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Uvod

V dneSnim neustile se ménicim podnikatelském prostiedi ma& marketingova
komunikace kli¢ovy vyznam pii budovani a udrzeni konkurencni vyhody organizaci. V
oblasti realitniho trhu, ktery je charakterizovdn neustdlymi zménami a rostouci
konkurenci, je efektivni komunikace s klienty kli¢ovym faktorem pro Gspéch realitnich

kancelafi.

Piedlozena diplomova prace se zaméfuje na analyzu a navrh komunikaéni kampané pro
realitni kancelat s cilem zvysSit povédomi o znacce, ziskat nové klienty a udrZet

obchodni vztah s témi dlouhodobymi. Prace je rozdélena do dvou ¢ésti.

Teoreticka ¢ast poskytuje nezbytny teoreticky zéklad pro porozuméni marketingové
komunikaci a procesu tvorby komunika¢ni kampané. Jsou zde piedstaveny klicové
pojmy a teorie z oblasti marketingu a komunikace, jako je komunikaéni mix, cile

marketingové komunikace, média v komunika¢nim mixu a formy reklamy na internetu.

Nésledné je v empirické C¢asti provedena detailni analyza soucasného stavu
marketingové komunikace a prostfedi realitniho trhu, ktera slouzi jako zaklad pro
konkrétni navrh komunika¢ni kampané. V ramci navrhu jsou navrzeny konkrétni kroky
a strategie, které¢ nejen odpovidaji pozadavkiim majitele spolecnosti, ale také respektuji
jeho rozpoc€tové moznosti. Krom¢ hlavniho navrhu je vytvofena také alternativni
varianta, kterd klade dlraz na Usporu finan¢nich prostfedkli, aniz by to ovlivnilo
efektivitu kampané. Oba névrhy komunikacéni kampané jsou peclivé ptizpisobeny
potiebdm a cilim vybrané spolecnosti a zaroven respektuji specifika trhu a ocekdvani

klientd.

Cilem ptedlozené diplomové prace je vypracovat teoreticky ramec dané problematiky,
provést detailni analyzu soucasné marketingové komunikace spolecnosti Bouchal
Reality, zhodnotit marketingové aktivity konkurence, a nakonec vypracovat konkrétni

navrh komunikaéni kampané.



1 Marketing

Podle Ptikrylové a kol. (2019) je marketing zakotfenén v piirozenych lidskych potiebach
a touhach. Kdyz tyto potfeby a touhy ziistdvaji nenaplnény, vznik4 nespokojenost, ktera
vede ke snaze najit feSeni. DneSni nabidka statkii a sluZeb je rozmanitd a schopna
uspokojit rizné potieby zdkaznikii. Marketing zahrnuje veskeré aktivity zaméfené na
uspokojovani téchto potieb. V literatufe 1ze nalézt rizné definice marketingu, napiiklad
Svétlik (2018, s. 7) popisuje marketing jako proces fizeni, ktery vede k poznani,
predvidani, ovliviiovani, a nakonec i k uspokojeni potieb a tuzeb zakaznika efektivnim
a vyhodnym zpiisobem pro organizaci. Kotler (2007, s. 40) definuje marketing jako
spoleCensky a manazersky proces, ktery umoziiuje jednotlivelm a skupinam
uspokojovat své potieby a touhy prostfednictvim vyroby i smény produktd a hodnot.
Manazeti nékdy chapou marketing jako uméni prodeje, nicméné Kotler a Keller (2013)
zdaraziji, ze prodej je jenom Spickou ledovce marketingu. Podle Petra Druckera by
mélo byt cilem marketingu nejenom uskutecnit prodej, ale ucinit ho nadbyte¢nym.
Marketing by mél znat a chapat zédkaznika natolik dobte, ze produkty ¢i sluzby budou
vyhovovat samy o sob&. V idealnim piipadé by zdkaznik mél byt pfipraven koupit,
a jedinym tkolem by pak bylo ucinit produkt nebo sluzbu dostupnymi (Kotler & Keller,
2013, s. 35).

1.1 Marketingova komunikace

Pojem marketingova komunikace ptedstavuje podle Svétlika (2016) SirSi pojeti nez
propagace, ktera v marketingovém pojeti informuje, presvédcuje a ovlivituje nakupni
chovani zékaznikti. Déle je podle n&j chybné marketingova komunikace ¢i propagace
zaménovana s vyrazem reklama, ta je totiz jen jednou z ¢asti komunika¢niho mixu.
Prikrylova a kol. (2019) uvadi, Ze komunikace by méla byt mimo jiné predevSim
ptitazliva a divéryhodna. Kelmaniv model (1958) toto tvrzeni podporuje, kdyz ik, ze
nejdiive musi sdéleni pfijemci vyhovovat, potom muze stimto postojem souhlasit,

a teprve poté miiZe toto sdéleni piijmout za své (Ptikrylova a kol., 2019).

1.2 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cili je podle Prikrylové a kol. (2019) jednim =z velice dulezitych

manazerskych rozhodnuti. Podle Fotra a kol. (2020) jsou cile orientovany vysledkové a



vyjadiuji zménu, kterou chce podnik uskutecnit. M¢ly by byt, proto popsany jasné a
vyjadieny v méfitelnych ukazatelich. Cile marketingové komunikace by mély vychazet
z marketingovych cilii organizace a mély by byt definovany podle metody SMART. Pro
kazdé z pismen této metody je mozné najit hned n€kolik vyznamd, ale ty nejznaméjsi
a nejpouzivangj$i popisuji idedlné¢ stanovené cile jako specifické, méritelné,
dosaZitelné, realistické a asové ohranifené. Cim dal Castéji je mozné se setkat
s roz§ifenou verzi této metody — s metodou SMARTER —, kterd pridava dvé kritéria,
a to, ze cil ma byt také v souladu s etickym piistupem k podnikani a zaméteny na zdroje

(Fotr a kol., 2020; Evolution marketing, 2022).

Tabulka 1: Metoda SMARTER pro stanoveni cilit

S Specific Specificky

M Measurable Mg¢fitelny

A Achievable Dosazitelny

R Realistic Realisticky

T Timed Casové ohrani¢eny
E Ethical Eticky

R Resourced Zaméfeny na zdroje

Zdroj: vlastni zpracovani podle v kapitole uvedenych zdroji, 2023

Stanoveni cili podle metody SMARTER bude vyuzito také v empirické casti této

préace, kde budou stanovovany cile komunikac¢ni kampang.



2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix obsahuje podle Svétlika (2016) pét zdkladnich forem komunikace,
ato reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni prode;.
Vysekalova a Mike§ (2018) mluvi déle o sponzoringu, novych médiich a socidlnich
sitich. Podle nich by mél byt komunikacni mix vytvafen tak, aby naplnil dané
marketingové a komunikacni cile. S tim se ztotoziuji i Ptikrylova a kol. (2019), ktefi
uvadéji, ze marketingovy manazer by mél vyuzivat komunikacni mix tak, aby rtiznou
kombinaci nastrojii dosdhl marketingovych, a tim i firemnich cilti. Podobné se vyjadiuji
i Kotler a Keller (2013), ktefi zminuji, Ze spolecnost musi své zdroje alokovat mezi osm
komunikacnich prostfedkt. Vysekalova a Mikes§ (2018) dale uvadégji, ze cilem tvorby
komunika¢niho mixu je najit optimdlni kombinaci komunikacnich prosttedkd a jejich
vyuziti vzhledem k situaci na trhu. Svétlik (2016) ve své publikaci uvadi, ze
v poslednich 20 letech se rozsitil pojem integrovand marketingova komunikace, jehoz
principem je propojeni vSech prvkii komunika¢niho mixu do jediného procesu, jehoz
cilem je podle néj predat cilové skupiné vystizné, konzistentni a pusobivé sdéleni o
samotné organizaci, ale i o jejich produktech. V nasledujicich podkapitolach jsou
pfedstaveny nastroje, které budou vyuzity v empirické ¢asti této prace. BureSova (2022)
uvadi, ze vSechny klasické ndastroje marketingové komunikace lze vyuzit také

v komunika¢nim mixu na socialnich sitich.

2.1 Reklama

Podle Kotlera a Kellera (2013) dokaze reklama vybudovat dlouhodobou image vyrobku
nebo vyvolat kratkodobé zvyseni prodeje. Zminuji vyrazné rozdily mezi druhy reklamy
v souvislosti s pozadovanym rozpoctem. Za povSimnuti podle nich stoji také nckteré

postiehy:

1. ,,V3udypfFitomnost. Reklama prodavajicimu umoziiuje opakovat své sdeéleni
mnohokrat dokola. Kupujicimu dava moznost vyslechnout a porovnat sdeleni
mnoha konkurentii. Rozsahlé reklamni kampane vypovidaji pozitivné o velikosti,
sile a uspésnosti zadavatele.

2. Zvyraznénd expresivnost. Reklama poskytuje prileZitost pro dramatizaci
spolecnosti a jejich znacek a vyrobkii pomoci Sikovného vyuziti tisku, zvuku

a barev.
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3. Kontrola. Zadavatel si mize zvolit aspekty znacky a vyrobku, na které svou

komunikaci zameri “ (Kotler & Keller, 2013, s. 531).

Vsudypftitomnost reklamy zminuji ve své publikaci i bratfi Belchovi (2021), ktefi ji
povazuji za cenny nastroj pro budovani hodnoty. Uvadéji, Ze povaha a tcel reklamy se

v jednotlivych odvétvich mohou lisit.

Podle Svétlika (2016) mlze na otazku, jak funguje reklama, odpovédét nejznamé;jsi
a zérovenl 1 nejstar$i model AIDA, ktery pivodné vznikl jako ndvod pro chovani
prodejct. Tento model vychdzi z ptedpokladu, Ze zakaznik jesté pred koupi produktu
projde ¢tyimi fazemi. Piikrylova a kol. (2019) by tento model doporucili ke sledovani
dosahovanych stadii komunikace se zdkaznikem. Prvni faze je upoutani pozornosti, kdy
si zédkaznik uvédomi, ze produkt ¢i sluzba existuje. Druha faze nastava ve chvili, kdy
produkt v zédkaznikovi vzbudi zdjem a zacne si o ném zjiStovat vice informaci, po
jejichz ziskéani nastava tieti fdze — vyvolani touhy po produktu. Zakoupeni produktu je
poté Ctvrtd a zaroven konecnd faze modelu. Jestlize prodejce spravné posoudi, v jaké
fazi se momentaln¢ zékaznik nachazi, mize pak snadno urcit nejvhodnéjsi obsah zpravy
tak, aby zakaznik dokoncil ndkup. Dnes jiz najdeme pivodni model AIDA rozsifeny o
pismeno S, tedy AIDAS. ,S*vtomto pfipadé¢ zastupuje slovo satisfaction, tedy

spokojenost zdkaznika s ndkupem (Evolution Marketing, 2024).

Tabulka 2: Model AIDAS

A Attention Pozornost

I Interest Zajem

D Desire Ptéani

A Action Akce

S Satisfaction Spokojenost

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Prikrylova a kol. (2019) rozdéluji reklamu podle cile sdéleni na tfi kategorie, a to na
reklamu informacni, pfesvédCovaci a piipominkovou. Shodné rozdéleni uvadi ve své

literatute také Nagyova (1998).
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1. Informacni reklama

Tento druh reklamy se vyuziva zejména v zavadécim stadiu Zivotniho cyklu produktu,

je urcen k sezndmeni zdkazniki s novym produktem a snaZzi se vzbudit zdjem o produkt.
2. Presvédcovaci reklama

Nejvice se vyuziva ve fazi ristu produktu a je urcena k rozvinuti poptavky po produktu

a k vymezeni produktu vii¢i konkuren¢nimu zbozi.
3. Pripominkova reklama

Tento druh je vyuZzivan ve fazi poklesu Zivotniho cyklu produktu a poméha zachovat

pozici znacky ve védomi vefejnosti.

2.2 Podpora prodeje

Piikrylovda a kol. (2019) pojednavaji o podpoie prodeje jako o poskytovani
kratkodobych vyhod s cilem zvysit prodej konkrétniho vyrobku ¢i sluzby. Tento pohled
sdili 1 Kotler a Keller (2018), ktefi definuji podporu prodeje jako soubor motivacnich
nastrojl, prevazné kratkodobé povahy, které jsou vytvafeny s cilem stimulovat rychlejsi
a vétsi nakupy specifickych vyrobku ¢i sluzeb. Svétlik (2016) definuje podporu prodeje
jako soubor aktivit stimulujicich prodej vyrobki a sluzeb, zahrnujici kombinaci reklamy
a cenovych opatieni zaméfenych na Siroky okruh zdkaznikli. Vysekalovd a Mikes
(2018) oznacuji podporu prodeje jako celou fadu nastrojii, které maji za cil usnadnit
nakup, jako jsou soutéze, hry, vzorky nebo kupony. Svétlik (2016) dale hovoii
o prémiovém baleni, zatimco Pfikrylova a kol. (2019) zdiraziluji G€ast na vystavach
a veletrzich, predvadéni vyrobkl a dalsi nepravidelné aktivity. Déle uvadi, Ze podporu

prodeje je dobré kombinovat s jinymi formami reklamy.
., Nastroje podpory prodeje nabizeji tFi hlavni prinosy, jsou to:

1. Schopnost p¥ilakat pozornost, nebot vzbuzuji zdjem a mohou spotrebitele
k vyrobku priveést.

2. Podnét, nebot obsahuji urcitou vyhodu, pobidku nebo darek, které jsou pro
spotrebitele lakave.

3. Vyzva, nebot jejich soucasti je ziejma vyzva dokoncit transakci ted’ hned

(Kotler & Keller, 2013, s. 531).
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Bratfi Belchovi (2021) déli podporu prodeje na dvé hlavni kategorie: ¢innosti zaméetené
na spotifebitele a Cinnosti zaméfené na obchod. Podpora prodeje smétfovana
ke spottebitelim je podle jejich nazoru zaméfena na konecné uzivatele produktt
a zahrnuje kupony, odbéry vzorki, prémie, soutéZze a dalSi marketingové nastroje.
Naopak obchodni podpora prodeje je orientovana na obchodni partnery a zahrnuje

cenové nabidky, prodejni soutéze a ti¢ast na veletrzich.

2.2.1 Reklama v misté prodeje

Reklama v misté prodeje byva podle Svétlika (2016) Casto spojovéana s podporou
prodeje, protoze pravé tam provadi zékaznik kone¢né rozhodnuti o provedeni koupé¢. U
této formy reklamy jsou vyuzivany materidly Point of Sale nebo Point of Purchase.
Vyznam téchto materidli je pfedevSim takovy, Ze mohou vyrazné ovlivnit konecné
rozhodnuti a chovani zakaznika. Tyto materidly je mozné rozdé€lit do zakladnich skupin

na tisténé materialy, 3D-materidly, sekundarni umisténi a merchandisingové dopliky.

2.3 Public relations

Public relations popisuji Piikrylova a kol. (2019) jako komunikaci a vytvareni vztahti
s okolim spole¢nosti. Mluvi o interni vetejnosti, ktera zahrnuje zdkazniky, dodavatele,
akcionafe a zaméstnance, ale také o externi vefejnosti, kam patfi média, vladni a spravni
organy a dal§i. Svétlik (2016) piSe o public relations jako o neosobni formé
komunikace, kterd ma za cil vyvolani kladnych postoji vefejnosti k organizaci a diky
tomu dosazeni jejich cili. Vysekalova a Mikes (2018) definuji public relations hodné
podobné, a to jako techniku s cilem ziskani sympatii a podpory vefejnosti i instituci,
které by mohly kladné ovlivnit dosazeni marketingovych zdmérti. Podle Kotlera a
Kellera (2013) byva oblast public relations ze strany marketérti ¢asto nedocenénym
prvkem komunikacniho mixu, piesto je podle nich dobfe promysSleny program
v kombinaci s ostatnimi prvky extrémné ucinny. Zejména pak pokud se jedna o mylné

pfedstavy spotiebiteli.
., Apel public relations a publicity je zaloZen na tiech jejich prednostech, k nimz patri:

1. Vysoka divéryhodnost. Novinové clanky a prispevky jsou autentictejsi a tési se

vys$si ditvere nez reklamy.
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2. Schopnost oslovit obtizné dosaZitelné zakazniky. Public relations mohou oslovit
i potencialni zakazniky, kteri se hromadnym médiim a cilené propagaci radéji
vyhybaji.

3. Dramatizace. Public relations mohou vypravet pribéh v pozadi spolecnosti,

znacky nebo vyrobku“ (Kotler & Keller, 2013, s. 532).

Bratii Belchovi (2021) rovnéz zdlraziuji dtlezitost divéryhodnosti. Podle jejich zavért
maji spotiebitelé tendenci pfijimat informace o produktech ¢i sluzbach s mensi skepsi,

pokud povazuji zdroj téchto informaci za nezaujaty.

2.4 Primy marketing

Piimy marketing je podle Svétlika (2016) adresnd komunikace mezi zékaznikem
a prodavajicim, kde mezi nimi existuje piimé vazba. Uvadi, Ze je zaloZena na reklamé
uskute¢ilované pomoci posty, e-mailu, telefonu, televizniho a rozhlasového vysilani,
novin a ¢asopisti. Vysekalova a Mikes (2018) dodavaji, ze jde o komunikaci s jasné
definovanou skupinou zakaznikl. Ptikrylova a kol. (2019) mluvi o pfimém marketingu
jako o vSech trznich aktivitach, které slouzi k pfimému kontaktu s cilovou skupinou.

Dale uvadi, ze jeho vyhodou je moznost efektivniho zacileni na pozadovany segment.

Bratii Belchovi (2021) uvadéji, ze jeden z hlavnich prostfedkii pfimého marketingu
spoc¢ivda v reklam¢ s pfimou odezvou. Tento druh reklamy propaguje produkt
prostiednictvim reklamnich sdéleni, ktera pifimo nabéadaji spotiebitele k ndkupu piimo

od vyrobce.

2.5 Osobni prodej

Kotler a Keller (2013) uvadi: ,, Osobni prodej je nejefektivnejsim nastrojem v pozdejsich
stadiich kupniho procesu, zejména pri vytvareni preferenci kupujicich, jejich
presvédcovani a podnécovani k akci. Osobni prodej ma tri nezameénitelné vyhody. Jsou

to:

1. Osobni interakce. Osobni prodej vytvari okamZitou a interaktivni vyménu
nazori mezi dvéma a vice osobami. Kazda z nich ma moznost pozorovat reakce
ostatnich.

2. Péstovani vztahii. Osobni prodej také umozinuje vznik vSemoznych druhii vztahii,

od strohého obchodniho vztahu az po hluboké prdatelstvi.
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3. Reakce. Kupujicimu jsou obvykle predlozeny konkrétni moznosti a je vyzvan

k tomu, aby na miste reagoval“ (Kotler & Keller, 2013, s. 532).

Podle Prikrylové a kol. (2019) ma osobni prode;j tisiciletou historii. Dfive osobni prode;j
predstavoval upovidané a ¢asto neodbytné prodejce. Od svych pocatkii prosel dlouhou
cestu k tomu, jak ho zname dnes. V dneSni dobé se predpoklada, Ze je prodejce
profesiondl, ktery je pfipraven fesit problémy okamzité, a Ze je schopen najit optimalni
komunikaci se zékaznikem. Podle Svétlika (2016) je formou osobni komunikace
s jednim nebo nékolika potencidlnimi zdkazniky. Déle uvadi, Ze jeho cilem je dosazeni
prodeje produktu nebo sluzby. Ptikrylovad a kol. (2019) zminuji, Ze osobni prodej
zahrnuje prumyslovy a mezifiremni prodej, prodej do distribucni sit¢ a prodej
kone¢nym spotiebitelim. Tyto c¢innosti mohou podle nich probihat v kancelafi,
prodejné nebo doma a nejcastéji se odehravaji tvaii v tvar. Mozna je ale také telefonicka
¢i elektronicka komunikace. Osobni prodej je — na rozdil od reklamy — interaktivni a 1ze
u ngj prizpusobit formu sdéleni. Také s nim ale souvisi horsi kontrola nad obsahem
sdé€leni i jeho pfedanim a nema velky dosah. Dale také uvadi, ze ve firmach, které tento

zpiisob komunikace preferuji, dosahuji naklady i 40procentniho obratu.
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3 Meédia v komunikaénim mixu

Hlavnim cilem planovani médii je najit vhodné médium nebo kombinaci vice médii tak,
aby sdéleni optimalnim zptisobem oslovilo spravnou cilovou skupinu ve spravny cas a
na spravném misté. Sdéleni musi upoutat pozornost cilové skupiny a motivovat ji
k pozadované aktivité. Mezi hlavni typy médii se fadi tisk, rozhlas, televize, venkovni
reklama a internet. Pfikrylova a kol. (2019) rozdéluji tato média na elektronicka
a klasickd. Kazdé z uvedenych médii ma své prednosti i nedostatky, které musi byt pfi
planovani reklamni kampan¢ zvazovany. Pfihlizet se musi také k sestavenému rozpoctu

uréenému pro reklamni kampan.

3.1 Planovani a volba médii

Podle Kotlera a Kellera (2013) spociva vybér médii v nalezeni ndkladové

nejefektivnéjSich médii schopnych pfinést pozadovanou odezvu.

Vysekalova a Mike§ (2018) uvadéji, Ze zvoleny medidlni mix musi optimalnim
zpusobem oslovit cilové skupiny, piendset informace a vyvolat emoce. Pti rozhodovani,

jaka média budou vyuZita, pak zminuji rozhodovani ve dvou krocich:

1. stanoveni typt médii v medidlnim mixu podle toho, jak odpovidaji cilim
kampang,

2. stanoveni optimalnich kombinaci médii.

Dale uvad¢ji, ze pfi pldnovani konkrétni reklamni kampané je dilezité znat ptrednosti
1 slabé stranky jednotlivych typt médii a pocitat s nimi pfi findlnim rozhodovani.

