidky by bylo pro skupinu JURIS REAL a jeji klienty pfidanou
hodnotou. V dnedni uspéchané dobé lidé radi vyuziji moznost prohlidky bytu
z pohodli domova. Osobni prohlidky se tedy budou u€astnit uz opravdovi zajemci,
které zaujala nemovitost jiz prostfednictvim fotografii a virtualni prohlidky. USetfi se
tak ¢as nejen potencialnich klientl, ale také realitnich makléra, ktefi si diky této
aplikaci mohou vzit na starosti vétSi poCet nemovitosti. Prodej a pronajem
nemovitosti se diky 3D prezentace zefektivni, jelikoz se skutecné prohlidky

nemovitosti budou ucastnit pouze vazni zajemci.

3D prohlidka v matterportu (realitni makléfka, 2023) stoji v pfipadé nemovitosti
do 50 m? 3 999 K¢, u nemovitosti mezi 50 az 100 m?4 999 K¢, v pFipadé napfiklad
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rodinného domu s velikosti od 100 m2do 150 m25 999 K¢ a u nemovité véci od 150

metrd étvereénich do 200 metrd ¢tvereénich 6 999 KE.

3.4 Mobilni aplikace

Pomoci tzv. chytrych telefon, ma ze svého mobilniho zafizeni pfistup k internetu
takirka kazdy. ObZané neustale stahuji nové aplikace, hry apod. Proto by skupina
JURIS REAL méla vytvofit mobilni aplikaci, ktera bude zajemce o koupi informovat
o0 novych inzeratech. Budou v ni moci zadat pfesné parametry, podle toho

co hledaji.

Dale by aplikace mohla fungovat i pro prodavajiciho, aby mohl vidét, v jakém stavu
se nachazi inzerce jeho nemovitosti a jak se ji realitni zprostfedkovatel snazi prodat.
Tato aplikace by mohla byt uzite€na i v ramci navazani dobrého vztahu
zprostiedkovatele s klientem. Pfi spravné navrzené aplikaci skupina urcité
zaznamena i mnoho dalSich vyhod, napf. by zde mohl realitni zprostfedkovatel
odpovidat na zakladni otazky tykajici se nemovitosti, které polozi potencialni klient.
Mobilni aplikace na miru (webfusion, 2023) m(ze stat od 100 000 K& az po 3 000
000 K¢.

3.5 Osobni realitni maklér

U vétSiny realitnich kancelafi jde o to, prodat svoje nemovitosti v nabidce. K tomu
slouZi inzerce na realitnich webech, v novinach ¢i prostfednictvi reklamnich ceduli
S napisem ,na prodej“ viditelnych na nemovitostech. Kdyz pfijede zajemce
na prohlidku urcitého objektu, bohuzel se mu na ném néco nelibi a paklize neni
v nabidce nic jiného, prace realitniho zprostfedkovatele s timto klientem kondi.
Stejné to je i v ramci jednotlivych pobocéek. RK nabizi pouze to, co ma v nabidce.
Timto stylem klienti musi obejit vSechny realitni kancelare, jestli pravé zrovna u nich

neni na prodej to, co hledaji.

Pravé tomuhle by se mohli vyhnout pomoci tzv. osobniho &i rodinného realitniho
makléfe. Tento termin neni v Ceské republice moc rozsifeny, ale je znamy pievazné
v zahraniCi. Jedna se o Clovéka, ktery kupujicim pomuUze najit jejich vysnénou
nemovitost, a oni se nemuseji o nic starat. Misto aby chodili do vSech realitnich
kancelafi a patrali, tak to za né udéla jejich osobni makléf. Dostal by presné

informace, na jaky typ nemovitosti se zaméfit, co klienti hledaji, kontaktoval by
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ostatni realitni kancelare, a to i pfesto, Ze by se o provizi musel podélit. Zafidil by
jim prohlidku a vesSkeré potfebné informace. Pro zakazniky jisté budé pFijemné;jsi
byt v kontaktu pouze s jednim realitnim makléfem, kterého budou mit uloZzeného
v mobilu a na kterého se budou moci vzdy obratit, nez mit 10 rdznych Cisel na
realitni zprostfedkovatele z ruaznych realitnich spoleCnosti. Tato investice

nevyzaduje zadné finan¢ni naklady, pouze zménu v organizaci prace.