Ptikrylova a kol. (2019) se zmifluji o vybéru média pro pienos reklamnich sdé€leni jako
prostiedky musi mit podle nich schopnost dosahnout komunikaénich cila. ,, Planovani
médii je proces stanoveni reklamniho prostoru a c¢asového priitbehu reklamnich aktivit
vedoucich ke splneni reklamnich cilu* (Svétlik, 2016, s. 89). Pro uspéch reklamy je
planovani médii stejn¢ dulezité jako nasledné grafické zpracovani. Do planovani patii
rozhodovéni o tom, zda bude reklamni kampail probihat celostatné, ¢i s konkrétnéjSim
geografickym zamétenim, dale lze zaradit volbu médii, nacasovani kampané v pribéhu
roku a frekvenci jejiho opakovani. Volbu média mtze ovliviiovat hned n¢kolik faktori.

Svétlik (2016) mezi n¢ fadi cenovou strategii. Stanoveni ceny podle néj Gizce souvisi se
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stanovenim pozice produktu na trhu. Déle pak uvadi dobrou znalost cilové skupiny.
Definovani zakaznikd je podle néj dalSim z hlavnich faktorG ovlivitujicich uspesnost

reklamni kampané.

Vysledkem implementacniho pldnovani je mediaplan. Jednd se o dokument, ktery
vétSinou v ramci jedné skupiny médii uvadi vSechny dilezité inzertni parametry, a to
zejména tvorbu ceny, medialni ukazatele popisujici pozadovany zasah, terminy
uvefejnéni, pozice a jiné. Zadavatel reklamy mtze mediaplan po jeho schvéleni vyuzit
také jako objednavku, kterou zaSle do medidlni agentury. Poté nésleduje realizace

(MediaGuru, 2017).

V nésledujicich podkapitolach jsou podrobné popsana nejcastéji vyuzivana média.
Neéktera z téchto médii budou vybrana i pro ucely komunikaéni kampané popsané

v empirické ¢asti této prace.

3.2 Televize

Z hlediska historie se televize fadi mezi novéjsi média. Pokud je televizni reklama
dobfe zpracovana, stava se zni velmi G¢inny komunikacni nastroj. Z vyzkumu
sledovanosti vyplyva, Ze televizi denné sleduje 70 % populace a televizni reklama
zaznamenava hned po internetu nejvétsi nartst. Ten byl vletech 2020 a 2021
zaznamenan pfedev§im diky pandemii  koronaviru, kdy byla televize

nejvyhledavanéjSim zdrojem informaci a zabavy (MediaGuru, 2021).

Nejvétsimi vyhodami televize je jeji masové pokryti a nizké naklady na dosazeni
jednoho piijemce. Mé ale i dal$i vyhody, jako je naptiklad selektivita. U televizni
reklamy 1ze dosdhnout nejlepsiho zasaZeni cilové skupiny tim, Ze bude vhodné zvolen
kanal. Dale je pak dulezity ¢as nebo konkrétni porad, kdy se bude reklamni spot vysilat.

Dalsi vyhodou je unikatni G¢inek dany spojenim obrazu a zvuku (Svétlik, 2016).

Podle Vysekalové a MikeSe (2018) je hlavni vyhodou televizni reklamy plisobeni na
vice smysll, mluvi ale také o tom, ze lidé pfijimaji reklamni sdéleni pfenaSené televizi
osobnéji. Velkou nevyhodou jsou podle nich vysoké ndklady, které si zdaleka nemutze
dovolit kazda spolecnost, a zejména pro ty mensi je tak televizni reklama zapovézena.
Dale uvadi i omezenou selektivitu ¢i pfeplnénost reklamnich blokti velkou spoustou
reklamnich sdéleni. Ptikrylova a kol. (2019) uvadéji, ze televize je idedlni prostiedek

pro vyvolani emoci. Zminuji ale také fakt, ze televize je pasivné sledované médium,
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které divakim umoziluje provozovat i jiné aktivity, a to vyrazné snizuje jejich
pozornost. S vySe zminénym se ve své publikaci ztotoziuji 1 Barta, Patik a Postler

(2009) 1 bratti Belchovi (2021).

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody televize z hlediska uplatnéni reklamy

Vyhody Nevyhody

Vysoce ptfesvédcivé médium Vysoké néklady na reklamni cas
Vysoka sledovanost Casova naro&nost

Vhodna k vyrobkové prezentaci Vysoké produkéni naklady
Vysoky zasah napii¢ celou CR Pasivni médium

Vhodnd ke komunikaci emocionalnich | Klesajici kvalita programového schématu

hodnot

Buduje znalost znacky Pieplnénost reklamnimi vzkazy
Nizké néaklady na tisic zasazenych osob Spatna demograficka zaméfitelnost
Plisobeni na vice smysli Dlouhé dodaci lhity

Zdroj: vlastni zpracovani podle vy$e zminénych publikaci, 2024

vvvvvv

medidlni kampané. Toto pldnovani by meélo vychazet ze strategickych zamért
zadavatele a zjeho obchodnich cild. Planovéni televizni reklamni kampané vyplyva
pfedevsim z jejiho Gcelu. Pti zavadéni nové znacky musi byt prioritou vysoka intenzita
nasazeni a Siroky zasah, pii budovani image znacky je nutné se zaméfit na del$i stopaz
televiznich spotl atd. Zpravidla se televizni reklama planuje dvoufdzové. Prvni fazi je
strategicky plan, ktery obsahuje vhodny pomér investic na jednotlivé stanice, vhodné
Casti dne, Casové rozloZeni a dal$i. Druhd faze je pak plan detailni, kde se na zakladé
znalosti vysilanych potfadi vybiraji konkrétni reklamni bloky a umisténi spotu

(MediaGuru, 2021).

BuresSova (2022) uvadi, Ze televize neni vhodné médium pro lokélni firmy s omezenou
pusobnosti, protoze ptsobi plosné. Déle pak, ze je to nejdrazsi reklamni médium, které
si mohou dovolit pouze spolecnosti s velkym rozpoctem na marketing. Z téchto dvou

diivodti bude televizni reklama z navrhované komunikaéni kampané vynechana.
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3.3 Rozhlas

Rozhlas se tfadi mezi osobni média s individudlnim uzivanim. Nejcastéji je rozhlas
poslouchéan pfi jizdé¢ autem, nebo pfi praci v kanceléfi. Posluchaci si ho ale také radi
zapnou pii domdcich ¢innostech, kdy nemaji ¢as sledovat televizi. Rozhlasové vysilani
maé technické parametry, podle kterych je mozné ho rozdélit. Mezi né€ patii to, jakym
signadlem a v jaké sile je Sifeno. DalSim kritériem pro rozdéleni je plocha pokryti
vysilani a vlastnictvi média. U rozhlasového vysilani se v ptipadé pfipravy reklamni
kampané zaméfime nejvice na vybér stanice a na vysilaci ¢as. Ten je Casto rozdélovan
do péti Casovych intervall, kdy v kazdém intervalu jsou rizné zastoupeny vékové
skupiny posluchact. Mezi 18.-20. hodinou ustupuje rozhlas do pozadi pied televiznim
vysilanim. Diky vySe uvedenym bodim muze byt rozhlasova reklama velice u¢innym
prostiedkem s pfesnym zaméfenim na cilovou skupinu. Vyhodou je také rychlost,
se kterou je mozné reagovat na zmény na trhu. To je zplGsobeno predevSim tim, Ze je
mozné zaradit rozhlasovy spot do vysilani, jakmile je hotov. Vyroba spotu byva ¢asto
nenarocna jak casove, tak financné€. Stejné tak i jeho vysilani v rozhlasu je s ohledem na

ostatni média pomérné malo nédkladné (Svétlik, 2016).

Podle Prikrylové a kol. (2019) je rozhlas povazovan za doplitkové médium, které je
pfijimano pouze sluchem a stejné jako televize umoznuje poslucha¢lim vénovat se i jiné
¢innosti. Rozhlas je podle nich vhodny ptedev§im pro budovani povédomi a znalosti

o znacce. Je také vhodny pro akéni nabidky, slevové akce nebo dny otevienych dvefi.

Vysekalova a Mike§ (2018) uvadi mezi vyhodami rozhlasu ptedevS§im vysokou
segmentaci, cenovou dostupnost, rychlost realizace rozhlasového spotu a osobni formu
osloveni. Mezi nevyhody fadi praci se zvukem, kterd omezuje moznosti tvorby

reklamniho spotu, nebo to, Ze je rozhlas bézn¢ vyuzivan jako médium v pozadi.

BureSova (2022) uvadi, Ze vyhodami rozhlasu mohou byt jeho dostupnost a

demografické zaméteni. Jako nevyhodu zmiiuje absenci grafickych prvk.

Dalsi vyhody a nevyhody rozhlasu uvadi ve své publikaci i Barta, Patik a Postler
(2009) a bratii Belchovi (2021). Jejich vycet je uveden v tabulce nize.
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Tabulka 4: Vyhody a nevyhody rozhlasu z hlediska uplatnéni reklamy

Vyhody Nevyhody

Vysoka poslechovost Nemoznost obrazové prezentace
Demograficka zaméfitelnost Nizs$i divéryhodnost

Nizké produkéni naklady Nutnost jednoduchého vzkazu

Nizké casova naro¢nost na realizaci Podvédomé vnimani

Emocionalni ptisobeni Rozttisténost posluchact

Rychlost realizace Pieplnénost reklamniho ¢asu

Osobni forma osloveni Limitovany zasah regionalnich stanic

Zdroj: vlastni zpracovani podle vyse zminénych publikaci, 2024

Ze strategického planovani rozhlasu musi byt jasné, jakou ulohu bude rozhlasova
reklama hrat, jaké jsou jeji cile a jaké je jeji postaveni v mediamixu. Podle vhodnosti
jednotlivych stanic pro danou kampan je nutné vybrat mix stanic, které budou vyuzity.
Dale musi byt zvoleny vhodné ¢asové pasmo, rozmisténi spotl a jejich pocet. Optimalni
je nasazeni Ctyf az péti spotl za den, ale pro vétsi osloveni to muze byt i vice nez Sest.

Minimalné se v§ak doporucuji tii spoty (MediaGuru, 2017).

Pokud by v navrhované komunika¢ni kampani byla reklama formou rozhlasu vyuZzita,

jednalo by se pravdépodobné o rozhlas, ktery bude lokaln¢ cilit na Plzensky kra;.
3.4 Tisténa média

O budoucnosti tisténych médii se vedou diskuse uz del§i dobu a odpovédi na otazku,
zda muiize tisk prezit stale se zvySujici zdjem o digitalni média, se li§i. Znatelny pokles
zajmu o tato média mizeme pozorovat jiz dnes. Pfesto ma tisténd reklama svoji tradici a
velkou vyhodu pied reklamou televizni ¢i rozhlasovou, a to, Ze na rozdil od nich dokaze
predat podrobné sdéleni, které navic mize v nékterych ptipadech propojit s podporou

prodeje ve form¢ vzorku zdarma (MediaGuru, 2017).

Nejnovejsi data z vyzkumu MEDIA PROJEKT zveifejnéna v inoru 2024 ukazuji, ze
tiskové tituly Gte vice nez osm z 10 obyvatel CR ve véku 1279 let. Celkovy zéasah tisku

je 81 % populace. Nejctenéj$im titulem je podle zminiovaného vyzkumu celostatni denik
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Blesk, jehoz ¢tenost se pohybuje v priméru okolo 584 000 ctenédii na jedno vydani.

Nejveétsi ¢tenost podle medidlnich skupin ma potom skupina MAFRA.

(Unie vydavatelt, 2024)

V grafu nize je mozné vidét zasah tisku v % rozdeleny do jednotlivych skupin podle
zajmu.

Graf 1: Zasah tisku (v %) podle zajmt
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Zdroj: vlastni zpracovéni podle Unie vydavateld, 2023

Pii planovani tiskové kampané je podobné jako v ostatnich mediatypech nejprve
vytvoten strategicky plan, v jehoz ramci je stanoven ucel tiskové kampané. V tomto
pfipadé se da rozd¢lit na dva druhy dat, kterd hraji roli pfi vybéru tituli — kvantitativni

a kvalitativni (MediaGuru, 2017).

Vysledkem strategického planovani je pak implementac¢ni plan, ktery obsahuje veskeré
detailni informace o kazdém z vybranych titull i o kazdém vydani. Mezi tyto informace
patfi naptiklad cilova skupina, terminy vydani, formaty a umisténi inzeratti, medialni

ukazatele (Ctenost, reach, CTP) a jiné (MediaGuru, 2017).

3.4.1 Noviny

Reklama v novinadch patii podle Svétlika (2016) mezi historicky nejstarsi formy
reklamy, a i dnes si udrZzuje vyznamné postaveni mezi ostatnimi médii. Jednim ze
zpusobu, jak mohou byt noviny ¢lenény, je podle frekvence jejich vydavani, a to
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nejcastéji na deniky a tydeniky. Déle je to pak z pohledu distribuce na celostatni ¢i
regiondlni. Silny reklamni nosi¢ ¢ini z novin pfedevsim fakt, Ze se jednd o masové
médium, dale je to pak selektivita, diky které je mozné zasahnout jasné¢ vymezenou
cilovou skupinu, a také jejich diveéryhodnost. Vysekalova a Mikes§ (2018) uvadéji
nékolik vyhod, mezi které fadi napiiklad védomy nakup, masové publikum, flexibilitu
nebo rychlost inzerce. Jako nevyhodu zmifluji omezenou selektivitu, hor$i kvalitu
reprodukce nebo pieplnénost inzerci. Ptikrylova a kol. (2019) souhlasi s tim, ze velkou
vyhodou novinovych inzerci je rychlost, sjakou lze informaci pfedat pravidelnym
ctenaiim. Podle BureSové (2022) jsou noviny vhodné pro malé i velké spolecnosti,

protoze vychazi jak na celostétni, tak na lokalni Grovni.

Tabulka 5: Vyhody a nevyhody novin z hlediska uplatnéni reklamy

Vyhody Nevyhody

Dtvéryhodné médium Nizka kvalita novinového papiru
Rychle buduje zasah Omezeni barevnosti

Kratka doba realizace Kratka trvanlivost sdéleni

Denni zaméfitelnost Spatna demograficka zaméfitelnost
Mobilnost Pasivni zplisob vnimani inzerce

Zdroj: vlastni zpracovani podle Barty, Patika a Postlera, 2023

3.4.2 Casopisy

Casopisy lze délit z pohledu frekvence vydavani ¢&i jejich zaméfeni. I piesto, Ze se jedna
o média ze stejné skupiny, jako jsou noviny, z pohledu reklamy jsou jejich vlastnosti
naprosto odlisné. Casopisy maji vyhodu piedeviim v geografickém pokryti a
v moznosti zasazeni relativné malych cilovych skupin. Dalsi jejich prednosti je fakt, Ze
jsou ¢teny podrobnéji, a tudiz bude vénovana vétsi pozornost i reklamnimu sdéleni.
Dutvéryhodnost je patrné na stejné Grovni jako u novin, coz déla z Casopisti spolu
s ostatnimi vyhodami efektivni nastroj komunikace s potencidlnim zakaznikem (Svétlik,

2016).

Ptikrylova a kol. (2019) uvadi, Ze primarni vyhodou ¢asopist je schopnost zasdhnout
pfesné zvolenou cilovou skupinu zakaznikli. Vydavatelé maji podle nich pomérné
pfesny piehled o demografickém a psychologickém profilu svych ctenatd, ktery je
podporovan diky piedplatnému, vyzkumiim ctenéiskych preferenci a tim, ze Ctenafi s
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Casopisem cCasto pisemné komunikuji. Vysekalova a Mikes (2018) vidi nejvétsi vyhodu
Casopist taktéz v moznosti zasazeni specifickych cilovych skupin. Uvadéji také delsi
zivotnost, nez maji noviny, a vyss$i kvalitu reprodukce. Mysli si také, ze ¢asopisy patii
mezi média s vysSi daveéryhodnosti. Jako nevyhodu uvadéji napiiklad delsi dobu

realizace, celoplosnost a del§i dobu potiebnou k vybudovani ¢tenarské obce.

Podle Buresové (2022) nabizi casopisy diky jejich specifickému zaméteni na dané téma

moznost dobrého cileni reklam pouze na vybrané segmenty zdkazniku.

Tabulka 6: Vyhody a nevyhody ¢asopisu z hlediska uplatnéni reklamy

Vyhody Nevyhody

Moznost kvalitniho grafického zpracovani Fragmentovany trh

Vyborna demograficka zaméftitelnost Pomalu buduje zasah

Vysoka loajalita Ctenait Dlouhé doba realizace

Dlouha trvanlivost sdéleni Relativné vysoké naklady
Vysoka vypovidajici schopnost Preplnénost inzerci

Mobilnost Pasivni zplisob vnimani inzerce

Zdroj: vlastni zpracovani podle Barty, Patika a Postlera, 2023

3.5 Venkovni reklama

Venkovni reklama je nedilnou soucasti naseho okoli. Jakmile vyjdeme ven, obklopi nas
ze vSech stran a Casto si to ani neuvédomujeme. Pfikrylova a kol. (2019) fadi mezi
venkovni reklamu reklamni tabule, billboardy, megaboardy, plakaty, vyvésni Stity,
reklamu na dopravnich prostfedcich a dalsi. V této souvislosti se také cCasto pouziva

termin outdoorova reklama ¢i out-of-home reklama.
Barta, Patik a Postler (2009) rozd¢€luji out-of-home média do ti zdkladnich skupin:

1. standardni média — billboardy, bigboardy, backlighty, big-upy, city-lights,

vitriny,
indoor: kina, hudebni kluby, Skoly sportovni centra, restaurace, zdravotnicka zafizeni,
ostatni: novinové stanky, reklamni lavicky, autobusové zastavky;

2. velkoplo$nd média — super sites, megaboardy, gigaboardy, Stity a plachty,
vodojemy, plynojemy;
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3. specialné umisténa média — letisté, benzinové pumpy, vefejna doprava, Skoly,

supermarkety, zimni centra, letni stfediska.

Tato forma reklamy slouzi k pfedani jednoduchych reklamnich sdé€leni, opakovani
a pripominani. Pfednostmi téchto nosic¢li jsou dlouhodobé a pravidelné plisobeni na
spottebitele i to, Ze jsou velice vhodné pro budovani povédomi o produktech a budovani
image znac¢ky. Casto je venkovni reklama kritizovana z estetického hlediska. Estetické,
ale 1 bezpe€nostni hledisko byva ¢astym pfedmétem diskusi. Z bezpecnostniho hlediska
byly naptiklad odstranény billboardy z okoli silnic a dalnic. Vysekalova a Mikes (2018)
vidi vyhodu venkovni reklamy v pestrosti forem, které nabizi, ale také v Sirokém zasahu
a v efektivité, kterd je pomérné¢ vysokd. Naopak jako nevyhodu shleddvaji omezené
mnozstvi informaci, které je mozné ptedat, a dlouhou dobu realizace. Svétlik (2016)
piSe, ze venkovni reklama je jednou znejstarSich forem reklamy, a uvadi, ze z
celkovych penéz investovanych do venkovni reklamy piipadd na nakup billboardi
priblizn¢ 85 %, zatimco na ostatni nosice venkovni reklamy pak zbylych 15 %. Ptesto

se ostatni nosice t&si stale vétsi oblibé.

Tabulka 7: Vyhody a nevyhody out-of-home médii z hlediska uplatnéni reklamy

Vyhody Nevyhody

Vysoké pokryti Jednoduché sdéleni

Dlouhodobé a pravidelné plisobeni Potieba dbat na dobré umisténi
Budovani prestize a image znacky Horsi viditelnost u neosvétlenych ploch
Ptsobeni bez ohledu na viili pfijemce Moznost zptsobeni poSkozeni
Moznost vybéru zacileni Nedostate¢ny monitoring

Velky pocet mist Legislativni omezeni umisténi ploch

Zdroj: vlastni zpracovani podle MediaGuru a zdroji uvedenych v této kapitole, 2023

Pii planovani venkovni reklamy je tfeba mit znaéné zkusenosti a expertni odhad. Casto
jsou nabizeny ,,vyhodné balicky*, kde je ovSem vysoka pravdépodobnost, ze s nakupem
kvalitnich reklamnich ploch budou zakoupeny i plochy nekvalitni. Proto se rad¢ji
doporucuje jit cestou, kterd vyzaduje dostatek ¢asu a urCitou znalost cilové skupiny,
jejiho Zivotniho stylu a denniho rezimu. To znamena peclivé vybirat jednotlivé reklamni

plochy, které povedou kampan ke splnéni jejiho cile. Je tfeba mit na mysli, ze ty
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nejzadanéjsi a nejatraktivnéjsi reklamni plochy byvaji ¢asto vyprodany na dlouhou dobu

doptedu (MediaGuru, 2017).

Podle Buresové (2022) se hodi venkovni reklama ke komunikaci sluzeb v daném miste.

3.6 Reklama v kiné

Kino je specifické a prémiové médium, které je nejvice vyuzivano pro reklamy
zaméfené na image znacky. Zadavatelé vyuzivaji pfedevSim kreativni formaty, které
mohou byt Casto delsi nez televizni spot. Kromé vyskytu reklamy na platnech kinosalt
mohou byt vyuzity také stojany nebo poutace na chodbach kin (Barta, Patik, Postler,
2009).

Reklama v kin€ je vhodné pfedevsim pro zasazeni mladsiho publika a velikost zasahu je
pfimo zavisld na navstévnosti kin. Ta se po propadu po dvou covidovych letech zacala
v roce 2022 vzpamatovavat a do ¢eskych kin zavitalo 13,5 milionu divaki (MediaGuru,

2023).

O reklamé v kin€ se vzhledem k velikosti subjektu, pro ktery je v empirické Casti

navrhovana komunika¢ni kampan, neuvazuje.

3.7 Reklama na internetu

Podle Buresové (2022) je internet specifickym médiem pro umisténi reklamy, ktery
pomohl diky svym jedine¢nym vlastnostem a funkcim vytvofit fadu novych reklamnich
formatt, které by nebylo v offline svét€ mozné realizovat. NejvEtsi ¢ast vydajii na
internetovou reklamu pfipadd na celoplosnou reklamu, druhou nejvyuzivanéjsi
reklamou na internetu je reklama ve vyhledavani, za ni jsou pak katalogy a fadkova
inzerce. Vyhody a nevyhody reklamy na internetu jsou uvedeny v tabulce niZe

(MediaGuru, 2017).
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Tabulka 8: Vyhody a nevyhody reklamy na internetu

Vyhody Nevyhody
Zvysujici se penetrace Komplexnost internetu

Zvysujici se Cas traveny online Pozadavek na vyssi odbornou znalost
Velmi dobré zacileni Problém s viditelnosti bannerové reklamy
Rozsahla cilova skupina Adblocking

Zdroj: vlastni zpracovani podle zdroji uvedenych v této kapitole, 2023
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4 Reklama na internetu

Meédiem, které si zcela jisté zaslouzi vlastni kapitolu, je bezesporu internet. Kdyz v roce
1989 vznikl, nejspise nikdo netusil, jakym smérem se tato nova technologie bude ubirat.

Jeho vznik vSak ovlivnil zivoty vétSiny lidi na této planetg.

Analyza, kterou vydal web DATAREPORTAL v lednu 2023, ukazuje, Ze celkovy pocet
uzivatell internetu se zvysil na 5,16 miliardy uzivatelti z celkovych 8,01 miliardy lidi na
této planeté. To znamend, Ze k zac¢atku roku 2023 bylo online 64,4 % celkové populace

(Datareportal.com, 2023).

Ze zpravy Cesi online 2022, kterou vydalo SdruZeni pro internetovy rozvoj, vyplyva, ze
v Ceské republice vyuziva internet 85 % Cechli star§ich deseti let. Celkem 80 %
uzivatell pak sleduje online zpravodajstvi, kde se denni zasah pii vaznych udalostech

pohybuje az okolo &tyF miliond osob (CESI ONLINE, 2022).

Janouch (2020) ve své publikaci uvadi, ze ackoliv existuje mnoho dalSich koncepci,
neni tfeba se jimi nijak zvlast zabyvat, protoze vétSina spoleCnosti vyuziva
marketingovy mix 4P v jeho rozsifeném obsahu, ktery misto propagace vyuziva slovo

komunikace a ktery je jim samotnym popsan takto:

,Produkt je néco, co zdkaznikovi pfinasi hodnotu. Hodnota miize byt vyjadiena jako
uzitek z pouzivani produktu, Uspora ve srovnani s konkurenci nebo ¢asu na ziskéani

produktu, dobry pocit, spolecenské uznani, splnéni ptani, vlastnictvi znacky.

Cena vyjadiuje naklady vynalozené na ziskani produktu. Neni to jen samotnd cena
produktu, ale také naklady na pofizeni (doprava, balné), ztrata Casu, psychické nebo

fyzické vypéti potfebné k ziskani produktu.

Distribuce je vSe, co je potieba k tomu, aby zakaznik produkt obdrzel (naptiklad zptisob
pfepravy, prodejni misto, pohodli pfi nakupu). Pro distribuci nehmotnych produktt
(software, video, hudba, online sluzby nebo hry) je tfeba pfipojeni k internetu, vSechny

ostatni maji offline distribuci.

Komunikace je proces, pii kterém se sdéleni dostava od zdroje k piijemci. Aby lidé
néco koupili, musi o existenci produktu védet, byt seznameni s funkci a ucelem

produktu, byt pfesvédceni o jeho vyhodach apod. Na druhé strané potiebuje dodavatel
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informace o tom, co lidé chtéji, jakd maji pfani, preference. TakZe ob¢ strany spolu

musi komunikovat.* (Janouch, 2020, s. 19-20).

4.1 See Think Do Care

Model See Think Do Care vyvinul specidln¢ pro internetovy marketing Avinash
Kaushik a podle BeneSové (2022) se jedna o nejznaméjsi model online strategie. Jedna
se o strategicky ramec pro planovani marketingovych aktivit, ktery pomahd firmam
identifikovat a oslovit potencialni zdkazniky v riznych fazich jejich cesty od povédomi
o znace az po konverzi a udrzeni zdkaznikli. Model je zaloZen na piedpokladu, Ze
zakaznici béhem svého rozhodovaciho procesu prochéazeji ctyimi zakladnimi fazemi —
See (vidét), Think (myslet), Do (jednat) a Care (starat se) —, a poskytuje rdmec pro
vytvareni efektivnich marketingovych strategii, které oslovuji potfeby a preference
zakaznikl v kazd¢ fazi.

1. See (vidét). V této fazi jsou zédkaznici v prvotnim kontaktu se znackou. Cilem je
zvySit povédomi o znacce a priilakat pozornost potencialnich zakaznikd.
Marketingové aktivity by v této fazi mély byt zaméfeny na osvétleni problémi
nebo potieb, se kterymi se zdkaznici mohou setkat, a poskytnuti informaci
a inspirace, které je zaujmou. To mlize zahrnovat obsahovy marketing, socidlni

média, display reklamy nebo PR-aktivity.

2. Think (myslet). V této fazi zdkaznici zvazuji své moznosti a hledaji informace
o produktech nebo sluzbach, které jim mohou splnit jejich potfeby. Cilem je
zajistit, aby vaSe znaCka byla vjejich uvazeni, a udrzet jejich ziajem.
Marketingové aktivity by mély byt zaméfeny na poskytnuti relevantnich
informaci a dikazi, které podporuji hodnotu vasich produkti nebo sluzeb. To
mize zahrnovat obsahovy marketing, SEO, recenze zakaznikli nebo porovnani

produktti.

3. Do (jednat). V této fazi jsou zakaznici pfipraveni jednat a provést nakup nebo
konverzi. Cilem je ptesvédcCit je k provedeni pozadované akce a uzavieni
obchodu. Marketingové aktivity by mély byt zaméteny na vytvoreni jednoduché
cesty k ndkupu a nabidnuti pfesvéd¢ivé nabidky, ktera je prfiméje k akci. To
muze zahrnovat PPC-reklamy, remarketing, slevové nabidky nebo call-to-action

tlacitka.
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4. Care (starat se). V této fazi je cilem udrzet a rozvijet vztah se zdkazniky, ktefi
jiz provedli nakup nebo konverzi. Cilem je poskytnout jim podporu a hodnotu i
po dokonceni transakce, aby se stali loajalnimi zdkazniky a pfipadné se stali
zdrojem doporuceni pro vasi znacku. Marketingové aktivity by mély byt
zaméteny na poskytovani sluzeb zdkaznikiim, budovani komunity, ziskavani
zpétné vazby a personalizovanou komunikaci. To mize zahrnovat e-mailovy

marketing, programy vérnostnich bodu, zdkaznickou podporu a socidlni média.

4.2 Placena, vlastnéna a zaslouZena média

Tento model byl vytvofen piiblizné pred péti lety marketéry spole¢nosti Nokia. Podle
néj je reklamni prostor na internetu rozdélen na tfi kategorie: placeny, vlastnény a
zaslouzeny (paid, own, earned). Tyto kategorie médii se li§i vlastnictvim, kontrolou a
zpiisobem, jakym jsou ziskavédna a vyuzivana. Svétlik (2016) uvadi, ze pojmem earned
media se zabyvali jiz v roce 1988 Jonathan Alter a Howard Fineman. Clenéni médii na
tyto tii segmenty z hlediska obsahu, pfinost, rizik a jejich cileni je popsano v

nasledujici tabulce.

Tabulka 9: Placena, vlastnéna a zaslouzena média

Nastroje Vyhody Nevyhody
Placena média Plosna reklama Rychlost Slaba dvéra

Placené¢ vyhledavani Rozsah Nizké odezva

Sponzorované odkazy Kontrola Pfesyceni

PPC-kampané

Televizni reklama

Vlastnéna média Webové stranky Kontrola Rychlost siteni
Mobilni aplikace Nizké néklady Slaba dtvéra
Socialni média Zivotnost Nizké zaruky
TiSténé materialy Ptizptisobivost
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Zaslouzena média Word-of-mouth Dutivéryhodnost Mimo kontrolu
Buzz Transparentnost | Negativni reakce
Viral Spatna méfitelnost
Facebook
Twitter

Zdroj: Svétlik, 2016, zpracovéno autorkou
Z modelu je patrné, ze mezi placend média patii mimo jiné direct mail, televize, rozhlas,
plosnd reklama a PPC-kampané. Svétlik (2016) uvadi také placené vyhledavani,
sponzorované odkazy a advertorial. Tyto ndstroje jsou, co se tykéd propagace obsahu ¢i
informaci, velice funkéni a hojné vyuzivané. Do vlastnénych médii se fadi webové
stranky, mobilni aplikace, blog, Twitter, facebookova stranka a jiné. Tato média se
vyznacuji tim, Ze je ma spolec¢nost plné nebo alespon castecné pod kontrolou, a jejich
hlavnim cilem je pfedev§im budovat pozitivni vztah se zdkazniky. Zaslouzena média
jsou potom definovana jako média, kterd podporuji word-of-mouth. Jde o jednu z forem
Sifeni povédomi o produktech ¢i znacce mezi zdkazniky, at’ uz se jedné o ty existujici,
nebo potencialni. Patii sem naptiklad virdlni marketing nebo buzzmarketing (Svétlik,

2016; Belch & Belch, 2021).

4.3 Formy reklamy na internetu

Internet déava svym uzivatelim neuvéfitelné mnozstvi moznosti, jak ho vyuzit
k efektivni marketingové komunikaci. Pfitom fada téchto moznosti je zdarma, coz je
pravdépodobné jeden z hlavnich diivodl, pro¢ se stal internet v souvislosti s reklamou

tolik oblibenym (Svétlik, 2016).

4.3.1 Webova prezentace

V dnes$ni dobé jsou podle Janoucha (2020) webové stranky zakladni formou
marketingové komunikace, a daji se tak oznalit jako komunikac¢ni prosttedky nebo
média. Disponovat by jimi méla kazda spolecnost, ktera se chce pohybovat v online
prostiedi, ale ne snad proto, Ze ,,je maji vSichni“. Kromé toho, Ze jsou jakousi vizitkou
spole¢nosti, maji webové stranky i mnoho dalSich diivodi, pro¢ je dobré vénovat jejich
zpracovani ¢as. Mezi ty hlavni se podle néj fadi budovani znacky, poskytovani

informaci o produktech nebo c¢innosti spolecnosti, prodej zbozi a sluzeb, prodej
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reklamni plochy, zisk z u€asti na partnerskych programech a jiné. Podle Svétlika (2016)
jsou webové stranky zaméfeny pievazné na vizualni zpracovani a uzivatelskou
pfijatelnost. Vyuziva se také pojem 2.0, ktery je spojen s lepsi dostupnosti ze strany
uzivateld. Webové stranky se daji zhotovit diky nékolika serverim i zdarma bez
nutnosti znalosti programovaciho jazyka, vétSina spolec¢nosti ale investuje do
profesiondlniho zpracovani, kdy maji pak po celou dobu také podporu ze strany
programatora v piipad¢, ze na webovych strankdch néco nefunguje nebo je tieba néco

predélat.

Janouch (2020) uvadi ve své publikaci zdkladni ptedpoklady uspésnych webovych

stranek:

o |, Stranky musi mit pro navstévniky néjaky prospéch.
o Tento prospéch musi byt pro konkurenci tezko napodobitelny.
o  Musi byt dostatecné silny, aby z navstévnikii udelal zakazniky.

o Pro kazdého zdkaznika musi byt prospéch individualni“ (Janouch, 2020, s. 61).

4.3.2 SEM neboli marketing vyhledavani

Search engine marketing neboli marketing vyhleddvani predstavuje ziskavani
potencialnich navstévniki webu prostfednictvim vyhledavaci, pticemz nejpouzivané;si
u nas je Safari, Seznam, Google a dalsi. Svétlik (2016) uvadi, ze podle vyzkumu konci
90 % navstévniki své vyhledavani prohlidkou prvni stranky a dal jiz nepokracuje, je
tedy velice dilezité se za pomoci klicovych slov udrzet se svym webem na prvni
strance, nejlépe na prvnich mistech. BureSova (2022) uvadi, ze SEM se d¢li na dvé

zakladni ¢asti, a to:
* umist’ovani placenych odkazi ve vyhledavacdich

(zde jde o tvorbu placenych odkazl, které se pfi vyhleddvani zobrazuji na prvnich

mistech),
* optimalizaci obsahu stranek

(tato metoda se nazyva SEO — search engine optimization — a stard se o leps$i pozice pfi

vyhledavani po zadani konkrétniho vyrazu).
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4.3.3 Reklamni bannery

Podle Halady (2016) je reklamni banner druh reklamy, kterd mé piijemce zaujmout
predevsim vizudlnim obsahem a upozornit na vyhodnou nabidku. Uvadi, Ze se jedna
o jednu z prvnich a zaroven nejznaméjsich forem reklamy na internetu. Podle Svétlika
(2016) jsou reklamni bannery casto feSeny pomoci spoluprace, tedy vzajemné
vyskakovani bannerti na strankach dvou spolupracujicich spolecnosti nebo placené.
Uhrada miize probihat budto pausilni platbou, nebo platbou za kliknuti. Bure$ova
(2022) se zminuje o pojmu bannerova slepota, vzhledem k ni je podle této autorky

ucinek reklamnich bannerid velmi sporny.

4.3.4 PPC-reklama

PPC-reklama neboli Pay per click je jedna z velice rozSifenych forem marketingové
komunikace na internetu. Zadavatel reklamy opét plati za proklik a ceny reklamy se lisi
podle kli¢ovych slov, pod kterymi je reklama zobrazovana. Klicova slova tu tedy opét
hraji vyznamnou roli a jejich vhodny vybér miize pomoci se spravnym zacilenim

reklamy na pozadovanou cilovou skupinu (Svétlik, 2016).

Halada (2016) dodava, ze jde o textovou ¢i grafickou reklamu s podobou

sponzorovaného odkazu ve vyhledavaci nebo na webové strance.

Vyhledavace, jako napiiklad Google nebo Seznam, se pii rozhodovani, jakou reklamu
upfednostni, fidi dvéma faktory. Tim prvnim je vySe castky, kterou je spole¢nost
ochotna zaplatit za dané kli¢ové slovo, druhym faktorem je to, jak se obsah reklamy

shoduje s tim, co uzivatel vyhledava (finance.cz, 2022).

4.3.5 Viralni marketing

Viralni marketing pfedstavuje podle Svétlika (2016) formu reklamy, kterou §ifi samotni
uzivatelé internetu. Jednd se o reklamu, kterd upoutd pozornost lidi, a ti ji pak sami
chtgji sdilet dalS$im uzivatelim. Jestlize je virdlni marketing povedeny, pak je rychlost
Sifeni reklamy vysokd a nékteré reklamy mohou béhem nékolika dni obletét cely svét.
Buresova (2022) uvadi, ze podle statistik pteposild virovou zpravu ptiblizné¢ 80 %
uzivatell, ktefi takovou zpravu obdrzi. Nevyhodou virdlniho marketingu je podle ni
nemoznost ovlivnit budoucnost a obsah posilaného sdéleni, coz mulze v nékterych

ptipadech spolecnost spiSe poSkodit. Halada (2016) dodava, Ze viralni marketing izce
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souvisi s pojmem word-of-mouse a vyuziva postupy guerilla marketingu. Jako
sekundarni cil potom uvadi vyvolani zdjmu mimo online prostfedi, naptiklad v médiich.
Jako nevyhodu vidi Casté spojovani virdlniho marketingu se spamy a etické problémy

spojené se Sifenim reklamy na alkohol ¢i tabakové vyrobky.

4.3.6 PR-&8lanky

PR-¢lanky neboli placené redakéni ¢lanky jsou informacni a propagacni ¢lanky firmy,
znacky nebo konkrétniho produktu. Cilem PR-¢lanku je navést potencidlni zdkazniky na
konkrétni webové stranky a piimét je k zakoupeni produktu ¢i sluzby. Takovy ¢lanek
ma velky podil na zvySovani navstévnosti webu. MéEl by mit ptehlednou strukturu a byt
naplnén zajimavymi informacemi. Také by pak mél obsahovat kli¢ova slova
(inSmart.cz, 2022). Podle Svétlika (2016) jsou povazovany za efektivni formu
linkbuildinku.

4.3.7 E-mailing

Svétlik (2016) uvadi, ze e-mailing je povazovan za velmi efektivni formu piimého
marketingu na  internetu. Jednd se o  pfimou  komunikaci = mezi
spolecnosti a potenciadlnimi ¢i skute¢nymi zakazniky. Muze se jednat o hromadné e-
maily nebo o individudlni komunikaci se zdkazniky. Podle Buresové (2022) je hlavnim
cilem e-mailingu vyvolat dialog se zdkaznikem, a ziskat tak zpétnou vazbu. Za nejvetsi
problém této formy reklamy povazuje spam, ktery predstavuje nevyzadanou postu a kde
pomérné velka ¢ast e-mailll od spole¢nosti kon¢i. Mezi vyhody e-mailingu potom fadi
vysokou konverzni miru, efektivni budovani vztahii se zdkazniky a nizkou cenu za

doruceni sdé€leni.

4.3.8 Marketing na socialnich médiich

Definici socidlnich médii je mozné najit hned né€kolik, ale vétsina se nakonec shoduje
na tom, ze socidlni sit€ propojuji firmy se svymi zdkazniky a zlepsuji jejich vzajemnou
komunikaci, kdy zcela zdsadnim problémem je to, jak presvédcCit zdkaznika, aby
socialni sit¢ dané spolecnosti vyhledal a zacal sledovat. Tajvidi a Karami (2017, s. 8)
pisi: ,,Socidlni site byly povazovany za efektivni platformu pro podniky, diky které se
mohou spojit s velkym poctem potencialnich zdkaznikii za ucelem rozsireni jejich

podnikani a rozsireni informaci o jejich podnikani. “ Eger a Suchanek (2020, s. 156) ve
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své publikaci zminuji: ,, Socidlni média umoznuji otevienou komunikaci, ktera pomdaha
organizacim porozumét potrebam zdkaznikii a motivuje je, aby na né proaktivné
a efektivné reagovaly. “ Dalsi z definic je napfiklad ta od Scotta Krinskyho (citovany v
Buresova, 2022, s.183), ktery tika ze: ,,Socidalni média umoznuji komunikaci, ktera neni
zacilend tak jako tradicni média. Stoji na interakci mezi lidmi. Klicovym elementem je
zpétna vazba od publika, at formou komentadru, editovani originalniho textu nebo
obsahu.” PospiSil a Zavodna (2012,s.99) ve své literatufe uvadéji tuto definici:
,,Socialni site miizeme definovat jako virtudalni misto — server, na kterém se schazeji
mnohdy statisice uzivatelii, jejichz primarnim zdjmem je sdilet osobni informace.
Diilezitym aspektem je to, Ze uzivatelé chtéji sdilet osobni data a informace s ostatnimi
uzivateli komunity pomoci svych profilu.* Definice Janoucha (2013, s. 210) zni:
,Socialni sité jsou online média, kde je obsah (spolu)vytvaren a sdilen uzivateli.
Socidalni média se nepretrzite meni tim, jak se meni (pribyva) jejich obsah, a také
pridavanim mnoha funkci.” Podle Svétlika (2016) je nutné nabidnout zakaznikovi
feSeni jeho problému, nebo obsah, ktery ho bude bavit, a to zdarma. Jedna se o princip
inbound marketingu, ktery se soustfedi na oboustrannou komunikaci, pfitazlivy obsah a
hodnotu, kterou zédkaznikovi pfinese. Mezi vyhody inbound marketingu patii budovani

dlouhodobych vztahti se zdkazniky a finan¢ni nenaro¢nost (Barta, 2018).

Buresova (2022) uvadi, ze vyhodou socidlnich médii je obousmérnd komunikace a fakt,
ze jsou uzivatelé zvykli komunikovat a ddvat vefejné najevo své nazory. Proto by podle
ni méla spole¢nost déni neustale sledovat a adekvatné reagovat. V opacném ptipadé by

se mohla stat komunikace neaéinnou.

Marketing na socidlnich médiich bude vyuZzivan i v navrhované komunika¢ni kampani,
kde bude navrzena placend propagace pro tato média.

Janouch (2020) ve své publikaci uvadi rozdéleni socialnich médii podle marketingové
taktiky na sedm skupin, a to socidlni sité, blogy a videoblogy, diskusni féra, wikis,
socidlni zaloZzkovaci systémy, sdilend multimédia a virtualni svéty. Toto rozd¢leni
povazuje za prehledné a dodava, Ze jsou podle né¢j ¢asto provadény prizkumy vyuzivani

socialnich médii. Stejné déleni uvadi ve své publikaci také BureSova (2022).
Socialni sité
Podle BureSové (2022) jsou socialni sité¢ specifickym socidlnim médiem, které

umoziuje sdilet naprosto vSe. Janouch (2020) do této skupiny fadi Facebook a
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Instagram. Socidlni sit Facebook byla zalozena roku 2004 Markem Zuckerbergem,
ktery v tu dobu studoval na Harvardové univerzité. Socialni sit’ byla ptivodné vyuzivana
mezi studenty Harvardovy univerzity. Poté se rozsifila i na dal$i prestizni univerzity,
sttedni Skoly i do korporaci. V roce 2006 byl Facebook zpfistupnén vetejnosti a dnes se
na ném registruji tisice uzivatell kazdy den. V lednu 2022 mél 2,9 miliardy mési¢né

aktivnich uzivateli (BureSova, 2022; Vincos.it, 2022).

Instagram byl zalozen roku 2010 Kevinem Systromem a Mikem Kriegerem jako
mobilni aplikace. Prvotni vyuziti spocivalo ve sdileni obsahu ve form¢ fotografii.
Nasledné se ptidaly i1 dalsi funkce, jako je pfidavéani Instastories, jez pfedstavuji obsah
sdileny pouze na 24 hodin, nebo moznost komunikovat pfes chat s ostatnimi uzivateli

(CzechCrunch.cz, 2022).
Typy uZivateli

Segmentace lidi na internetu je proces rozdélovani uzivatelli internetu do rtiznych
skupin na zaklad¢ spole¢nych charakteristik, zajmi nebo chovani. Pro segmentaci lidi
na socidlnich sitich existuje cela fada ptikladi, jako ukazka je vybran Bednar (2011),
ktery uvadi, Ze na socialnich sitich je né&kolik typl uzivateld se specifickymi
vlastnostmi, a tyto uzivatele déli do skupin na aktivni uZivatele, kam fadi tviirce a
poskytovatele obsahu ahodnotice a distributora, a pasivni uzivatele, kam ftadi

hodnotice obsahu, pozorujici autoritu a pozorovatele.