3.6 Event marketing

Event marketing Ize chapat jako jeden z dulezitych nastroju marketingu, diky
kterému je mozné prohloubit vztahy s obchodnimi partnery a upoutat pozornost
potencialnich klientll pomoci nevSednich zazitk(l. Vzhledem k ¢lenstvi zakladatele
a feditele skupiny JURIS REAL ve filatelistickych klubech Club de Monte-Carlo de
I'Elite de la Philatélie (MONACOPHILIA, 2022) a PRESTIGE PHILATELY CLUB
PRAGUE (PPCP, 2023) diplomantka navrhuje, aby vyznamni obchodni partnefi
a klienti skupiny JURIS REAL byli pozvani na vystavu BIENNALE 2023, ktera
se bude konat v Obecnim domé v Praze od 27. fijna 2023 do 5. listopadu 2023.

Jedna se pfitom o nulovou investici.
Shrnuti

Na zakladé vyzkumu v kapitole 2.8, byly v této Casti DP navrhnuty feSeni
ke zlepSeni integrované marketingové komunikace ve skupiné JURIS REAL.
Pro skupinu JURIS REAL, resp. pro vSechny tfi spolecnosti, tj. JURIS REAL spol.
s r.o., JURIS REAL Drazby a.s. a JURIS REAL Living, spol. s r.o0. nelze kromé Event
marketingu vytvofit jednotny koncept integrované marketingové komunikace. Je to
z divodu diverzifikace sluzeb. Spole¢nost JURIS REAL Drazby, a.s. neprovadi
pouze aukce a drazby nemovitych véci, ale i movitych véci (napf. automobily, stroje,

obrazy, pohledavky).

Spole¢ny koncept marketingové komunikace v podobé& Nastroji People (persony),
viralniho marketingu, 3D prohlidek, mobilni aplikace a osobniho realitni makléfe Ize
vytvofit pro spole¢nosti JURIS REAL, spol. s r.o., resp. JURIS REAL Living, spol.
s r.0. Samotny management skupiny JURIS REAL pak na zakladé vyzkumu zmiriuje
pofizeni a pouzivani Nastroju People (persony).
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Zaver

Skupina JURIS REAL je velkou spole¢nosti na trhu realit, aukci, drazeb
a developmentu. Ma mnoho silnych stranek. Stavi na kvalité sluzeb svych realitnich
zprostfedkovatelll a obchodnich zastupclt a na proklientském pfistupu. Marketing
a marketingova komunikace jsou v soucCasné dobé nezbytnosti de facto pro
jakykoliv subjekt, ktery nabizi své produkty €i sluzby, vyjimku tedy nepfedstavuji ani
realitni a drazebni kancelare. S ohledem na promériujici se trh a potfebu nasledovat
trendy se tak diplomova prace zameéfila na integrovanou marketingovou komunikaci
skupiny JURIS REAL s cilem prezentovat navrh na jeji zefektivnéni. Podkladem pro
koncipovani diplomové prace se stala nejen zahrani¢ni odborna literatura, ktera je

celosvétové uznavana, ale také odborna literatura z tuzemského prostredi.

Cilem diplomové prace bylo nejen analyzovat a zhodnotit vyznam integrované
marketingové komunikace ve skupiné JURIS REAL, tj. ve spole¢nostech JURIS
REAL, spol. sr.0., JURIS REAL Living, spol. sr.o. a JURIS REAL Drazby, a.s., které
nejsou vzajemné organizatné propojené, ale i vytvofit koncept integrované
marketingové komunikace v prostfedi vySe jmenovanych firem, jejiz soucasti je
jedna z nejvétsich realitnich kancelafi v Ceské republice, developerska spole&nost,
resp. drazebni a aukéeni sifi s nejvétsim webovym portalem aukci a drazeb v Ceské
republice. V praktické Casti byl uc€inén pokus o navrZzeni uceleného konceptu
integrované marketingové komunikace znac¢ky JURIS REAL, spol. s r.o., JURIS
REAL Living, spol. sr.o. a JURIS REAL Drazby, a.s. Stejné tak bylo cilem diplomové
prace i vyhodnoceni komplexni soudobé marketingové prezentace ve
spole¢nostech JURIS REAL, spol. s r.o., JURIS REAL Living, spol. s r.o. a JURIS
REAL Drazby, a.s. z hlediska synergie jednotlivych komunikaénich nastroju.
Soucasti diplomové prace vSak byla i doporuceni pro futuro (do budoucna) v oblasti
marketingové komunikace. AvSak nejvétSi motivaci bylo pomoci spoleénostem
JURIS REAL, spol. s r.o., JURIS REAL Living, spol. s r.o. a JURIS REAL Drazby,
a.s. s marketingem (a to zaroven, aniz by ji vznikly dal$i finan¢ni naklady na
marketing), resp. s propagaci prodeju realit v dobé sou€asné realitni krize, tj. v Case,
kdy jsou zastaveny prodeje nemovitosti, resp. hypotecni banky de facto neposkytuji