1. Aktivni uZivatel — tviirce a poskytovatel obsahu

Tento typ uzivatele je jedinec, ktery aktivné vytvari a sdili obsah na internetu. Tito
uzivatelé jsou zdkladnim stavebnim kamenem online komunity a hraji klic¢ovou roli
v produkci rozmanitého obsahu, ktery miZze byt informativni, zdbavny nebo
inspirativni. Odhady ukazuji, ze tato skupina uzivatelli tvoii asi jen 10 % z celkového
poctu pravidelnych uzivatell socialnich siti a jimi tvofeny obsah je pak sdilen mezi nize
uvedené skupiny. Tvlrci a poskytovatelé obsahu mohou piisobit v riznych oblastech,
véetné blogovani, vlogovani (videobloggingu), podcastingu, socidlnich médii,

fotografovani, videoprodukce, psani ¢lanki, tvorby grafiky a mnoha dalSich.
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2. Aktivni uzivatel — hodnoti¢ a distributor

Hodnoti¢ a distributor je jedinec, ktery hraje kliCovou roli v procesu Sifeni obsahu na
internetu a poskytovani zpétné vazby na obsah vytvofeny ostatnimi uzivateli. Tito
uzivatelé se zamétuji na hodnoceni, komentovani a sdileni obsahu, ktery naleznou na
riznych online platforméach. Komentovani a diskutovani pod cizimi pfispévky tento typ
uspokojuje a pro tviirce obsahu na socialnich sitich je podstatné tuto skupinu zaujmout.
Hodnoti¢i a distributofi mivaji Casto silnou online pfitomnost a velké publikum na
socialnich sitich, blogovacich platformach, diskusnich férech a dalSich online

komunitach.

3. Pasivni uzivatel — hodnoti¢ obsahu

Velmi pocetnd skupina uzivateld na socidlnich sitich, kterd se nevyznacuje vytvarenim
obsahu ani jeho komentovanim. Tito uzivatelé hodnoti obsah na socialnich sitich pouze
ptes tlacitko ,,libi se mi to*, které je na socidlnich sitich povazovano za jedno z métitek
uspésnosti. Hodnoti¢ obsahu je jedinec, ktery aktivné konzumuje obsah na internetu, ale
nevytvari ho ani jej aktivné nesdili. Tato skupina je na socialnich sitich velmi pocetna
a jeji uzivatelé se ¢asto zaméfuji na sledovani, ¢teni nebo poslech riznych typi obsahu,
jako jsou ¢lanky, videa, podcasty, fotografie a dalsi, a nasledné poskytuji zpétnou vazbu
a hodnoceni na tento obsah, ovSem pouze pies tlaitko ,libi se mi to*, které je na
socialnich sitich povazovano za jedno z méfitek UspéSnosti. I kdyZ jsou pasivni, hraji
diilezitou roli v online komunitach tim, Ze poskytuji zpétnou vazbu a hodnoceni obsahu,

a pomahaji tak urcovat jeho popularitu a tspéch.

4. Pasivni uzivatel — pozorujici autorita

Pozorujici autorita je jedinec, ktery travi ¢as na internetu pievazné jako pozorovatel
a konzument obsahu, pfesto ma vliv na své okoli a je povazovéan za autoritu v urcité
oblasti. Je typicky velkym poctem pfatel na socidlnich sitich a vyznacuje se tim, Ze ma
vysokou miru diveéryhodnosti, respektu a autority ve svém odvétvi nebo tématu, 1 kdyz
neni aktivnim tviircem obsahu. Pozorujici autority mohou byt napiiklad odbornici,
videi nazord, mentofi, ucitelé nebo vlivni jednotlivci, ktefi maji hluboké znalosti a
zkuSenosti v urcité oblasti a jsou schopni sdilet své poznatky, rady a doporuceni s
ostatnimi. I kdyZz mohou byt méné aktivni na sociadlnich médiich nebo jinych online

platformach, jejich slova maji velky vliv a vahu pro ty, ktefi je sleduji a respektuyji.

36



5. Pasivni uZivatel — pozorovatel

Poslednim typem je pozorovatel, ktery je aktivni nejméné ze vSech uzivateli na
socialnich sitich a vétSinu €asu na internetu travi jako pasivni divak, ktery sleduje obsah
vytvofeny ostatnimi uzivateli, ale sdm se aktivné¢ nezapojuje do tvorby obsahu nebo
diskusi. Oproti jinym uzivatelim nemusi vnimat socialni sité¢ jako zabavu, ale vyuziva
je napiiklad ohledn¢ zaméstnani. Jejich aktivita nezahrnuje nic z vySe uvedenych
¢innosti, jsou to pouzi konzumenti obsahu, ktery socidlni sit¢ nabizi. I kdyZz jsou
pozorovatelé mén¢ aktivni, maji stale vliv na online komunitu tim, Ze konzumuji obsah
vytvofeny jinymi uzivateli a mohou byt soucasti publika, které poskytuje podporu a

motivaci tviircim obsahu (Bednar, 2011).
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5 Priprava a rizeni komunikacni kampané

Planovani komunikace je zasadnim krokem k uspéSnému sdéleni. Podle Kotlera a

Kellera (2013) by se mélo pfi planovani komunikacni kampané vzdy vychazet

z definice cilového publika a motivace kupujicich. Pro strukturovéani tohoto procesu se

Casto vyuzivd model 5M-komunikace, ktery identifikuje klicové aspekty nutné k

efektivnimu dosazeni c¢ild komunikace.

1.

Poslani (Mission). Jde o zékladni stavebni kdmen komunika¢niho planu, ktery
odpovidd na otdzku ,Jaké jsou cile nasi reklamy?“. Definuje cile a ucel
komunikace. Cile reklamy by mély vyplynout zrozhodnuti, ktera probé¢hla
ohledn¢ cilového trhu, positioningu znacky a marketingového programu. Jasné
formulovana mise poskytuje smér a voditko pro vSechny nésledujici kroky

v planovani.

Sdéleni (Message). Sdeleni je jadrem komunikace, které tikd, co se reklama
snazi o znacce sdélit a jakym zpisobem reklama sdéleni znacky vyjadiuje.
Musi byt nejen jasné a srozumitelné, ale také musi odpovidat definovanému

poslani. Kvalita a relevantnost sdéleni jsou klicové pro uspéch komunikace.

Média (Media). Vybér vhodného média pro piedani sdéleni je podle Kotlera
a Kellera (2013) rozhodujici. Riizna média maji rizny dosah a t¢inek na cilovou
skupinu a kazdé médium ma své vyhody i nevyhody, které je pfi rozhodovani
nutné zvazit. Je dulezit¢é vybrat médium, které nejlépe odpovida poslani a

sdé€leni, a zaroven je dostupné v ramci stanoveného rozpoctu.

Rozpocet (Money). Finanéni aspekt hraje klicovou roli v plénovani
komunikace. Stanoveni rozpoctu a spravné alokace finan¢nich prostfedkti jsou
dilezité pro vybér efektivni kombinace médii a implementaci komunikacni
strategie. Kotler a Keller (2013) tvrdi, ze i kdyz jsou vydaje na reklamu
povazovany za okamzity vydaj, ¢ast z nich je ve skutecnosti spise investici do

hodnoty spolecnosti a vérnosti klientd.

Méieni (Measurement). Hodnoceni a méfeni uc¢innosti komunikace jsou
nezbytné pro posouzeni dosazenych vysledkii a uspéSnosti dosazenych cilt.
Analyzovani dat a ziskanych informaci umoziiuje provadét Gipravy a zlepSeni

v priabéhu komunikaéniho procesu.
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Planovani komunikace zahrnuje definovani poslani, formulaci sdéleni odpovidajici
tomuto poslani, vybér vhodnych médii podle stanoveného rozpoctu a nasledné meéteni
ucinnosti komunikace. Dulezité je nejen planovat obsah, ale také pravidelné hodnotit
vysledky a ptizplisobovat strategii na zaklad¢ ziskanych dat. Tim lze zajistit, Ze
komunikacni strategie je flexibilni a reaguje na potieby cilového publika (Kotler

& Keller, 2013, s. 544-551).

Tento model bude vyuzit také pro planovani komunika¢ni kampané popsané

v empirické ¢asti této prace.
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6 Predstaveni zvolené spole¢nosti

Bouchal reality s.r.o. je realitni spole¢nost s dlouholetymi zkuSenostmi na trhu
nemovitosti. Jejich pfistup k prodeji a prondgjmu nemovitosti je zalozen na

profesionalité, diveéryhodnosti a individualnim pfistupu k potfebam klienti.

Spolecnost disponuje rozsahlymi znalostmi trhu s nemovitostmi, coz umoziuje
poskytovat komplexni sluzby pro ty, kteti hledaji sviij novy domov nebo planuji prodat
¢1 pronajmout svou nemovitost. Vyznacuje se nejen znalostmi trhu, ale také schopnosti
naslouchat potfebam klientii a nabidnout jim individuélni feSeni, které odpovida jejich

konkrétnim pozadavkim.

Spolecnost se specializuje na prodej a prondjem bytl, domil, ale i komercnich
nemovitosti. Pro majitele nemovitosti nabizi Sirokou Skélu sluzeb od profesiondlniho
nacenéni jejich nemovitosti az po efektivni marketing a prodej za optimalni cenu. Na
stran¢ najemnikl se spolenost zaméetfuje na nalezeni idedlniho bydleni, které odpovida

jejich potifebam a preferencim.

Spolecnost si zaklddd na transparentnosti, diveéryhodnosti a oteviené komunikaci
s klienty. Jejich cilem je nejen dosahnout tuspéSného prodeje nebo prondjmu

nemovitosti, ale také zajistit spokojenost a diveru klientd v prubéhu celého procesu.

S darazem na profesiondlni pfistup, Sirokou Skalu sluzeb a osobni angazovanost se
Bouchal reality stala respektovanou realitni spole¢nosti mezi klienty hledajicimi kvalitni

sluzby pfti prodeji nebo pronajmu nemovitosti.

Spole¢nost na realitnim trhu plsobi od roku 2014 a do dneSni doby si vystalila
predevsim na zaklad¢é doporuceni ze strany spokojenych klienti. Do roku 2021 pusobil
ve spolecnosti jako maklét pouze jeji majitel Mgr. Radek Bouchal. Od tohoto roku pak

ptibyly dvé maklérky, které se ve spolecnosti staraji o prondjem nemovitosti.

Pro vytvofeni komunikacni kampané se majitel rozhodl z divodu desatého vyroci
zalozeni spolec¢nosti, ke kterému by kampail rdd uvedl. Tato kampaii bude navrzena

a detailné popséana v nasledujicich kapitolach

(Bouchal Reality, 2024; Mgr. Bouchal, osobni komunikace, 2024).
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7 Rozhovor s majitelem spolecnosti Bouchal reality

Tato kapitola se vénuje rozhovoru s majitelem spole¢nosti Bouchal reality Mgr.
Radkem Bouchalem, ktery se uskutecnil 12. 1. 2024 v sidle firmy v Harantové ulici
511/14. Cilem bylo ziskat data, kterd pomohou k sestaveni redlnéjSiho komunikac¢niho
planu. Otazky jsou zamétfeny na média, kterd spolecnost aktualné pro reklamu vyuziva,
cilové skupiny, které ma reklama zasdhnout, zkuSenosti s online reklamou, vliv
tradi¢nich médii na ziskdvani novych klientl, zplisob méfeni Gc€innosti vyuzivanych
reklam a rozpocet na pozadovanou komunikac¢ni kampan. Cely scénai je uveden

v ptilohéch této prace a je sestaven na zéklad¢ poznatkll z jeji teoretické Casti.

Jakda média nebo kanaly, které pro reklamu vyuZivite, jsou podle vds nejucinnéjsi

v oslovovani vasich potencidlnich klientii?

Odpovéd’ dotazovaného odkazuje na prozkoumdnim ridznych reklamnich médii a
kanalt, které agentura vyuziva k osloveni potencialnich klientd. Majitel sdili poznatky o
aktudlné vyuzivanych médiich a uptesiiuje, kterd z nich jsou podle néj nejucinnéjsi.
Mezi aktualné vyuzivanymi médii jsou to pfedevsim tiSténd média, venkovni reklama a
reklama na internetu, kterd je podle n&j pravé tou nejucinngjsi. Kromé toho hovofil o
vyznamu sponzoringu sportovnich akci, maturitnich plesti a dobrocinnych projekti.
Z pozice svého postaveni ve spolecnosti zhruba dvakrat rocné pfijme pozvani do
reportaze o realitnim trhu, kde sdili své nazory. Posledni reportdz tohoto typu se

uskutec¢nila na CT1 v prvni poloviné roku 2023.

Jaké jsou cilové skupiny vaSich reklamnich kampani a méni se néjak vaSe strategie

v zavislosti na riznych typech nemovitosti?

Rozhovor se déale zabyva cilenim spolecnosti v rdmci vlastnich reklamnich kampani.
Cilové skupiny se podle né€j déli na dvé hlavni. Prvni skupinou jsou klienti, ktefi vlastni
nemovitost k prodeji ¢i k prondjmu. Tato skupina piedstavuje pro spolecnost piijem, a
je to tedy skupina, kterou by méla reklama nejvice oslovit. Patii sem predevsim klienti
ve vekové kategorii 40 let a star$i. Skupinu druhou tvofi klienti, kteti naopak hledaji
nemovitost ke koupi ¢i k prondjmu. Ti se na spolecnost obraci pravé diky reklamé na
socialnich sitich a platformach uréenych k inzerci. Do této skupiny se fadi vSechny

vékové kategorie klientd, kteti hledaji nové bydleni.
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Jaké jsou vaSe zkuSenosti s online reklamou pro realitni nabidky, véetné socidalnich

médii a inzertnich platforem?

Vyznamna ¢ast diskuse se zabyva zkuSenosti spolecnosti s online reklamou.
Mgr. Bouchal se ve své odpovédi zaméfil na poznatky spojené s vyuzivanim socidlnich
médii a webovych stranek pro vytvofeni realitni nabidky. Platformy uréené pro inzerci
a socidlni sit¢ urychluji podle majitele samotny proces, jehoz cilem jsou prondjem,
koupé ¢i prodej nemovitosti. Reality v dnesni dobé hleda vétSina klienti pravé touto
formou. V dalsi ¢asti odpovédi na tuto otdzku se dozvidame, Zze momentalné je proces
prondjmu nemovitosti zaleZitost 14 dnti. Realizace prodeje nemovitosti je dlouhodobéjsi
zalezitost, kterou ovliviiuji rizné faktory. Zalezi predev§im na specifikach prodavané

nemovitosti a platebnich schopnostech kupujiciho.

Jakada je podle vas efektivnost tradicni formy reklamy, jako jsou tisténa média, radia
nebo venkovni reklama? Vidite mezi témito typy reklamy néjakou vhodnou

kombinaci?

Rozhovor pokracuje zkoumanim postaveni agentury vici tradiénim metodam reklamy,
jako jsou tisténa média a televizni reklamy. Majitel rozvadi jejich relevanci v modernim
prostiedi a srovnava efektivitu pii ziskdvani novych klientd. Podle néj jsou tradi¢ni
formy reklamy v dané lokalit¢ dobré zejména ke vstoupeni do povédomi a budovani
jména spolecnosti. Zminuje, Ze v ziskavani novych klientii mohou tato média hrat
vyznamnou roli, a pravé diky tomu by t€émto médiim rad vénoval vét§i pozornost.

Vhodnou kombinaci je podle néj nékolik formati outdoorové reklamy a radiovy spot.

Vv 7

Meéiite, Ci zvaZujete néjak mévit ¢i hodnotit efekt reklamy?

Dale se rozhovor zamétuje na hodnoceni efektivnosti vyuzivané reklamy. K posouzeni
ucinnosti kampani vyuzivd spoleCnost pouze statistiky, které nabizi socidlni média
a inzertni platformy. Do budoucna se chce spole¢nost zaméfit na spolupraci s odborniky

na problematiku efektivniho vyuziti reklamy.

Jakou formu reklamy byste rad vidél v navrhu komunikacni kampané a jaky rozpocet

zvazujete pro tuto kampaii uvedenou k 10. vyroci vasi spolec¢nosti?

Na konci rozhovoru byla diskutovana otazka rozpoctu a forma reklamy, kterou by

Mgr. Bouchal rad vyuzil v dané komunika¢ni kampani. Zde m¢l pouze jedno piani, a to,
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aby se do navrhované komunika¢ni kampané zahrnul billboard. Rozpoctové néklady

ptedpokladal v rozmezi 250-300 tis. K¢.
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8 Zhodnoceni stavajici marketingoveé komunikace

V dne$nim rychle se rozvijejicim digitalnim prostiedi zalezi uspéch marketingovych
aktivit pfedev§im na u¢inné komunikaci. Porozuméni efektivité strategii marketingové
komunikace je klicové pro udrZeni konkurenceschopnosti na trhu. Proto se tato kapitola
zabyva detailnim hodnocenim soucasnych iniciativ v oblasti marketingové komunikace
nejen u modelové spolecnosti, ale také u jeji konkurence. Jsou zde prozkoumany
metodiky, metriky a ndstroje, které jsou k dispozici pro posouzeni vlivu sdéleni
spolecnosti v riiznych kandlech. Skrze tuto analyzu jsou odhaleny poznatky, které
umoziuji optimalizovat komunikacni strategii a zajistit, aby rezonovala s cilovou

skupinou a pfinasela konkrétni vysledky v dynamickém prostfedi marketingu.

Z rozhovoru s majitelem spolecnosti Bouchal reality Mgr. Radkem Bouchalem je
ziejmé, ze spoleCnost se v soucasnosti marketingu pfiliS nevénuje. Mgr. Bouchal se
v jedné ze svych odpovédi svéril s tim, Ze v prvnich dvou letech jeho podnikéni stalo
ziskavani novych klienti na roznaseni letackli do domovnich schranek a také na jeho
znamostech, které mél ze sportovnich aktivit nebo ze sportovniho gymnazia a Pravnické
fakulty Zapadoceské univerzity v Plzni, kde studoval. Nasledné ziskadval nové
nemovitosti k prodeji nebo k prondjmu z 80 % diky doporuceni a loajalité spokojenych
klientd. S nékterymi z nich spolecnost spolupracuje po celych deset let své existence a
ptfivedli do spolecnosti jiz n€kolik stovek dalSich klientd. Po personalnim posileni
spolec¢nosti o dvé nové makléiky, které se staraji o prondjmy, zacal majitel fesit reklamu
o néco vice. Nechal zménit logo spolecnosti, vzhled webovych stranek a zalozil firemni
profil na Instagramu. Ze socidlnich siti vyuziva spole¢nost kromé Instagramu také
Facebook, kde narazové vyuzivéa placenou reklamu. Déle vyuziva konkrétni platformy
urené pro inzerci nemovitosti, n€které druhy venkovni reklamy i tiSténych médii. U
platforem pro inzerci nemovitosti vyuziva spolecnost zejména placené portaly
sreality.cz a reality.idnes.cz.-VySe platby zavisi na typu a poctu inzeratl. Z venkovni
reklamy spolecnost vyuziva reklamu na firemnim auté, vyv€sni plachty umisténé na
nabizenych nemovitostech ¢i pozemcich nebo na sportovnich akcich a maturitnich
plesech, které spolecnost sponzoruje. Z tisténych médii Ize logo spolecnosti nalézt
napiiklad v bezplatné informac¢ni brozuie ,,Bezpecné na silnici®, kterou také spole¢nost
finan¢né podpofila. Nedilnou soucésti propagace spolecnosti jsou reklamni pfedméty,

napiiklad propisky, desky, obalky a samolepky.
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8.1 Facebook a Instagram

Ob¢ platformy nabizeji moznost vytvaret cilenou reklamu, métit vykonnost kampani
a komunikovat s cilovou skupinou v interaktivnim prostiedi socidlnich médii.
Spolec¢nost vystupuje na socidlnich sitich aktivné a sdili zde kazdou nemovitost, kterou
ma v nabidce. Uzivatel méa tedy diky sledovani jejich profili aktudlni piehled o

nabizenych nemovitostech.

Obrazek 1: Facebookovy profil Bouchal Reality

\ INFO@BOUCHALREALITY.CZ
WWW.BOUCHALREALITY.CZ

‘ +420 722 256 272

BOUCHAL reality

sledujici (604) - 2 sleduji

Sledovat Q Hledat

Zdroj: Facebook, 2024

Spole¢nost narazové vyuziva placenou reklamu na téchto sitich. Pokud ma spolecnost
tyto sité propojeny, reklama se automaticky zobrazuje na obou. U reklamy si spole¢nost
nejprve vybere jeji cil. Volit miize mezi zvySenim poctu navstév na profilu, zvySenim
navstévnosti webu nebo navySenim poctu zprav. Dale pak spolecnost vybere cilovy
okruh uzivatelti. Zde muze zvolit filtr automaticky, ktery cili na lidi ve véku 18—-65+
v Ceské republice, nebo zvolit konkrétni filtry, jako sportovci, Nyfany, bydleni a jiné.
Poté je nutné zvolit rozpocet a trvani. Spolecnost si vybere dobu trvani a ¢astku, kterou

chce za reklamu denné platit.
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Tabulka 10: ZvySovani odhadovaného dosahu propagace v zavislosti na rozpoctu

$/den Ké/den Odhadovany dosah / 5 dni

1 22,56 3 700-9 800 uzivateli

10 225,55 17 00046 000 uzivatelt

20 451,11 23 000-61 000 uzivatelt

60 1353,32 45 000-120 000 uzivatelt
100 2255,54 67 000—180 000 uzivatelt
200 4511,08 120 000-320 000 uzivatelt
500 11277,70 330 000-380 000 uzivatelt

1 000 22 555,40 610 000—1 600 000 uzivateli

Zdroj: vlastni zpracovani podle informaci uvedenych na Instagramu, 2024
Tabulka zobrazuje ceny denni propagace a odhadovany dosah za pét dni trvéani

kampang.

Kazda realizovana reklama nabizi prehled, kde muze spolecnost vidét redlny dosah
reklamy, pocet interakci s obsahem, pocet navstév na profilu a zhodnoceni cile reklamy.

Jako ptiklad bude uvedena reklama z listopadu 2023.

Délka trvani reklamy byla " dny a denni rozpocet byl 58/ den, celkem tedy
338,33 K¢&. Redlny dosah byl 4 010 uzivateld, diky této reklamé bylo zaznamenano
98 navstév profilu, jeden novy sledujici a celkem 65 interakci s piispévky. Kromé toho

nabizi pfehled také demografické informace o zasazeném okruhu uZzivateld.

Graf 2: Statistika realizované placené propagace

Pohlavi Vékové rozpéti Hlavni lokality
3,8% 11,1 5.8%
23,7% 13,2% ‘ 24,9% %
4h A --
9%
58,1% opiad
75,9% y %
n 18-24 w 25-34 n Plzeri a okoli Praha
m Zeny = Mufi = 35-44 m 45-54 = Stfedni Cechy w JiiniCechy

Zdroj: vlastni zpracovani podle statistiky na Instagramu, 2024
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Jak je vidét na zobrazenych grafech, tato konkrétni reklama zasdhla z vice nez 75 %
zeny. Vekové rozpéti potom ukazuje na nejvetsi zasazeni uzivatelti ve véku 25-34 let, a

to z 58,1 %. Hlavnimi lokalitami zasazenych uzivatelii jsou pak Plzen a okoli a Praha.

8.2 Inzerce nemovitosti

Online platformy poskytuji efektivni prostor pro prezentaci nabizenych nemovitosti
a oslovuji Sirokou cilovou skupinu. Prezentace nemovitosti mohou obsahovat podrobné
informace, fotografie nebo také virtualni prohlidky, coz potencidlnim kupciim umoziuje
ziskat komplexni pfedstavu o nabizeném objektu. Diky interaktivnim funkcim mohou
uzivatelé snadno filtrovat a vyhledavat nemovitosti podle svych preferenci. Online
inzerce nemovitosti tedy nejen usnadiiuje proces prodeje a pronajmu, ale také zvysuje
dosah, coz je klicovy faktor v konkurencnim prostiedi realitniho trhu. Spolecnost
Bouchal reality inzeruje nemovitosti na dvou hlavnich portalech tohoto typu: Sreality.cz
a reality.idnes.cz. Tyto portaly jsou placené a cena se odviji od poctu vystavenych
inzeratl. Jelikoz jsou ceny na obou portalech za inzerci podobné, budou v této kapitole
uvedeny pouze redlné ceny na Sreality.cz. VSechny uvedené ceny jsou platné

k 15.1.2024.

Obrazek 2: Inzerce nemovitosti na Sreality.cz

= SREALITr.c2 ~ Casky Piihlasit Seznam.cz

= Zménit mapu - O

>

Predchozi | Daisiinzerat
inzerat

3t Pronajem bytu 2+kk 52 m?

Zdroj: Seznam.cz, a.s., 2024

Na uvedeném obrazku je zobrazen inzerat nemovitosti k prondjmu ve webovém
prohlizeci. Inzerat obsahuje mapu, galerii fotografii, zdkladni informace o nemovitosti
a detailni popis nemovitosti, véetné jejiho interiéru, exteriéru a lokality, ve které se

nemovitost nachazi. Uvedena je zde 1 informace o cené a kontakt na makléte.
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Tabulka 11: Cenik Sreality.cz platny od 13. 7. 2020, ceny jsou uvedeny bez DPH

Pocet inzerath Inzerdty na  prodej | Inzeraty na pronajem | Prodej + Pronajem
(K¢)/den (K¢)/den (K¢)/den

1 60 45 —

2 70 50 70

3 80 55 80

4 90 60 90

5 95 65 95

Zdroj: Sreality.cz (2024), zpracovano autorkou

Vyse uvedend tabulka ilustruje narast naklada v zavislosti na poctu inzerati. Ceny jsou

uvedeny pro inzeraty na prodej, inzeraty na pronajem a pro oba typy inzeratii soucasné.

Tabulka 12: Statistika inzerci za mésic fijen 2023 — bez DPH

Pocet Pocet K¢é/topovani K¢/inzerce Uhrazeno

inzeratt/den | zobrazeni celkem
Byty 12 32210 975 1 927,46 2902,46
Domy 7 11270 400 249283 2 892,83
Pozemky 9 8224 200 1 709,68 1 909,68
Komer¢ni 6 3496 25 727,19 752,19
Ostatni 1 446 - 150,96 150,96
Celkem 35 55 646 1 600 7 008,10 8 608,12

Zdroj: Sreality.cz (2024), zpracovano autorkou

Ve vySe uvedené tabulce je zobrazena statistika za fijen 2023. Celkem bylo v inzerci
35 inzerat, ztoho 12 inzeratd tvofily byty a sedm inzerati domy. Celkovy pocet
zobrazeni inzeratl byl 55 646. Za topovani inzerat zaplatila spolenost 1 600 K¢. Za
inzerci to potom bylo 7 008,10 K¢&. Celkem tedy spolecnost za inzerovani na tomto
serveru zaplatila za mésic fijen 8 608,12. Vzhledem k tomu, Ze ceny jsou podobné na
obou platformach a spolecnost inzeruje stejny pocet inzerati také na reality.idnes.cz, je

tedy zfejmé, Ze za inzerci zaplati spolecnost mési¢né zhruba 16 000 K¢.
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Obréazek 3: Inzerce nemovitosti na IDNES reality

= Menu 14 Piihldsit

= -~ - T o~ =
T

Prondjem bytu 1+1 48 m2

Zdroj: MAFRA a.s., 2024

8.3 Venkovni reklama

Z venkovni reklamy vyuziva spoleCnost predevsim vyvésni plachty, které jsou cenove
dostupnym zpusobem, jak oslovit Siroké spektrum potencialnich klienti. To je mezi

realitnimi spole¢nostmi ¢ini popularni volbou pro venkovni marketingové kampané.

Vyvésni plachty spolecnost instaluje na nemovitosti, které¢ aktualné nabizi k prodeji ¢i
k prondjmu. Muze se jednat o instalace na rodinny dim, pozemek ¢i komercni
nemovitost. Plachty jsou ve stejném designu jako webové stranky spolecnosti a je na
nich zobrazeno logo spolecnosti, informace, zda se jednd o prodej, ¢i o prondjem, a

kontakt na realitni kancelaf.

Obrazek 4: Vyvésni plachta Bouchal reality

—

NA PRODEJ -

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2024
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Narazové spolecnost finanéné podporuje 1 sportovni akce ¢i maturitni nebo jiné plesy
v Plzni. Pro tyto ucely pak vyuziva vyvésni plachty, které obsahuji pouze logo a

kontakt.

Kromé vyvésnich plachet vyuzivaji také reklamu na automobilu. Tato forma reklamy
kombinuje pohyblivost a vizudlni atraktivitu, coz je vyhodné ptedevSim v rusnych
méstskych prostfedich. Reklama na automobilech neni pouze prostfedkem propagace,
ale 1 prostfedkem budovani dojmu a vnimani znacky. Automobily mohou efektivné

oslovovat riizna geografickd mista a cilové skupiny.

Obrazek 5: Reklama na automobilu Bouchal reality

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2024
8.4 TisSténa média

Tisténd média umoziuji hmatatelny kontakt se spolecnosti, coz mize posilit dobry
dojem a zapamatovatelnost znacky. Kreativni provedeni téchto produktl je velmi
dilezité, protoze mize efektivné ptitahovat pozornost potencidlnich klientd. Z tisténych
médii vyuziva spolecnost predevsim vizitky, samolepky, obdlky, desky, propisky a jiné
reklamni predméty, které nechal pan majitel vyrobit ve stejném designu, aby ladily
s celkovym konceptem spole¢nosti. Tyto predméty pak makléfi vyuzivaji pii své

kazdodenni praci.
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Obrazek 6: Reklamni pfredméty Bouchal reality

BOUCHAL
REALITY

Vase misto na mapé

WWW.BOUCHALREALITY.CZ

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2024

Kromé téchto reklamnich pfedmétli mizeme logo spolecnosti objevit také v tisténych
produktech, kde je vyobrazeno diky sponzoringu. V roce 2023 to byly omalovanky pro
déti s nazvem Bezpecné na silnici, které spolecnost finanéné podpotila, a jeji logo se

tak objevilo na 46. strané této brozury.

Obrazek 7: Omalovanky Bezpe¢né na silnici

BOUCHAL
REALTY .

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2024
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9 Predstaveni konkurence

Plzensky realitni trh prochézi neustdlym vyvojem, ktery klade vysoké ndroky na
spolecnosti v této oblasti. Tato kapitola se zaméfuje na dikladné zhodnoceni
konkurence, zahrnujici jeji aktudlni marketingové aktivity. Z vybéru konkuren¢nich
spolecnosti jsou zdmérné vytazeny realitni agentury fungujici na konceptu fransizingu,
které figuruji po celé Ceské republice a nedaji se diky nékolikanasobné vy$§imu obratu
— a tim 1 vy$§im prostiedkim na marketingovou kampan — srovndvat s modelovou
spolecnosti. Jedna se o spolecnosti M&M reality holding a. s., Broker Consulting, a. s.,
a Instinkt reality s.r.o.Naopak vybrané konkurencni spolecnosti jsou obecné na
podobné urovni jako spole¢nost Bouchal reality. Cilem této kapitoly je poskytnout
komplexni pohled na konkuren¢ni prostfedi, které umozni lepsi pochopeni prostiedi

realitniho trhu v Plzni a poskytne navod pro uspésné vytvoreni komunikacni kampané.
Realitni kancelar Pubec s.r.o.

Realitni kancelaf Pubec s.r.0. je jednou znejznaméjSich a nejpropagovanéjSich
realitnich kancelafi v Plzni. Spole¢nost funguje na plzeniském trhu od roku 1990 a jde
o prvni realitni kancelaf v zapadnich Cechiach viibec. Spoleénost ma aktualng pét
maklért, ktefi se staraji o prodeje a prondjmy nemovitosti. Kromé makléia ve
spolecnosti pracuji také asistentka spolecnosti, hypote¢ni specialista, Ucetni a
marketingovy specialista. Co se tyka samotného marketingu, je vidét, Ze spolecnost na
tyto aktivity vénuje pomérné bohaty rozpocet. Kromé reklamy v radiu, kterou vyuzivaji
jako jedina ze sledovanych realitnich spole¢nosti, pouZzivaji také venkovni reklamu, a to
konkrétné billboardy, vyvésni plachty, reklamu na automobilech ¢i méstské hromadné

doprave.
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Obrazek 8: Realitni kancelar Pubec, reklama na MHD

Zdroj: Siména, seznam-autobusu.cz, 2024

Dale vyuziva ke komunikaci s klienty tiSténd média, a to napiiklad vlastni realitni
bulletin, ktery je k dostani v tiSt€né i online verzi a ktery spole¢nost vydava jednou az
dvakrat ro¢né. Casopis obsahuje piehled nejzajimavéjsich udélosti na realitnim trhu,
témata z oblasti realitniho prava, hypotec¢niho trhu nebo realitnich investic a dalsi.

Posledni bulletin byl vydan 30. 9. 2023 a ma 18 stran.

Obrazek 9: Realitni bulletin

'Cénové
turbulence

Joky je vywvo] cen nemovitosh?

Rezidence i i
Jum‘. Koupit Jak zjistit

nOVY Rehio redlncy tr2ni
Powj gt i Bulati start] byt cenu pezemi?

Zdroj: Realitni kancelat Pubec, 2024
Spolecnost vyuziva také reklamu na internetu, kde ma webovou prezentaci, a spravuje
socialni sit¢ Facebook a Instagram. V minulosti spravovala také YouTube kanal, ktery

je momentalné jiz pét let neaktivni. Zde vyuZziva placenou propagaci.
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Obrazek 10: Placena propagace na YouTube

Realitni kancelaf Pubec - Rychly prodej nemovitosti

Pfenechte prodej vas ti na nds. Proddme v4m nem: ychle a za nejlepsi cenu. Prodavéme v co nejkratdim Ease

Sponzorovéno - htt bec.cz/realitni/kancelaf

Zdroj: YouTube, 2024

Idea Reality s.r.o.

Idea Reality funguje v Plzni pfes osm let a aktudln€ v této spoleCnosti kromé jejiho
jednatele pracuji dva makléfi. Spolecnost se predstavuje jako inovativni realitni
kancelat poskytujici nadstandardni sluzby spojené s prodejem ¢i prondjmem vsech typi
nemovitosti a své realitni sluzby popisuje jako realitni sluzby budoucnosti. Tato
spolecnost vykazuje ze zkoumanych kancelafi nejmensi aktivitu v reklamni kampani.
Z venkovni reklamy vyuziva vyvésni §tit pro oznaceni kancelafe, kterd se nachazi na

nameésti Republiky pfimo na tramvajové zastavce.

Obrazek 11: Kancelar Idea Reality

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2024

Kromé toho vyuzivaji také vyvésni plachty pro oznaCeni nabizenych nemovitosti
areklamu na automobilech realitnich makléfii. Na dvefich provozovny maji také

vystavenu vyvésku s nabidkou aktudlnich nemovitosti.

Na internetu vystupuje realitni kancelaf pomoci webové prezentace a nemovitosti
inzeruje na realitnich portalech Sreality, Reality iDNES, Ceské reality, Reality Mix
(Centrum), Reality Cechy, Realitni ESO, Reality Plzefi a dalsich. Spole¢nost se ve

spojeni s inzerci vénuje virtualnim prohlidkdm. Realitni makléika této kancelare Adéla
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Hoblikova se kazdoro¢né aktivné ucastni soutéze Realitdk roku, kde vroce 2020

vyhrala 2. misto pro Plzenisky kraj.

Obrazek 12: Automobil Idea Reality

| - »
¥

Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2024

TAURUM reality s.r.o.

Realitni spolecnost TAURUM pusobi na plzeiiském trhu jiz Sest let a svym klientim
nabizi komplexni sluZzby v oblasti prodeje a prondjmu nemovitosti. Jejich tym tvofi
nejen pét zkuSenych maklért, ale také profesiondlni kameramanka, stiihacka a
fotogratka v jedné osobé, grafik a asistentka. Spolecnost klade diiraz na prezentaci

nabizenych nemovitosti a vyuziva pii tom nejmodernéjsi technologie a postupy.

Pro zvySeni atraktivity nabidek provadi TAURUM home-staging, nata¢i podrobné videa
prohlidek nemovitosti, a dokonce vyuziva zabéry z dronu, které poskytuji unikétni
pohledy na dané objekty. Krom¢ kvalitni prezentace v terénu spolecnost také vyrazné
investuje do reklamy na internetu. Ma svou webovou prezentaci a aktivni profily na

socialnich sitich, jako jsou Facebook, Instagram a YouTube.

Jednim z kliovych osobnosti spoleénosti je jeji jednatel Jan Stdpanek, ktery se stal
opakované vitézem soutéze Realitdk roku. Titul ziskal pro Plzenisky kraj v letech
2020, 2021, 2022 a 2023, coz sveédci o jeho vyjimeénych schopnostech v oblasti realit.
Jan Stdpanek navic vytvofil vlastni podcast s nazvem Realitcast, ktery se vénuje
aktudlnim tématim a novinkam ze svéta nemovitosti. Tento podcast, zahdjeny v roce
2020, mél ke dni 11. lednu 2024 jedenact epizod o rtizné délce, které nabizeji uzite¢né

informace a tipy pro klienty a vefejnost.
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Obrazek 13: Vyveé
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Zdroj: Instagram, 2024

OTTE Reality s.r.o.

Realitni spole¢nost OTTE Reality s.r.o. se na plzeniském realitnim trhu objevila ptred
vice nez péti lety. Jeji majitel Petr Otte disponuje 12letymi zkuSenostmi v oblasti realit

a svou kariéru zacal jako maklét v renomované Realitni kancelari Pubec.

S cilem efektivné prezentovat nabizené¢ nemovitosti vyuziva OTTE Reality moderni
technologie, jako jsou video prohlidky a zabéry z dronu, které zvefejiiuje na svém
kanalu YouTube. Vzhledem k rostouci dulezitosti socidlnich médii také pravidelné
aktualizuje své profily na platformach Facebook a Instagram, kde sdili nejen aktualni

nabidky nemovitosti, ale také zajimavosti z déni okolo spolecnosti.

Pro efektivni propagaci svych nabidek vyuzivd OTTE Reality fadu realitnich portald,
napiiklad Sreality, IDNES reality a dalSi. Kromé& online prostfedi se firma zamétuje i na
venkovni reklamu, kterou vyuziva naptiklad na automobilech nebo pomoci vyvésnich
plachet. V neposledni fad¢, a to od roku 2021, je OTTE Reality hrdym partnerem
plzeniského hokejového tymu HC Skoda Plzeii, ¢imZ si upeviiuje svou pozici v mistni

komunité a podporuje sportovni aktivity ve svém regionu.

Obrazek 14: Sponzoring OTTE Reality
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Zdroj: HC Plzen 1929 a.s., 2024
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BYTY Zapad s.r.o.

Realitni kancelat BYTY Zapad, kterd plsobi na trhu v Plzni jiz jedenact let, se
vyznacuje rozmanitou $kdlou sluzeb. Kromé zajisténi prodeje a prondjmu nemovitosti,
coz je hlavnim zaméfenim a oblasti pisobnosti tfi makléii ve firmé, se spolecnost
rovnéz specializuje na spravu prondjmi a provozuje vlastni tklidovou firmu. V jejim
pracovnim tymu tak najdeme i spravce investi¢nich nemovitosti, vedouciho uklidovych
sluzeb a asistentku, kteti pfispivaji k celkovému profesiondlnimu pfistupu a

rozSifenému servisu.

Nové oteviena pobocka v Praze rozsifuje dosah spolecnosti a posiluje jeji pfitomnost na
trhu. Hlavni sidlo v Plzni, umisténé na namésti Republiky, je oznaceno napadnou
ceduli, ktera je dobfe viditelnd a slouzi k identifikaci provozovny. Kromé toho
spole¢nost vyuziva venkovni reklamu ve formé vyvésnich plachet, které jsou umistény
pfed nemovitostmi nabizenymi k prodeji ¢i prondjmu, coz efektivné upoutava pozornost

potencialnich z4jemci.

Makléfi spolecnosti dale vyuzivaji rizné formy reklamy, vcetné¢ reklamy na
automobilech a tisténych médiich, jako jsou desky, propisky, obalky a jiné drobné
pfedméty s logem spolecnosti. Tato pestrost reklamnich prostfedkii poméaha rozsifit

povédomi o firmé a posilit jeji pfitomnost na trhu.

Obrazek 15: Vyvésni plachta BYTY Zapad
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Zdroj: Instagram, 2024
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Zdroj: vlastni terénni vyzkum, 2024

Pokud jde o internetovou reklamu, spolecnost se zde prezentuje prostiednictvim svych
webovych stranek a také aktivné spravuje socidlni sit¢ Facebook a Instagram.
Nemovitosti inzeruji podobné jako ostatni realitni spolecnosti na specializovanych

realitnich serverech.
Kopta reality s.r.o.

Spolecnost Kopta reality s. r. 0., zalozend pied osmi lety jedinym makléfem Janem
Koptou, se vyznacuje zadvazkem k vysoce kvalitnimu pfistupu k nemovitostem. Jan
Kopta, ktery zastdva pozici jednatele 1 makléte, zdlraznuje, Ze je pro néj prioritou
kvalita pfed kvantitou. Jeho filozofie spocivd v peclivém vybéru nabizenych
nemovitosti, které maji splitovat vysoké standardy a odrazet kvalitu a spolehlivost

spole¢nosti.

V roce 2018 se stal Jan Kopta vitézem prvniho ro¢niku prestizni soutéze Realitak roku
pro Plzensky kraj, coz potvrzuje jeho schopnosti a kvality v oboru realit. Tato ocenéni
posiluji divéru klientt.

Pokud jde o marketingové aktivity, spole¢nost vyuziva venkovni reklamu jako ucinny
nastroj pro propagaci nabizenych nemovitosti. K tomuto ucelu vyuziva vyvésni plachty

umisténé pfed nemovitostmi, které jsou oznaCeny logem a kontaktnimi Udaji
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spolecnosti. Tyto plachty slouzi jako vizualné pfitazlivy zplisob, jak upoutat pozornost

kolemjdoucich a zaroven informovat o dostupnych nemovitostech.

Kromé toho spolecnost vyuzivd venkovni reklamu i pro propagaci svého jména a
znacky na spolecenskych udélostech, jako jsou maturitni plesy nebo jiné kulturni a

spoleCenské akce. Tato strategie pomaha posilit povédomi o spolecnosti.

Obrazek 17: Stojan Kopta reality
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- D

TECNIUVERY FENG-SHUI

Zdroj: Veronika Soulova, 2024

V online prostiedi vystupuje spolecnost pomoci webové prezentace a socialnich siti,
konkrétn¢ Facebooku a YouTube, kam nahravd komentované video prohlidky

vybranych nabizenych nemovitosti. Pro ty vyuziva také zabéry z dronu.
Shrnuti

Pokud jde o soucasnou marketingovou komunikaci, vSechny vybrané realitni
spole€nosti jsou pfiblizné€ na stejné Grovni. Realitni kancelat Pubec se vSak vyznacuje
tim, Ze pro svou reklamu vyuzivd méstskou hromadnou dopravu a rozhlas. Kazda z
realitnich kancelafi vyuzivd vyvésni plachty a reklamni pfedméty s logem své
spoleCnosti. VEtSina z nich také vyuziva reklamu na automobilech. Webovou prezentaci
vyuziva kazd4d z vybranych kanceldii a s vyjimkou Idea Reality spravuji vSechny

spolecnosti alespoi jednu socidlni sit’, kde komunikuji se svymi klienty.
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Tabulka 13: VyuZzivani riznych druhti reklamy

Rozhlas TiSténd média Venkovni reklama Internet

Bouchal reality ne ano ano ano
RK Pubec ano ano ano ano
Idea Reality ne ano ano ano
TAURUM ne ano ano ano
reality

OTTE reality ne ano ano ano
BYTY Zapad ne ano ano ano
Kopta reality ne ano ano ano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

9.1 Porovnani webovych prezentaci

Webové stranky se staly nepostradatelnym néstrojem pro prezentaci a propojeni
realitnich spole¢nosti se svymi klienty. Tato kapitola se zaméfuje na podrobné srovnani
webovych stranek riznych realitnich agentur pisobicich na trhu. Prostfednictvim
analyzy uzivatelského rozhrani, obsahu a interaktivnich prvkd je mozné porozumét
riznym pfistupiim k prezentaci nemovitosti a komunikaci s klienty. Cilem je poskytnout
komplexni pfehled o tom, jak realitni spolecnosti vyuzivaji své webové stranky jako
prostiedek pro efektivni prezentaci nabizenych nemovitosti a budovani vztahl se

zakazniky.
Bouchal reality s.r.o.