klientim hypotec¢ni uvery.
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V diplomové praci byl proveden i vyzkum ve skupiné JURIS REAL, ze kterého
vyplynuly jednak nedostatky v integrované marketingové komunikaci a jednak

I navrhy na zlepSeni IMK, jak je uvedeno v kapitolach 2.8, 2.9 a ve tfeti ¢asti.
Soucasti diplomové prace byly i tyto tfi vyzkumné otazky:

1. Jaké faktory ovliviuji vnimanou kvalitu sluzeb 2z hlediska klienta
(prodavaijiciho €i kupujiciho) spole¢nosti JURIS REAL, spol. s r.o., JURIS
REAL Living, spol. s r.o. a JURIS REAL Drazby, a.s., to jest zkoumanych

spolecnosti?

Co se tyka faktorl ovliviujici vnimanou kvalitu sluzeb z pohledu klienta, byla
nejCastéji vzpominana ochota, cena, pravni servis, rychlost, prfedchazejici

reference, cena novostaveb a architektonické a stavebni provedeni.

2. Jaké marketingové zmény v oblasti kvality sluzeb a integrované

marketingové komunikace Ize doporucit?

Diplomantka na zakladé provedeného vyzkumu navrhuje Nastroje People
(persony), viralni marketing, 3D prohlidky, mobilni aplikace, osobni realitni makléf

a Event marketing.

3. Je mozné a efektivni pro vSechny vySe uvedené obchodni korporace vytvofit

jeden koncept integrované marketingové komunikace?

Pro skupinu JURIS REAL, resp. pro vSechny tfi spole¢nosti, tj. JURIS REAL spol.
s r.o0., JURIS REAL Drazby a.s. nelze kromé Event marketingu vytvofit jediny
koncept integrované marketingové komunikace. Je to z divodu diverzifikace sluzeb.
Spolec¢nost JURIS REAL Drazby, a.s. neprovadi pouze aukce a drazby nemovitych
véci, ale i movitych véci (napf. automobily, obrazy, pohledavky). Spolecny koncept
marketingové komunikace v podobé& Nastroji0 People (persony), viralniho
marketingu, 3D prohlidek, mobilni aplikace a osobniho realitni makléfe Ize vytvofit
pouze pro spole¢nosti JURIS REAL, spol. s r.o., resp. JURIS REAL Living, spol.

S r.0.
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Pfilohy

Priloha 1 Zaznamovy arch — rozhovor s obchodnim a marketingovym

reditelem ve spole¢nosti JURIS REAL, spol. s r. o.

Zaznamovy arch

Datum:

Osobni udaje dotazovaneého:

Jméno a pfijmeni:

Pracovni funkce:

Délka pracovniho poméru u firmy:

Otazky:

1. Z jakého divodu se SEO pouziva pouze u webovych stranek

www.prodejtojinak.cz?

2. Z jakého titulu se PPC reklama vyuziva pouze u webovych stranek

www.prodejtojinak.cz?
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3. Proc€ se ve skupiné JURIS REAL nepouzivaji jedny webové stranky?

4. Jaké faktory ovliviiuji vnimanou kvalitu sluzeb z hlediska klienta
(prodavaijiciho €i kupujiciho) spole¢nosti JURIS REAL, spol. s r.o., JURIS
REAL Living, spol. s r.o. a JURIS REAL Drazby, a.s., to jest zkoumanych

spolecnosti?

5. Jaké marketingové zmény v oblasti kvality sluzeb a integrované

marketingové komunikace Ize doporucit?

69



Priloha 2 Zaznamovy arch — rozhovor s vykonnym a marketingovym

reditelem ve spole€nosti JURIS REAL Drazby, a.s.