Pii otevieni webovych stranek se zobrazi video s profesiondlnimi zabéry nemovitosti,
které spolecnost v minulosti nabizela k prodeji ¢i k pronajmu. Pod videem jsou popsany
pfistup spole¢nosti a sluzby, které svym klientiim nabizi, jako zajiSténi financovani pti
nakupu nemovitosti, bezplatné poradenstvi v oblasti realit nebo urceni trzni hodnoty
nemovitosti. Spole¢nost zdliraziuje, Ze si zakladd na nadstandardnim osobnim pfistupu
a profesionalnich sluzbach. Déle jsou zde uvedeny recenze spokojenych klientti. Na
uvodni strané najde uzivatel také aktudlni nabidku nemovitosti, kontaktni formuléi nebo
difive nabizené, dnes jiz neaktivni nemovitosti. Menu na Gvodni stran¢ obsahuje tyto

sekce: nabidky nemovitosti, sluzby, o nés, kontakt a zpracovani osobnich udaji. Klient
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si zde miZe pfeist informace o vzdélani makléii nebo se dozveédét, s jakymi
spoleCnostmi realitni kancelat spolupracuje. Webova stranka obsahuje také odkaz na
socialni sit¢ Facebook a Instagram. Prezentace nemovitosti nabizenych na prodej
obsahuje galerii fotografii, pidorys nemovitosti, informaci o cené, adrese nemovitosti,

zakladni parametry v tabulce, detailni popis nemovitosti a kontakt na realitniho makléie

(Bouchal Reality, 2024).

Obrazek 18: Webova prezentace Bouchal reality
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Zdroj: Bouchal Reality, 2024

RK Pubec s.r.o.

Na webovych strankach této realitni kancelafe se pii zobrazeni pies webovy prohlize¢
objevuje video se sedmi kratkymi spoty, které zachycuji nemovitosti, prabeéh prohlidky,
podpis smlouvy a dalSi zdbéry. Pii prohlizeni z mobilniho telefonu se video
nezobrazuje. Menu na hlavni strdnce umoziuje pfistup k informacim o spolecnosti,
makléfich a vedeni spolecnosti. Déle lze najit recenze od klientli, nabizené sluzby a
nabidku nemovitosti. VSechny nabizené nemovitosti jsou rozdéleny na nemovitosti k
prodeji a k prondjmu podle typu. Uzivatel si na konkrétni typ nemovitosti miize zapnout
hlidaciho psa. Stranky obsahuji také odkazy na ¢lanky na blogu, kde spolecnost pise
Clanky o tématech tykajicich se nemovitosti. Jsou uvedeny kontaktni udaje, adresa
kancelafe a jeji oteviraci doba. Soucasti stranek je i kontaktni formuldf, jehoz
prostfednictvim Ize zaslat dotaz na realitni kancelaf. Inzerat nemovitosti na prodej
obsahuje informace o cen¢, podrobny popis nemovitosti, galerii fotografii, pidorys,

polohu nemovitosti, orientacni kalkulacku hypotéky a kontakt na maklére.
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Obrazek 19: Webova prezentace RK Pubec
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Zdroj: Realitni kancelat Pubec, 2024

Idea Reality s. r. o.

Webové stranky Idea Reality jsou na prvni pohled nejpfitazlivéjsi. Spolecnost vsadila
na vyrazné, tmavé barvy a na rozdil od ostatnich hodnocenych webi také na velké
pismo. Web je v porovnani s ostatnimi pomérné hodn¢ interaktivni a pti kazdém piejeti
mysi nebo kliknutim se zobrazi n¢jaky efekt. Pod Gvodni fotografii je odkaz na ¢lanek
o spolecnosti. Déle je zde zobrazena nabidka nemovitosti a jsou zde vypséany sluzby,
které spolecnost svym klientim nabizi, jako jsou virtudlni prohlidka, profesionalni
fotografie, home-staging nebo elektronicky podpis. Dale je zde uvedena statistika, ktera
uvadi, o kolik spokojenych klientli se spolecnost postarala, kolik let je na trhu a kolik
ma realizovanych obchodii. Pod statistikou se nachdzi mapa s vyznaenim kanceléie
a kontakt na jednatele a maklérky spolecnosti. Z menu se mize uzivatel prokliknout na
nemovitosti, sluzby, informace o spolecnosti, reference, Casté dotazy a kontakt.
Prezentace nemovitosti na prodej obsahuje informaci o cené nemovitosti, detailni popis
nemovitosti, galerii fotografii, ptdorys, polohu nemovitosti a kontakt na realitni

maklérku.
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Obrazek 20: Webova prezentace Idea Reality
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Zdroj: Idea Reality s.r.0., 2024
TAURUM reality s. r. o.

Na uvodni strance webové prezentace této spolecnosti je spusténo video tvoiené ze
zabérl interiéru nemovitosti. Pod videem je uveden slogan spolecnosti ,,Pomdahdame
klientium prodat nemovitosti lépe a za vice“. V rohu stranky se nachazi menu, pies
které se lze dostat k sekcim: jak pracujeme, nemovitosti, financovani, prace
v TAURUM a tym. Déle je zde odkaz na ctyfminutové video, kde mluvi jednatelé
spoleCnosti o sluzbach, jez nabizi svym klientim. Pod timto videem jsou uvedeny
recenze spoleCnosti a tym makléit. Na strankach si 1ze precist medailonek o realitnich
makléfich a zjistit, co nabizeji klientim pii prodeji nemovitosti. Jedna se napiiklad o
virtudlni prohlidky, webové stranky nemovitosti, zabéry z dronu, ptidorysy a dalsi. Dale
je zde uveden kontakt na jednatele spolec¢nosti a pfipojen kontaktni formulatf. Pod
formulafem se nachazi ukazka aktudlné nabizenych nemovitosti a odkaz na tuto sekci.
Prezentace konkrétni nemovitosti na prodej obsahuje galerii fotografii, informaci o
cen¢, podrobny popis, pidorys, piesnou lokaci a kontakt na konkrétni maklérku. Na

strankach nalezneme také odkaz na Facebook, YouTube a LinkedIn.
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Obrazek 21: Webova prezentace TAURUM reality

'”/x\‘; JAK PRACUJEME NEMOVITOSTI FINANCOVANI PRAGCE V TAURUM TYM KONTAKTUJTE NAS
TAURUM

\

Realitni kancelar TAWRUM reality

Profesionalové svice nez i P——
400 prodanymi nemovi 4

Zdroj: taurumreality.cz, 2024
OTTE reality s. r. o.

Na tvodni strdnce této webové prezentace se navstévnikim naskytuje pohled na
plzenské namésti Republiky, coz vytvafi piijemnou atmosféru. Pod touto fotografii se
nachazi portrét jednatele spolecnosti a struény popis realitni kancelare, ktery slouzi k

pfibliZeni hodnot a principii, na nichz spolecnost stavi svou ¢innost.

NizZe na strance jsou uvedeny vybrané reference spokojenych klientt, které poskytuji
dilezity obraz o kvalité sluzeb poskytovanych realitni kancelafi. Dale je zde umistén
kontaktni formulaf, ktery slouzi majitelim nemovitosti k rychlému a jednoduchému
kontaktu se spolecnosti. Timto zplisobem mohou majitelé nemovitosti snadno ziskat

informace o nabizenych sluzbach a podminkéch spoluprace.

Menu uvodni stranky obsahuje Ctyii sekce, které poskytuji detailni informace
o nabizenych sluzbach realitni kancelafe. Mezi tyto sekce patii prodej a prondjem

nemovitosti, poradenska ¢innost, dalsi sluzby a sluzby pro developery.

V menu uvodni stranky jsou také uvedeny dalsi sekce, jako jsou aktualni nabidka
nemovitosti, formulaf pro majitele nemovitosti, sekce o nas, kterd poskytuje podrobné
informace o realitni kancelafi, a kontaktni informace. Kazda z téchto sekci ma za cil

poskytnout uzite¢né informace a usnadnit komunikaci s potencidlnimi klienty.
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Inzerat nemovitosti na prodej je pak detailné popsan a obsahuje rizné prvky, jako je
video YouTube k dané nemovitosti, galerie fotografii, zdkladni informace o nemovitosti

v tabulce, detailni popis nemovitosti, pfesna adresa a kontakt na maklére.

Obrazek 22: Webova prezentace OTTE reality
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Zdroj: OTTE reality, 2019
BYTY Zapad s.r. o.

Webova prezentace BYTY Zapad hned v vodu ukazuje na to, Ze spolecnost se
nezabyva pouze realitami, ale také spravou pronajmil a uklidem nemovitosti. VSechny
sluzby je mozné rozkliknout, a dozvédét se tak vice o konkrétni sluzbé. Nize si mlze
uzivatel pustit video, které trva necelé dvé minuty a predstavuje nejen spolecnost, ale
pravé nabizené sluzby. Pod videem jsou odkazy na ¢lanky, které spolecnost piSe, na
témata spojena s prodejem a pronajmem nemovitosti. Dale zde uzivatel vidi statistiku,
kolik spole¢nost uskutecnila prodejt, realizovala prondjmu, kolik nemovitosti spravuje,
kolik uklidila objektd a kolikaletou ma zkugenost v oboru. Uvodni strana obsahuje také
shrnuti s ndzvem ,,pro¢ pravé my* a reference spokojenych klientd. Z menu se muize
uzivatel prokliknout na reality, spravu, Uklid a kontakt. Prezentace prodavané
nemovitosti obsahuje video, galerii fotografii, pldorys, zdkladni informace o
nemovitosti v tabulce, detailni popis nemovitosti, informaci o cené¢ a kontakt na

realitniho makléfe.
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Obrazek 23: Webova prezentace BYTY Zapad
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Zdroj: BYTY Zapad, s.r.o0., 2024

Kopta reality s. r. o.

Vuvodu webovych stranek Kopta reality je umisténo foto jednatele spolecnosti
s plzetiskym pozadim a slogan ,,Misto, kde budete jednou Zit, si Vis piitihne jako
magnet“, Dale je na uvodni strané¢ uvedena statistika — kolik let ma spolecnost realitni
praxe, kolik ma recenzi na Googlu a kolik realizovala obchodli. Nize jsou uvedeny
kratky popis historie spolecnosti a aktudlni nemovitosti v nabidce. Ve spodni ¢asti
uvodni strany lze najit odkazy na clanky z oblasti realit a kontaktni formulaf. V hlavnim
menu jsou uvedeny tyto sekce: jak pracuji?, odhad nemovitosti, nemovitosti,
realizovano, mij tym a kontakt. Prezentace nemovitosti k prodeji obsahuje galerii
fotografii, pudorys, video prohlidku, informaci o cené, zdkladni informace o

nemovitosti v tabulce, detailni popis nemovitosti, lokalitu a kontaktni formular.
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Obrazek 24: Webova prezentace Kopta reality
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Zdroj: Jan Kopta, DiS., 2024

9.2 Vyuzivani socialnich médii
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Socialni média se stala nezbytnou soucasti strategie marketingu pro realitni spole¢nosti,

pfi¢emz kazda platforma nabizi své vlastni moznosti pro propojeni s klienty. Realitni

spoleCnosti vyuzivaji socidlni sit¢ k prezentaci nabidky nemovitosti, budovani vztaht

s klienty, placenou propagaci ¢i poskytovani nejriznéjsich informaci. Tato kapitola se

zamétuje na detailni analyzu vyuzivani socidlnich médii, konkrétné¢ Instagramu,

Facebooku a YouTube, zkoumanymi realitnimi spole¢nostmi a nasledné porovnani

instagramovych profila téchto spolecnosti. Cilem je poskytnout uceleny pohled na to,

jakym zplsobem realitni spolecnosti vyuzivaji tato socialni média k budovani svého

obchodu a ke komunikaci se svymi klienty, skrze analyzu obsahu, aktivity a poctu

sledujicich.
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Tabulka 14: VyuZzivani socialnich siti

Instagram Facebook YouTube
Bouchal reality ano ano ne
RK Pubec ano ano ano
Idea Reality ne ne ne
TAURUM reality ano ano ano
OTTE reality ano ano ne
BYTY Zapad ano ano ne
Kopta reality ne ano ano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Tabulka vySe zobrazuje, jaké socidlni sit¢ jednotlivé realitni spole¢nosti vyuzivaji.
Z tabulky vyplyva, Ze ne vSechny zkoumané realitni kancelafe se socialnim médiim
vénuyji, a komunikuji tak se svymi potencidlnimi klienty. Zatimco webovou prezentaci
maji vSechny zminéné kancelafe, u socidlnich médii je videt, ze Instagram vyuziva pét
ze sedmi kancelafi, v ptipadé¢ Facebooku je to Sest ze sedmi kanceldii a YouTube
vyuzivaji tfi ze sedmi kanceléii. Zatimco Realitni kancelat Pubec vyuziva vSechny ze
zminénych kanald, Idea Reality nevyuzivaji ani jeden, a bude tedy z nasledujici analyzy
vynechéna, stejn¢ jako spolecnost Kopta reality, kterd si pro svou prezentaci na webu
zvolila ze socialnich siti pouze YouTube a Facebook. Pro analyzu obsahu, aktivity a

poctu sledujicich zvolila autorka z téchto socidlnich siti Instagram.

9.3 Porovnani instagramovych profili

Porovnani instagramovych profili realitnich spolecnosti poskytuje poznatky o jejich
pfistupu k marketingu a komunikaci s klienty prostiednictvim této socidlni sité¢. Maze

slouzit také jako inspirace pro budouci strategie.

Profily se mohou lisit svym obsahem, dojmem, strategii a zaméfenim. Spolecnosti se
mohou zame¢fit na prezentaci nabidky nemovitosti prostiednictvim profesionalnich
fotografii a videi, aby pfitdhly pozornost potencialnich klient. DalSim moznym cilem
je budovéani komunity a interakce s ni. Spolecnosti mohou Instagram vyuzivat také
k propagaci svych maklétti, kdy mohou zvefejnovat jejich uspéchy, osobni piibehy

a zékulisi jejich prace, aby vytvofily osobni spojeni se svymi sledujicimi.
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Tato cast je vénovana porovnani instagramovych profili péti realitnich spolecnosti se
zaméfenim na obsah profilu, aktivitu uzivateli a pocet sledujicich na jednotlivych

instagramovych profilech. VSechny idaje v této ¢asti jsou platné k 5. 1. 2024.
Bouchal reality s. r. o.

Instagramovy profil spolecnosti Bouchal reality byl zaloZen 26. zafi 2019. Profil sleduje
2 131 uzivateli a obsahuje 475 ptispevkl. V popisu profilu jsou uvedeny telefonni
kontakt, odkaz na webové stranky a adresa kancelafe. Spolecnost je na profilu velmi
aktivni a pravideln¢ zde sdili kazdou nemovitost, kterou ma v nabidce, at’ uz k prodeji,
¢i k pronagjmu. Primérné piidava tii piispévky tydné. V roce 2023 to bylo 135
ptispévkl. Kazdy pfispévek obsahuje deset fotografii nemovitosti, stav inzeratu (v
nabidce, rezervovano, pronajato/prodano) a zédkladni informace o nemovitosti v bodech,
jako jsou typ nemovitosti, cena a dalSi dulezité udaje. Pod témito informacemi je
uveden podrobny popis obsahujici informace o velikosti nemovitosti, poc¢tu pokoju,
interiéru 1 exteriéru. Spolecnost kazdy ptispévek také sdili ve stories, odkud uzivatelé
mohou pohodIné piejit na webové stranky a ziskat dalsi informace. Protoze pronajmy
byvaji Casto rychle obsazeny, majitel spolecnosti nepovazuje za nutné¢ ukladat tyto
stories do trvale uloZenych piibehii na profilu. Profil neobsahuje Zadné takové vybéry.
Uzivatelé Casto vyjadiuji svij zdjem oznacenim ,to se mi libi*, ale komentafe pod

ptispévky se pfili$ casto nevyskytuji.
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Obrazek 25: Instagramovy profil Bouchal reality
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Zdroj: Instagram, 2024
RK Pubec s.r.o.

Realitni kancelat Pubec zalozila sviij instagramovy profil v srpnu 2018. Profil sleduje
306 uzivateli a obsahuje 157 ptispévkil. Na profilu jsou uvedeny odkaz na webové
stranky a adresa kancelare. V roce 2023 bylo na profilu zvetejnéno 45 ptispevkl, coz
predstavuje primérné jeden pfispévek za osm dni. Kromé nabizenych nemovitosti
ptispévky obsahuji také fotografie ze spolecenskych udalosti, kratka videa a informace
o podporovanych akcich, jako jsou Nebilovské divadelni 1éto 2023 nebo benefi¢ni akce
Kouzlo Vanoc 2023. Ptispévky s nabidkou pozemkl k prodeji obsahuji nejzajimavéjsi
informace a kontaktni idaje na makléiku, za wcelem ziskani dalSich informaci
spolecnost poskytuje odkaz na inzerat, ktery je vSak v popisu prispévku uveden pouze
jako text, coz neni pln¢ funkéni. Spole¢nost do popisu piispévki pridava také nekolik
hashtagti pro lepsi dosah. VétSina piispévkl ziskdva 2—7 oznaceni ,libi se mi to*.
Komentare se pod prispévky objevuji velmi ziidka, primérné jeden komentai na 10
ptispévkl. Kromé ptispévkl spolecnost sdili fotografie i ve stories, kde zvetejnuje

aktualni nabidky nemovitosti k prodeji, avSak tato ¢innost neni pravidelna a nejsou zde
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prezentovany vSechny nemovitosti. Posledni story, které bylo uloZeno na profilu, bylo

sdileno pted 37 tydny.

Obrazek 26: Instagramovy profil RK Pubec
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TAURUM reality s.r.o.

Profil TAURUM reality byl zalozen 3. ¢ervna 2017. Od té doby se na profilu objevilo
pouze 18 prispévka. Profil sleduje 146 uzivateli a v jeho Gvodu je pouze odkaz na
webovou prezentaci. Prispévky piedev§im obsahuji fotografie jednatelti spolecnosti
a kratkd videa, ve kterych jednatel spolecnosti piedstavuje nabizené nemovitosti
k prodeji. Piispévky ziskavaji do péti oznaceni ,,libi se mi to* a neobjevuji se zde zadné
komentate, avSak u kratkych videi je moZzné sledovat kromé poctu oznaceni a
komentati také pocet zhlédnuti. U kazdého videa dosahuje pocet zhlédnuti ptiblizn¢ 90
uzivatell. Ve vybérech nejsou uloZzena zadna stories. Posledni pitispévek byl ptidan 25.
cervence 2021, coz znamena, ze spolecnost je na této siti jiz dva a pul roku neaktivni.
Jednatel spolecnosti mé také svilij osobni profil, kam ptidaval pfispévky podobného
typu. Tento profil vSak od unora 2022 rovnéz zUstava neaktivni. Jiny profil této
spolec¢nosti nebyl autorkou prace nalezen, a tak lze pfedpokladat, Ze se spolecnost na

tuto sit’ prestala zaméfovat a vénuje své sily na ostatni formy reklamy a jiné socidlni
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sité, které byly popsdny vramci ptredstaveni spolecnosti v kapitole 9 Ptedstaveni

konkurence.
Obrazek 27: Instagramovy profil TAURUM reality
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BYTY Zapad s.r.o.

Realitni kanceldat BYTY Zapad zahgjila svou pfitomnost na Instagramu 20. ¢ervna
2017. Profil sleduje pouze 76 uzivateli a je zde sdileno pouhych 27 ptispévki. Hned
v uvodu profilu navstévnici naleznou informace o sluzbach nabizenych spolecnosti,
adresu kancelafe a odkaz na webovou prezentaci. AvSak piekvapivé spolecnost zde
témét nezvetejiluje zadné nemovitosti ze své nabidky. Obsahem pfispévkil jsou
predevsim fotografie tymu, ackoliv se obcas objevi n€kolik piispévka tykajicich se
zmén na realitnim trhu. Dal§imi pfispévky jsou informace o poctu spravovanych
nemovitosti, kterych je aktudlné vice nez 350, a rtzné aktuality vztahujici se ke
spole¢nosti. Primérné maji piispévky do deseti oznaceni ,libi se mi to* a vétSinou
nezaznamenaji zadné komentafe. V popisech piispévkl spole¢nost vzdy uvadi kratky
text, ktery ma uzivatelim pfiblizit t¢éma daného piispévku. Kromé toho vyuziva né€kolik

hashtagti, jako jsou #bytyzapad, #reality, #pronajem a dal$i, aby zvySila dosah svych
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ptispévki. Vybéry obsahuji pouze jedno Stories, které bylo ulozeno pied 100 tydny, a

jedna se o prodej rodinnych domti v Horni Bfize.

Obrazek 28: Instagramovy profil BYTY Zapad
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OTTE reality s.r.o.

Instagramovy profil spole¢nosti OTTE reality méa 91 sledujicich a 35 uloZenych
ptispévka. Tento profil byl zalozen 6. dubna 2023, pficemz posledni ptispévek byl
pridan 3. ledna 2024. V hlavicce profilu jsou uvedeny kratky popis spole¢nosti a odkaz
na jeji webovou prezentaci, coz umoziuje uZzivatelim snadny pfistup k dalSim
informacim o firmé. Ptispévky na profilu obsahuji nemovitosti, které ma spolecnost v
nabidce, ale také fotografie ze soukromého zivota jednatele spolecnosti. Timto
zpiisobem se spolecnost snazi vytvofit osobni a ptatelskou atmosféru, kterda mize u
klientd vyvolat divéru. Kromé toho jsou zde také videa s nékterymi realizovanymi
prodeji a ptispevky s recenzemi spokojenych klientl, coz prispiva k divéryhodnosti a
predstaveni tuspéchi spolecnosti. Prispévky s prezentaci nemovitosti odkazuji na
webové stranky, avSak uzivatelé nemohou tento odkaz pifimo prokliknout, coz miize

snizit efektivitu kampané a potencidln€ odradit uzivatele od prozkoumani nabidky
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spoleCnosti. Spolecnost vyuziva v popisech pfispévkll hashtagy, coz mize piispét k
lepSimu dosahu a zviditelnéni obsahu mezi uzivateli s podobnymi z&jmy. Ptispévky
maji v priméru do deseti oznaceni ,,libi se mi to* a neobsahuji Zadné komentare, coz

naznacuje, ze je interakce s obsahem omezena.

Obrazek 29: Instagramovy profil OTTE reality
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9.4 Shrnuti

Spole¢nost Bouchal reality aktivné vyuzivd Instagram k prezentaci své nabidky
nemovitosti. Jeji profil je pravidelné aktualizovan a nabizi uzivatelim piehled
o dostupnych nemovitostech, at’ uz jde o prodej, ¢i prondjem. Prace s obsahem je
profesionélni a kazdy ptispévek obsahuje detailni informace o nemovitosti i snimky,

které ptitahuji pozornost potencialnich klientt.

Naopak RK Pubec prezentuje na svém instagramovém profilu nemovitosti spolu
s fotografiemi ze spolecenskych udalosti a informacemi o podporovanych akcich. Timto

zpusobem se snazi vytvofit komplexnéj$i a osobnéjsi piistup k prezentaci své prace.
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Tato strategie miZze zvySit angazovanost sledujicich a posilit vztah s klienty a

vetejnosti.

Profil TAURUM reality je na Instagramu neaktivni jiz nékolik let a nenabizi zadny
aktualni obsah. Tento nedostatek komunikace muze vést ke ztraté¢ zdjmu ze strany

potencialnich klient a snizeni povédomi o spole¢nosti.

Spole¢nost BYTY Zapad se na Instagramu zaméfuje spiSe na prezentaci svého tymu
a zmén na realitnim trhu nez na samotné nemovitosti. Tato strategie miZe byt zajimava
pro ty uzivatele, ktefi se zajimaji o realitni trh jako celek, ale nemusi pln€ uspokojit ty,

kteti hledaji konkrétni nemovitosti k prodeji ¢i pronajmu.

OTTE reality kombinuje prezentaci nemovitosti s aspekty soukromého Zivota jednatele
spolecnosti. Tato strategie mlze prispet k osobné&jsimu vnimani spolecnosti, ale mlze
také odvést pozornost od samotné nabidky nemovitosti.

Pro lepsi orientaci ve zjisténych datech jsou vSechna hodnocend data shrnuta
v nasledujici tabulce, ktera zobrazuje pocet sledujicich jednotlivych spolecnosti, pocet

piispévkl téchto spolecnosti za rok 2023 a pocet oznaceni (libi se) u poslednich patnacti

ptispévka, které byly pfidany k datu 5. 1. 2024.

Tabulka 15: Analyza instagramovych profila

Pocet sledujicich Pocet prispévki za rok 2023 Pocet oznaceni*
Bouchal reality | 2 131 135 554
RK Pubec 306 45 109
TAURUM 146 0 48
reality
BYTY Zapad 76 18 92
OTTE reality 91 34 138

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

*u poslednich 15 piispévki

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, ze spole¢nost Bouchal reality si na Instagramu vede ze

vSech zkoumanych kancelafi nejlépe a s 2 131 sledujicich ma o 1 825 sledujicich vice
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nez druhd nejsledovanégjsi realitni kancelai Pubec. Piestoze byl profil spolecnosti
Bouchal reality zalozen pozdé&ji nez profily vétSiny z téchto kancelafi, mé spolecnost na
profilu nejvice ptispevk, a to 0 90 vice nez RK Pubec. Aktivita sledujicich je na tomto
profilu také nejvétsi. U poslednich 15 piispévki €inil pocet oznaceni 554, coz je opét o
nékolik set vice, nez je tomu u ostatnich kancelafi. Spolecnost si na této siti vede velmi
dobfe a diky casu, ktery této siti vénuje, se tak dostdva do povédomi velkého poctu

uzivatelu.
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10 Navrh komunika¢ni kampané

Nasledujici kapitola se zabyva komplexnim navrhem komunikacni kampané, ktera je
zaméfena na dosazeni stanovenych cili za ptedpokladu dodrZeni pozadovaného
rozpoctu. Klicovou metodologii pro dosazeni optimalnich vysledkd této kampané je

model SM-komunikace (Kotler, 2013).

Prvnim krokem v navrhu komunikac¢ni kampané je definovani jejiho poslani. Zde je
nutné nastinit, kam bude komunikaéni kampain smétovat, a urcit jeji cile, jez budou
stanoveny podle pravidla SMARTER, popsaného v teoretické cCasti této prace.
Identifikace téchto klic¢ovych prvkti bude ndsledné¢ formovat veskerou komunikaéni

strategii a bude odrazovym mistkem pfti planovani dalSich krok.

Druhym aspektem navrhu je sdéleni, které ma komunikac¢ni kampan zvolenému
cilovému okruhu predat. Jde o zpiisob, jakym chce spolecnost prezentovat své sluzby.
Zde budou zkoumany klicové zpravy, které chce spolecnost predat cilovému publiku, a
to, jakym zptisobem tyto zpravy podporuji stanovené poslani. Vytvoreni konzistentniho
a silného sdéleni je zasadni pro GspeSnost kampané a mélo by byt formovano s ohledem

na potieby a ocekavani stavajicich, ale i potencidlnich klientli v oblasti nemovitosti.

Tretim prvkem kapitoly jsou média. Cilem je odpovédét na otdzku, jaké kanaly
a prostitedky bude spole¢nost vyuzivat k Sifeni daného sdéleni. Bude provedena
diikladna analyza dostupnych médii a na zéklad¢ této analyzy pak bude zvolena jejich
vhodnéd kombinace, kterd povede k maximdlni efektivit¢ komunikacni kampané.
Diskutovany budou online i offline formy reklamy, pfedevsim pak ty formy, které
budou vhodné pro komunikovani dané¢ho sdéleni a povedou k naplnéni stanovenych
cilt.

Rozpocet je kliCovym faktorem pii planovani komunikacni kampané. Zde bude
proveden peclivy rozbor finan¢nich prostiedkt dostupnych pro komunikacni kampan a
bude urcena optimalni alokace zdrojii na zakladé stanovenych cili. Efektivni vyuziti

rozpoctu je klicem k dosazeni maximalni navratnosti investic.

Poslednim, av§ak neméné dilezitym prvkem je méreni vysledkd. Tento prvek by mél
odpovédét na otazky: Jak bude spolecnost hodnotit spéch komunikaéni kampane? Jaké

klicové ukazatele vykonnosti bude sledovat? Zde se autorka zamétfuje na metody
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a nastroje pro prubézné méfeni a vyhodnocovani efektivity komunikaéni strategie, aby

bylo mozné v redlném Case upravovat a optimalizovat komunikaéni aktivity spole¢nosti.

Kapitola poskytuje komplexni pohled na navrh komunika¢ni kampané pro realitni
spoleénost, ktery spojuje kli¢ové prvky modelu SM-komunikace. Usili je sméfovano
k vytvofeni integrované a uCinné strategie, kterd propoji posldni, sdéleni, média,

rozpocet a méfeni do harmonického celku, vedouciho k dosazeni stanovenych cilt.

10.1 Poslani (Mission)

V této kapitole budou stanoveny cile komunikac¢ni kampané, které splnuji pravidlo
SMARTER. Podle n& maji byt stanovené cile specifické, méfitelné, dosazitelné,
realistické, Casové ohrani¢ené, hodnotitelné a opakované hodnotitelné. Tyto cile
spole¢né vytvareji strategii, kterd nejen zvySuje povédomi o spoleCnosti, ale také

aktivné pracuje na navyseni ziski a posileni vztahu s dlouhodobymi klienty.
1. ZvySeni povédomi o spolecnosti a jeji duvéryhodnosti

Hlavnimi cili této reklamni kampané jsou posilit povédomi o realitni spole¢nosti
v Plzeniském kraji a zvysit jeji diveéryhodnost. Toho bude dosazeno predevsim tim,
ze se kampan zaméfi na spojitost s desatym vyro¢im spolecnosti. Strategie bude
zamé&fena na Sifeni informaci o spole¢nosti, jejich hodnotach a nabidce spole¢nosti,

aby oslovila nov¢ klienty a posilila povédomi o jeji pfitomnosti na trhu nemovitosti.

2. Ziskani nejméné 20 novych nemovitosti na prodej v prvnim ¢tvrtleti od

zacatku kampané

Cilem této casti kampané je akvizice alespoii 20 novych nemovitosti urenych
k prodeji béhem prvniho ¢tvrtleti od zacatku této kampané. To miize byt dosazeno
oslovenim majitell nemovitosti prostfednictvim reklamniho média a vytvarenim

partnerstvi se stavajicimi klienty pro rozsifeni nabidky nemovitosti.

3. ZvySeni poctu sledujicich na socialnich sitich o 20 % béhem jednoho

mésice od zac¢atku kampané
Klicovym cilem této ¢asti kampané je rozsifeni zdkladny sledujicich na socialnich
sitich. Realitni spole¢nost bude aktivné pracovat na posilovani své online

pfitomnosti, poskytovani atraktivniho obsahu a interakci s publikem s cilem ziskat

nove sledujici a budovat komunitu kolem své znacky.

78



4. Posilit vztah s dlouhodobymi klienty spole¢nosti

Cilem reklamni kampané je vyjadrit uptimné diky dlouhodobym klientlim za jejich
divéru a vérnost. Zamérem je posilit vztah s vérnymi klienty. Tato kampan bude
zdaraziovat hodnotu dlouhodobych partnerstvi a predstavi spole¢enskou akci jako

projev vdécnosti za podporu, diveéru ve spolecnost a jeji sluzby.
10.2 Sdéleni (Message)

Komunikaéni kampan by méla byt peclivé navrzena tak, aby efektivné oslovila cilovou
skupinu a ptedala ji relevantni sdéleni. Kli¢ovym prvkem uspéSné kampané je
schopnost identifikovat potieby i1 ocekdvani cilové skupiny a ndsledné tyto prvky
zapracovat do reklamniho sdéleni, které s ni bude pomoci vhodné zvolenych médii

komunikovano.

Hlavni bod, ktery by mélo sdéleni obsahovat, sestavd z diivéryhodnosti a
profesionality spole¢nosti. Cilova skupina ma zajem o spoleCnost, ktera pusobi
divéryhodné a profesionaln¢. Reklama by méla zdlraznit dlouhou historii spole¢nosti
na trhu nemovitosti, vzdélani, kvalifikaci a odbornost realitnich makléii a jejich
uspéchy v oboru. Diiraz na certifikace a ocenéni mize v tomto ptipad¢ posilit vnimani

profesionality.

DalSim prvkem, ktery by mél byt ve sdéleni zahrnut, je rozsah nabidky. Kampai by
méla jasné komunikovat rozsah a rozmanitost nabizenych nemovitosti. Zahrnuti
riznych typd nemovitosti, a to od rodinnych domt po komerc¢ni prostory, ukazuje

schopnost spolecnosti vyhovét riznym potiebam klientd.

Dalsi zahrnutou polozkou by mély byt vyhody spoluprace. Sdéleni by mélo
zdaraziiovat vyhody spoluprace se spolecnosti Bouchal reality. To muze zahrnovat
exkluzivni nabidky, odborné poradenstvi, rychlé zprocesovani prodeje nebo prondjmu,

ale také specifické benefity, které spolec¢nost nabizi dlouhodobym klientlim.

Nemén¢ dilezitym bodem, ktery by mélo sdéleni komunikovat, je personalizovany
pristup. Sdéleni by mélo naznacovat, Ze realitni spolec¢nost je ochotna naslouchat
potiebdm a pfanim klientl. Zahrnuti osobnich ptib&éht klientt, kterym makléti pomohli

k ziskani vysnéného domova, miize vytvotit dojem personalizovaného pfistupu.
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Ve sdéleni mize byt kladen diraz také na lokalitu. JelikoZ se spolecnost orientuje
pfedevs§im na Plzensky kraj, méla by kampan podporovat spojeni spolecnosti s touto

komunitou a ukazat, Ze ma spolecnost o dané oblasti hluboké znalosti.

V neposledni fadé by mélo sd€leni informovat o transparentnosti, ktera je pro klienty
dilezitym aspektem v budovani divéry. Reklama by méla zdiraziiovat transparentni

pfistup ve vSech oblastech, véetné finan¢nich transakeci.

Zvlaste dalezité je, aby byla reklamni kampan citliva na potieby a ptani cilové skupiny.
Poskytovani relevantnich informaci, vytvareni divéryhodného obrazu a zdlraznovani

vyhod spoluprace jsou klicovymi faktory uspéchu v tomto odvétvi.

10.3 Média (Media)

Kapitola se zamétuje na vybér vhodnych médii v navrhované reklamni kampani. Zde
budou navrzena dvé feSeni. Prvni, které je z pohledu autorky optimalni, a druhé, jez
bude Setfit nékteré zdroje pro piipad, Ze by spolecnost z n¢jakého diivodu musela snizit
rozpocet kampané. Po zvazeni faktort, jako jsou dostupnd média, pozadovany rozpocet
a stanovené cile, byla do kampané vybrana média z venkovni reklamy, konkrétné
billboardy, vyvésni plachty a reklama na automobilech. Dale pak to byly placena online
propagace se zaméfenim na socialni sit€¢ a firemni akce jako médium pro budovani
vztaht s klienty. Kombinace zvolenych médii tak povede k dosazeni stanovenych cilti
reklamni kampan¢ za dodrzeni stanoveného rozpoctu. Nize bude podrobnéji popsano,

¢emu se vénuji jednotlivé podkapitoly.

Billboardy. Tato ¢ast se vénuje vybéru jejich strategického umisténi tak, aby efektivné
oslovovaly potencialni klienty spole¢nosti. Na zakladé tohoto vybéru byla provozujicim
spolecnostem zasldna nezdvazna poptavka po téchto plochach s pozadavkem na jejich
dostupnost a cenu. Po obdrzeni nabidky byly vybrany konkrétni reklamni plochy a byla
zpracovana cenova kalkulace. Déle se pak autorka vénuje grafickému navrhu, konkrétné
vybéru spolecnosti, ktera jej zhotovi, a opét cenové kalkulaci. V neposledni fad¢ je zde
propocitavana také cena tisku a nasledné vytvotena finalni cenova kalkulace pro tyto

reklamni plochy.
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Vyvésni plachty. Zde se autorka vénuje pfedevS§im optimalizaci poctu vyuzivanych
plachet, ktery je podle ni pro danou reklamni kampan nedostatecny. Déle v souvislosti

s vyvésnimi plachtami zvazuje to, kde budou zhotoveny, a cenu za tuto sluzbu.

Reklama na automobilech. Tato ¢ast je podobné jako u vySe zminovanych vyvésnich

plachet zamétena na to, kde bude reklama na automobily zhotovena a za jakou cenu.

Online reklama. Dale je rozebirana placena propagace na socidlnich sitich, ktera byla
navrzena tak, aby pomohla k uspésnému dosaZeni stanoveného cile ,,ZvySeni poctu
sledujicich na socidlnich sitich o 20 % béhem jednoho mésice od zacatku
kampané®“. Tomu je pfizplsobeno filtrovani cilového okruhu uzivateld, které ma
propagace zasahnout, stanoveni odhadované¢ho dosahu, ale také délka propagace a jeji

rozpocet.

Spolecenska akce pro dlouhodobé Kklienty. Zde je pozornost vénovédna piedev§im
faktorim, které mohou pozitivné, ¢i negativné ovlivnit celkovy dojem z této akce. Jedna
se predevsim o pocet hostli, obCerstveni a ndpoje ¢i zvolenou zdbavu. Déle je zde velmi

detailn€ sestaven celkovy rozpocet, ktery zahrnuje vSechny dilezité aspekty.

10.3.1 Venkovni reklama

Nasledujici podkapitola je v€novéana vyuziti venkovni reklamy v navrhované kampani.
Pro tuto navrhovanou kampan byly z venkovni reklamy zvoleny billboardy, u nichz se
diskutuje o jejich umisténi, poctu, cené, grafickém navrhu a tisku. Ddle pak jde o
vyvésni plachty, kde je feSen jejich pocet a cena tisku, a v neposledni fadé reklama na
automobilech, kterd je u realitnich spolecnosti jednou z nepostradatelnych forem

reklamy.
Billboardy

Jedinym pfanim majitele spolecnosti pro navrhovanou kampain bylo zakomponovat do
této kampané billboard, ktery bude odkazovat na to, Ze spolecnost v roce 2024 slavi
10 let od svého zalozeni. U tohoto typu reklamy je nutné zvazovat cenu za reklamni
plochu, za graficky ndavrh a také za jeho tisk. Reklama bude pocitat se zacatkem 1. zafi
2024 a potrva tii mésice. Po tuto dobu bude billboard piisobit na Sesti mistech v Plzni.
Tato mista byla peclivé vybrana tak, aby méla co nejvétsi dosah. Vzhledem k tomu, Ze
nejde o reklamu vazanou ke konkrétnimu mistu, neni nutné reklamni plochy vybirat

v dané ¢asti mésta Plzné. Naopak plochy budou rozmistény do riznych ¢asti mésta.
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Misto bude zvoleno tak, aby zasahlo nejvétsi mozny pocet lidi. Z tohoto diivodu budou
vybrany takové plochy, které se nachazeji na hlavnich komunikacich, které idealné
vyuzivaji fidi¢i motorovych vozidel a také rizné druhy méstské hromadné dopravy.
Diky tomu bude reklama cilit na fidice automobill i jinych motorovych vozidel a na
také cestujici vSech v€kovych kategorii, kteti pro cestu do zaméstnani nebo Skoly
vyuzivaji méstskou hromadnou dopravu. Reklamni plochy budou také zdmérné zvoleny
v blizkosti kiizovatek, kde cestujici ¢ekaji na semaforech, maji tak cas se rozhlizet po
okoli a vSimnout si dané reklamni plochy. Vybér reklamnich ploch spliujici vyse
uvedené podminky a jejich cenova nabidka byly poptany na webovych strankach
mojebillboardy.cz. Béhem nékolika hodin byla obdrzena cenova kalkulace poptavanych
ploch od nékolika spolecnosti. Finalni vybrané billboardy byly zvoleny od vice
spolecnosti. Od spolecnosti euroAWK s. r. 0. budou pronajaty dva billboardy, tato
spolecnost nabidla jednu reklamni plochu za 7 500 K¢ bez DPH/mésic. Jeden z nich se
nachdzi na Slovanské tfidé a druhy na kiizovatce ulic Ukrajinské a U Prazdroje. Dale
bude pronajat billboard od spolecnosti WIP Reklama spol. s . o., ktera jej nabidla za
6 000 K¢ bez DPH/mésic. Tato plocha se nachdzi v Lidické ulici.

Vsechny vybrané plochy se nachazi na hlavnich komunikacich mésta Plzn¢, kudy denné
projede velky pocet cestujicich. VSechny plochy se také nachazeji v tésné blizkosti
MHD a v blizkosti kfizovatek, jak bylo zminéno vySe. Findlni cenova kalkulace pocita

s cenami obdrzenymi v cenovych nabidkach ze 16. az 19. 1. 2024.

Tabulka 16: Cenova kalkulace billboardt

Lokalita Cena plochy K¢&/mésic Cena plochy K¢/ tfi mésice
Slovanska tf. 7 500 22 500

Ukrajinska / U Prazdroje 7 500 22 500

Rokycanska 6 000 18 000

Lidicka 6 000 18 000

sady Pétatticatnikt 15 500 46 500

Klatovska 6 500 19 500

Cena celkem 49 000 147 000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Z vyse uvedené cenové kalkulace vyplyva, ze ceny billboardii miizou byt v zavislosti na
jeho umisténi rizné. Naptiklad billboard stojici na nejfrekventovanéj$Sim misté v centru
meésta, v sadech Pétatficatnikl, stoji mésiéné o 9 500 K¢ vice nez billboard stojici
v Rokycanské ulici dal od centra. VétSina vybranych billboardi se cenové pohybuje

mezi 6 000—7 500 K¢&. Na nésledujici mapé jsou zobrazena umisténi vybranych ploch.

Obrazek 30: Mapa umisténi vybranych billboardt

Zoologicka
O a botanicka
zahrada

Plzeri Plaza @

VYCHODNI
PLZEN 3 PREDMEST(

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Graficky navrh si nechd spole¢nost zhotovit kreativnim studiem Petrohrad, které
spole¢nosti vytvorilo graficky ndvrh nového loga, webovych stranek i vSech reklamnich
pfedmétl. Po konzultaci s majitelem spolecnosti Bouchal reality a grafickym
designérem LukaSem Pumprem bylo dohodnuto, Ze na vSechny reklamni plochy bude
vyuzit jeden graficky navrh. Studio bylo vybrano majitelem spole¢nosti hned z nékolika
divodd, a to, ze prace tohoto studia se majiteli velmi libi, md se studiem dobré

zkuSenosti, co se tykd domluvenych termint a celkové komunikace, a ceny za jeho praci
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odpovidaji rozpoc€tu spolecnosti. Cenova nabidka ze 16.1.2024 byla stanovena

LukaSem Pumprem na 15 000 K¢.

Obrazek 31: Logo studia Petrohrad

STUDIO PETROHRAD

Zdroj: Petrohrad s.r.o0., 2024

Tisk reklamni plochy bude zhotoven skrze webové stranky reklamniplachty.cz. Na
téchto strankach nabizeji tisk euroformatu na billboardovy papir za 673,20 K¢/ks bez
DPH. Pii zhotoveni dvou a vice kust se jednotkova cena snizuje na 612 K¢ bez DPH.

Celkové cena tisku za Sest reklamnich ploch bude tedy 3 672 K¢ bez DPH.