Zaznamovy arch

Datum:

Osobni udaje dotazovaného:

Jméno a pfijmeni:

Pracovni funkce:

Délka pracovniho poméru u firmy:

Otazky:

1. Z jakého duvodu se SEO pouzivda pouze u webovych stranek

www.prodejtojinak.cz?

2. Z jakého titulu se PPC reklama vyuzivd pouze u webovych stranek

www.prodejtojinak.cz?
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3. Proc€ se ve skupiné JURIS REAL nepouzivaji jedny webové stranky?

4. Jaké faktory ovliviiuji vnimanou kvalitu sluzeb z hlediska klienta
(prodavaijiciho €i kupujiciho) spole¢nosti JURIS REAL, spol. s r.o., JURIS
REAL Living, spol. s r.o. a JURIS REAL Drazby, a.s., to jest zkoumanych

spolecnosti?

5. Jaké marketingové zmény v oblasti kvality sluzeb a integrované

marketingové komunikace Ize doporucit?
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Pfiloha 3 Zaznamovy arch - rozhovor s marketingovym freditelem

ve spole¢nosti JURIS REAL Living, spol. s r.o.

Zaznamovy arch

Datum:

Osobni udaje dotazovaného:

Jméno a pfijmeni:

Pracovni funkce:

Délka pracovniho poméru u firmy:

Otazky:

1. Z jakého duvodu se SEO pouzivda pouze u webovych stranek

www.prodejtojinak.cz?

2. Z jakého titulu se PPC reklama vyuzivd pouze u webovych stranek

www.prodejtojinak.cz?
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3. Proc€ se ve skupiné JURIS REAL nepouzivaji jedny webové stranky?

4. Jaké faktory ovliviiuji vnimanou kvalitu sluzeb z hlediska klienta
(prodavaijiciho €i kupujiciho) spole¢nosti JURIS REAL, spol. s r.o., JURIS
REAL Living, spol. s r.o. a JURIS REAL Drazby, a.s., to jest zkoumanych

spolecnosti?

5. Jaké marketingové zmény v oblasti kvality sluzeb a integrované

marketingové komunikace Ize doporucit?
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Priloha 4 Zaznamovy arch — rozhovor s autorem ¢lankd na blogy
skupiny JURIS REAL

Zaznamovy arch

Datum:

Osobni udaje dotazovaného:

Jméno a pfijmeni:

Pracovni funkce:

Délka pracovniho poméru u firmy:

Otazky:

1. Z jakého duvodu se SEO pouzivda pouze u webovych stranek

www.prodejtojinak.cz?

2. Z jakého titulu se PPC reklama vyuzivd pouze u webovych stranek

www.prodejtojinak.cz?
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3. Proc€ se ve skupiné JURIS REAL nepouzivaji jedny webové stranky?

4. Jaké faktory ovliviiuji vnimanou kvalitu sluzeb z hlediska klienta
(prodavaijiciho €i kupujiciho) spole¢nosti JURIS REAL, spol. s r.o., JURIS
REAL Living, spol. s r.o. a JURIS REAL Drazby, a.s., to jest zkoumanych

spolecnosti?

5. Jaké marketingové zmény v oblasti kvality sluzeb a integrované

marketingové komunikace Ize doporucit?
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Pfiloha 5 Zaznamovy arch — rozhovor s asistentkou marketingu

ve spoleénosti JURIS REAL, spol. s r.o.

Zaznamovy arch

Datum:

Osobni udaje dotazovaného:

Jméno a pfijmeni:

Pracovni funkce:

Délka pracovniho poméru u firmy:

Otazky:

1. Z jakého duvodu se SEO pouzivda pouze u webovych stranek

www.prodejtojinak.cz?

2. Z jakého titulu se PPC reklama vyuzivd pouze u webovych stranek

www.prodejtojinak.cz?
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3. Proc€ se ve skupiné JURIS REAL nepouzivaji jedny webové stranky?

4. Jaké faktory ovliviiuji vnimanou kvalitu sluzeb z hlediska klienta
(prodavaijiciho €i kupujiciho) spole¢nosti JURIS REAL, spol. s r.o., JURIS
REAL Living, spol. s r.o. a JURIS REAL Drazby, a.s., to jest zkoumanych

spolecnosti?

5. Jaké marketingové zmény v oblasti kvality sluzeb a integrované

marketingové komunikace Ize doporucit?
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