Tabulka 17: Vydaje na billboardy

Vydaje Cena v K¢
Reklamni plocha 147 000 bez DPH
Graficky navrh 15 000

Tisk 3 672 bez DPH
Celkem s DPH 197 313,12

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Vyvésni plachty

Vyvésni plachty jiz spolecnost vyuziva, nicméné pro Ucely této kampané bude pocet
vyuzivanych vyvésnych plachet navySen tak, aby spolecnost mohla vyuzit plachty na
vétSinu nabizenych nemovitosti. Dllezité jsou pifevdzné nemovitosti na prodej, jelikoz
v bytech, které jsou nabizeny k prondjmu a byvaji Casto umistény ve vysSich patrech
bytovych domt, by tato reklama nebyla pfili§ efektivni. Momentalné ma spole¢nost
k dispozici tfi plachty na prodej a tfi plachty na pronajem. Pocet plachet na prodej by
byl navySen na celkovych deset a pocet plachet na prondjem bude navysen na celkovych
pét. Vzhledem k tomu, Ze design plachet je jiz navrzen, bude potieba pocitat pouze
scenou tisku. Ten bude stejné jako u billboardu objednan na strankéch

reklamniplachty.cz. Cena tisku jedné plachty o rozmérech 150x60 cm ¢ini 152,10 K¢
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bez DPH. Plachet bude potieba do pozadovaného poctu vytisknout celkem devét a
celkova cena bude 1 336,50 K¢ bez DPH.

Polep automobilii

Reklamu na automobil spolecnost aktudlné vyuzivd pouze na jednom automobilu.
V navrhované kampani bude tato reklama rozSifena na automobily vSech maklétt
spolecnosti. Polep je umistén na ptednich dvefich z obou stran automobilu. Bude tedy
tteba nechat natisknout ¢tyfi polepy. Design polepu je jednoduchy a stejné jako vyvésné
plachty je jiz vytvofen, tzn. neni tfeba pocitat s cenou na jeho navrzeni. Tisk bude
objednan spolu s ostatnimi produkty na strankdch reklamniplachty.cz. Cena tisku
jednoho polepu o rozmérech 40x40 cm s lesklou laminaci vychazi na 113,44 K¢ bez

DPH. Ctyfi polepy tedy ptijdou na 453,76 K& bez DPH.

10.3.2 Online reklama

Online reklama hraje klicovou roli ve zvySovani povédomi o nabizenych
nemovitostech, ziskavani potencidlnich zédkazniki a posilovani pozice spole¢nosti na
realitnim trhu. Aktualn€ spolecnost z online reklamy vyuzivd webovou prezentaci a
socialni sité. Placenou propagaci na socialnich sitich vyuzivd narazové v intervalu
zhruba tii dny placené propagace za meésic. V této kapitole bude detailn¢ popséna
placena propagace navrzena pro danou reklamni kampan. U tohoto typu reklamy je
treba diskutovat predevsim cilovy okruh uzivatell a pozadovany dosah, ktery je na
zakladé ptredchozich zkusSenosti nutné zvazovat spise na spodni hranici odhadovaného
dosahu. Dilezita je samoziejmé také cena propagace, kterd ale v tomto piipad¢ nehraje
hlavni roli. Pokud totiz spolecnost dobfe nestanovi cilovy okruh, je vysoky rozpocet
stanoveny na danou propagaci neefektivni a takova propagace nemilize dosdhnout
pfedem urceného cile. V navrhované komunikac¢ni kampani bude placend propagace
navrzena na jeden mésic se zacatkem 1. Cervna 2024. Kazdy tyden bude vybrana jedna
aktualni nemovitost, kterd bude po cely tyden propagovana. Cilem reklamy bude zvysit
pocet navstév na profilu, atedy i zvysit pocet sledujicich a dostat spole¢nost do
povédomi co nejvétsitho mozného poctu obyvatel Plzeniského kraje. Podle majitele
spolec¢nosti Bouchal reality je online reklama na socidlnich sitich pfedevsim investici do
budoucnosti. Tento druh reklamy totiz zasahuje zejména okruh uzivateld do 35 let, jak
je vidét na jiz probéhlych kampanich, kteti vétSinou nepfinesou spolecnosti zisk, jak uz

bylo feeno v rozhovoru s panem Bouchalem. Cilovy okruh uZzivatelli budou tedy tvofit
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ti z Plzenského kraje ve vSech v€kovych kategoriich, tento filtr se uvede v nastaveni
reklamy. Podle Instagramu ma tento okruh 172 900-203 400 uzivatelti. Rozpocet na
den bude 10 dolard, tedy 225,55 K¢ denné. Stimto rozpoctem pocita Instagram
s odhadovanym dosahem 22 000 az 57 000 uZzivatel tydné. Mési¢né by to tedy mohlo
byt v priiméru 158 000 uzivatelll. To je cca zhruba cely okruh uzivateli z Plzeniského
kraje. Celkové naklady na mési¢ni navrhovanou reklamu budou ¢init 280 dolard ¢ili

6 269,83 K¢.

Tabulka 18: Souhrn placené propagace

Délka propagace 1 mésic
Rozpocet 225,55 K¢/ den
Odhadovany dosah 158 000 uzivateld

Celkova cena

6 269,83 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

10.3.3 Spolecenska akce pro dlouhodobé klienty

vvvvvv

k 10. vyroci fungovani spolecnosti na realitnim trhu, ktera bude urcena dlouhodobym
klientim. Jejim cilem bude pod¢kovéani za duveru, kterou klienti do spolecnosti
vkladaji, a zaroven posileni vztahii s klienty. Akce bude probihat v prostorech nové
otevien¢ho bistra Fred, které zahdjilo provoz 17. 1. 2024 v Bezrucov¢ ulici v Plzni.
Mgr. Bouchal je zaroven jednim ze dvou majitelli bistra Fred. Spole¢nosti Bouchal
reality proto odpadnou néklady spojené s prondjmem prostor. Pii pofadani firemniho
vecirku je tieba zvazit nckolik dulezitych faktorli, jako jsou naptiklad pocet hostt,

forma a typ podévaného obcerstveni a napojt ¢i zabava.

Tabulka 19: Informace o spole¢enské akci

Datum 22.6.2024

Misto konani Bistro Fred, Bezrucova 13

Cas konani 19.00-00.00

Pocet hostu 50

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Personal

Pipravu obcerstveni pro hosty, v€etné obsluhy, zajisti zamé&stnanci bistra. O michané
alkoholické népoje se postara externi barman z prazského baru L'fleur. Na akci bude
celkem pracovat pét zaméstnancll bistra a externi barman. Personal pobira mzdu
140 K¢ za hodinu. Pokud budeme uvazovat pét hodin prace + dv€ hodiny pfiprav,
budou naklady na personal 4 900K¢. Odmeéna pro barmana za cely vecer ¢ini 5 000 K¢.

Celkové néklady tedy dosahnou celkové vyse 9 900 K¢.
Obcerstveni a napoje

Obcerstveni bude mit formu degustacni vecete. Sestaveni menu se ujala kuchatka, ktera
stoji za vymyslenim vSech jidel v bistru Fred. Sklada se z degusta¢nich porci jidel, které
patii v bistru k oblibenym. Béhem vecera se budou podéavat vybérova kava, dovazena
z danské prazirny, alkoholické michané napoje, pivo, vino a nealkoholické népoje.
V nésledujici tabulce budou spocitany ndklady za jednotlivé chody a celkové naklady za

celé degusta¢ni menu pro jednoho ¢lovéka.

Tabulka 20: Degusta¢ni menu

Podavané menu Popis Naklady na porci v K¢

Chleba se zauzenym maslem Chleba z cCervené pSenice a | 16

$paldy, zauzené maslo, mak

Mini lango$ Brynza, bylinkovy  salat, | 75

vinaigrette, Cesnek

Koprova omacka s filetem Siven,  grenaille, suSeny | 168

Zloutek, koprovy olej

PInéné koblihy Smetanovy krém, josta 38

Celkové naklady na menu 297

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Ptedpoklddané naklady na jedno degustacni menu cini 297 K¢. Celkové naklady na
obcerstveni pro 50 hostil tedy budou 14 850 K¢. Néklady na piti jsou pocitany na
500 K¢ za osobu. Celkem to tedy bude 25 tisic korun.
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Zabava

Piijjemnou atmosféru zajisti ziva kapela, kterd bude cely vecer doprovazet hrou na

housle, kytaru a piano. Naklady na kapelu budou 10 tisic korun.
Naklady

Néklady spojené s firemnim vecirkem hraji klicovou roli v tvorbé nezapomenutelného
a pfijemného zazitku pro pozvané hosty. Dukladné pldnovani je nezbytné k zajiSténi
kvality akce. Finan¢ni rozpocet zahrnuje finanéni odménu pro vlastni persondl,
externitho barmana a kapelu. Soucésti rozpoctu jsou i ndklady na potfebné suroviny,

alkohol, kédvu a nealkoholické napoje.

Tabulka 21: Naklady na spolecenskou akci

Naklady Cena v K¢
Personal 9900
Externi barman 5000
Degustaéni menu 14 850

Alkohol, kava a jin¢ napoje 25000

Kapela 10 000

Celkové naklady 64 750

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
Z uvedené tabulky vyplyva, Ze celkové odhadované naklady na firemni vecirek Cini

64 750K¢.

10.4 Rozpocet (Money)

Rozpocet pro reklamni kampan hraje kli¢ovou roli v dosahovani strategickych cild,
které byly stanoveny v kapitole Poslani. Pfi planovani rozpoctu je nezbytné brat v
uvahu naklady spojené s vybranymi komunika¢nimi kandly, kreativni tvorbou obsahu
a technologickymi nastroji. Rozpoc€et na reklamni kampani by mél zahrnovat také
rezervu pro neocekavané udalosti nebo piizplisobeni strategie béhem kampané.
Flexibilita je klicovym prvkem v rychle se ménicim prostiedi trhu a konkurenénim

prostfedi (Vzdé€lavani a prace, 2023).
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Dtkladna analyza navratnosti investic a pruznost rozpoctu jsou klic¢ové pro Uspésné
méfeni vykonu kampang a optimalizaci budoucich strategii. Spravné nastaveny rozpocet
tvofi zéklad pro efektivni a GspéSnou reklamni kampan. Zadanim pana Bouchala bylo
udrZzet rozpocet na reklamni kampan v rozmezi 250 000-300 000 K¢&. V nasledujici
tabulce budou uvedeny veskeré uvazované néklady spojené s navrhovanou reklamni

kampani.

Tabulka 22: Rozpocet

Druh reklamy Popis Cena v K¢

Billboardy Cena zahrnuje graficky navrh, 197 314

pronajem Sesti billboardd na tfi

mésice, tisk

Vyvésni plachty Cena zahrnuje tisk deviti vyvésnich | 1 337 bez DPH
plachet
Polep automobilil Cena zahrnuje tisk Ctyt | 454 bez DPH

automobilovych polept

Online reklama Cena zahrnuje mési¢ni propagaci na | 6 270

Instagramu a Facebooku

Firemni vecirek Cena zahrnuje veskeré naklady na | 64 750
personal, obcerstveni a napoje

1 zabavu

Celkem s DPH 270 502

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2024

Z vyse uvedeného rozpoctu vyplyva, ze navrhovana reklamni kampan vyjde spole¢nost
na 270 502 K&. S timto rozpoctem se tedy kampail vejde do ur¢ené¢ho rozmezi a volné
finan¢ni prostitedky mohou byt, jak jiz bylo zminéno vyse, vyuzity, jako rezerva nebo

na prizpisobeni strategie v pribc¢hu kampané¢.

10.5 Méreni (Measurement)

Poslednim krokem navrhované kampané¢ podle SM je méteni jejich vysledkt. Kazdy cil

stanoveny na zacatku komunika¢ni kampané musi mit vlastni parametr, podle kterého
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bude hodnoceno, zda bylo cile dosazeno, ¢i nikoliv. Komunikaéni kampan bude
hodnocena po jejim ukonceni, a to vlednu 2025. Nicméné¢ bude probihat i dilci
hodnoceni, a to vzdy po uplynuti dané¢ doby pro kazdy cil. Nejprve se bude hodnotit
spoleCenska akce pro dlouhodobé klienty, kterd probehne jako prvni. Néasledné se bude
hodnotit cil spojeny s navySenim poctu sledujicich na socialnich sitich a jako posledni
se bude hodnotit zvyseni povédomi a divéryhodnosti a ziskani dvaceti novych

nemovitosti na prode;.

Tabulka 23: Méfeni u¢innosti komunika¢ni kampané

Cil Parametr Nastroj

Zvyseni povédomi o spolefnosti a jeji | Prizkum trhu Dotaznik

divéryhodnosti

Ziskani nejméné 20 novych | Analyza poctu | Databaze prodanych
nemovitosti na prodej v prvnim | prodeji nemovitosti

¢tvrtleti od zacatku kampané

ZvySeni  poctu  sledujicich  na | Analyza socialnich | Statistika placené
socialnich sitich o 20 % béhem | siti propagace

jednoho mésice od za¢atku kampané

Posilit vztah s dlouhodobymi klienty | Zpétné vazby | Ustni &i psané zpétné vazby

spole¢nosti klientd

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

10.6 Rizika navrhovaného reSeni

Kapitola se zamétuje na identifikaci a analyzu moznych rizik spojenych s navrhovanym
feSenim. Pii planovani a implementaci komunika¢nich strategii je dulezité nejen
identifikovat potencialni vyhody, ale také rozpoznat mozna rizika, kterd mohou ovlivnit
uspéSnost kampané. Nize bude proto sestaven strukturovany ptehled klicovych rizik,
ktera mohou vzniknout v pribcéhu realizace kampan¢. Kazdé riziko je podrobné

pojmenovano a popsano, coz umozihuje lepSi porozuméni moznym hrozbam
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a pfipravenost na jejich pfipadné feSeni. Identifikace téchto rizik je klicovym krokem

k minimalizaci jejich dopadu a zajisténi uspésného prubéhu komunikacéni kampané.

Finandéni riziko. Investice do reklamni kampané mize byt velka a neni vzdy zaruceno,
ze prinese ocekavané vysledky. Existuje riziko, ze nédklady na reklamu nebudou
vyvazeny generovanymi piijmy nebo Ze investované prosttedky nebudou dosazeny
planovanym zplsobem. Zejména v piipadé novych a inovativnich kampani miize byt
obtizné ptesné predvidat, jaka bude navratnost investice, coz mlize zpusobit nejistotu v

planovani finan¢nich prostfedkt a alokaci zdroji.

Nedostatecné cileni. Nedostate¢na znalost cilového trhu nebo Spatné definované cilové
skupiny mohou vést k neefektivni komunikaci. Bez porozuméni potiebdm, preferencim
a chovani cilového publika je obtizné vytvofit u¢innou komunikacni strategii, coz miize

vést k netispéchu kampané a ztraté investovanych finanénich prostredk.

Pravni riziko. Reklamni kampané¢ musi dodrzovat platné pravni piedpisy, véetné
zakonl o ochrané spottebitele, regulace reklamy a autorskych prav. PoruSeni téchto
pfedpisit mize vést k pravnim zalobdm a finanénim sankcim, které mohou vazné
poskodit povést a finan¢ni stabilitu spolecnosti. Je nezbytné peclivé monitorovat a

zajiStovat dodrzovani pravnich ptedpisti v pribéhu celého procesu reklamni kampané.

Nepredvidatelné vnéjsi faktory. Nepiedvidatelné udalosti, jako jsou zmény
v ekonomice, zmény v zdkonech nebo piirodni katastrofy, mohou ovlivnit G¢innost
reklamni kampané a zpisobit necekané problémy. Tyto faktory mohou mit negativni
dopad na vykonnost kampané¢ a zpiisobit zmény v chovani spotiebiteld nebo vnimani

znacky, coz vyzaduje pruzné a adaptabilni feSeni pro zachovani tspéSnosti kampané.

Je tfeba brat na védomi, ze v minulosti doSlo k opakovanym udalostem, kdy pocet
uskute¢nénych prodejii nemovitosti rapidné klesl v disledku ekonomické situace, coz
vedlo k vyraznému poklesu ziskli realitnich kancelari. Mezi posledni udalosti, které
ovlivnily trh s nemovitostmi, spadd zvySeni urokovych sazeb, které zafalo ve druhé
poloviné roku 2021 a souviselo s reakci centrdlni banky na rekordni inflaci. Rust
urokovych sazeb vyrazné ovlivnil ekonomiku a zplsobil obavy zejména v oblasti
hypotecnich uvérl,, coz zapficinilo i1 ubytek prodejii nemovitosti. Tyto neptiznivé
situace vyrazn¢ ovlivnily fungovani firem v odvétvi a zdlraznily potiebu efektivnéjSich
auspornych reklamnich strategii, které mohou pomoci minimalizovat dopady

ekonomickych vykyvi.
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Z tohoto diivodu bude v nasledujici kapitole pfedstaveno alternativni feSeni kampané,
jehoz cilem je snizit ndklady na rozpocet tak, aby se spolecnost ,,vesla® do 150 tisic

korun ¢eskych.
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11 Alternativni reSeni kampané

V této kapitole bude predstaveno Uspornéjsi feSeni kampané, jehoz priméarnim cilem je
snizit celkovy rozpocet kampané 0 45,5 % z puvodnich
270 502 K¢ na 150 000 K¢, a tim uSetfit finanéni zdroje pro ptipad, Ze by spolecnost
neméla k dispozici planované prostfedky. Zakladni cile reklamni kampané zGstanou

nezménény, avsak bude navrzen novy pfistup, jak jich efektivné dosahnout.

K dosaZeni snizeni ndkladli kampané o 45,5 % je nezbytné provést nc¢kolik uprav ve
vybranych médiich. Vyvésni plachty, reklama na automobilech a online reklama

zlstanou beze zmény. Tam, kde Ize vyrazné usetfit, jsou billboardy a spole¢enska akce.
Billboardy

Misto pronajmu billboardii na Sesti rGznych mistech v Plzni bude snizen pocet
billboardl na polovinu a budou vybrany lokace s niz§imi cenami prondjmu. Se sniZenim
poc¢tu reklamnich ploch je nutné pocitat stim, ze bude sniZzen také dosah sdéleni.
Nicméné zvolené reklamni plochy jsou umistény tak, aby v ramci snahy o sniZeni
rozpoctu oslovily co nejvétsi pocet potencidlnich klientii. Ve vybéru bude ponechin

billboard v ulicich Rokycanské, Lidické a Klatovské.

Tabulka 24: Zvolené reklamni plochy pro alternativni feSeni

Lokalita Cena plochy K¢&/mésic Cena plochy K¢/ tfi mésice
Rokycanska 6 000 18 000
Lidicka 6 000 18 000
Klatovska 6 500 19 500
Cena celkem 18 500 55500

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Upravou zvolenych reklamnich ploch dojde ke sniZeni rozpoétu kampané o 91 500 K&.
Spolecenska akce

Namisto planované spolecenské udalosti, ktera byla zatizena vysokymi naklady
a organizacni naroc¢nosti, budou pro dlouhodobé klienty spole¢nosti zakoupena darkova

vina s logem spolecnosti.
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Tabulka 25: Kalkulace darkovych vin

Polozka Pocet ks Cena/ks K¢ bez DPH K¢é s DPH
Rulandské Sedé 50 172 8 600 10 406
Etiketa s logem spolecnosti 50 13 650 786,5
Cena celkem 185 9250 11 192,5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Vyse uvedena tabulka zobrazuje piedpokladanou kalkulaci darkovych vin pro
dlouhodobé¢ klienty. Z kalkulace vyplyva, ze vyménou spolecenské akce za darkova

vina dojde k uspote 53 557,5 K¢.

Navrzené upravy reklamni kampané snizily jeji rozpocet na 125 444,5 K¢. To znamena

o vice nez 53 %.

Samoziejmé je také mozné pouzit kompromisné Upravu bud’ jen snizenim poctu

reklamnich ploch nebo naopak zakoupenim darkovych vin namisto spolecenské akce.
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Z.avér

Cilem ptedlozené¢ diplomové prace bylo vypracovat teoreticky rdmec dané
problematiky, provést detailni analyzu souc¢asné marketingové komunikace spole¢nosti
Bouchal Reality, zhodnotit marketingové aktivity konkurence, a nakonec vypracovat

konkrétni ndvrh komunikaéni kampané.

Teoreticka ¢ast prace poskytla nutny teoreticky rdmec pro porozuméni principiim
marketingové komunikace a procesu tvorby komunikacni kampan¢. Diraz byl kladen
na pochopeni komunika¢niho mixu, stanoveni cili marketingové komunikace a poznani
raznych forem reklamy. Tyto teoretické znalosti pak byly aplikovany v empirické ¢asti

prace.

Pravé v empirické ¢asti byla provedena detailni analyza souc¢asného stavu marketingové
komunikace a prostfedi realitniho trhu. Na zaklad¢ této analyzy byly navrzeny
konkrétni kroky a strategie pro komunikacni kampan, které odpovidaly potfebdm a
moznostem spolecnosti Bouchal reality. Vedle hlavniho navrhu kampané byla také

vypracovana alternativni varianta, kterd kladla diraz na usporu finan¢nich prostredkd.

Diky této praci obdrzi realitni kancelat Bouchal Reality nejen konkrétni doporuceni
a strategické sméry pro svou marketingovou komunikaci, ale také ziska pftistup
k nastrojiim a znalostem, které ji umozni flexibilné reagovat na ménici se podminky
a nové vyzvy na trhu. Timto zptisobem bude spolec¢nost 1épe vybavena k dosazeni svych
dlouhodobych obchodnich cili a udrzeni své konkurenéni vyhody v dynamickém

prostiedi realitniho trhu.

V zavéru je tedy mozné konstatovat, ze stanovené cile byly naplnény a Ze provedena
analyza a navrzené¢ komunikacni kampan¢ maji potencidl pfinést pozitivni zmény v
marketingové strategii realitni kancelafe Bouchal reality. Je zde klicové sledovat vyvoj
trhu a reagovat na nové trendy i potieby klientd, aby byly zachovany konkurenéni

vyhoda a dlouhodoby uspéch na trhu realit.
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Priloha A: Rozhovor s Mgr. Radkem Bouchalem

Autorka: Dobry den, pane Bouchale. D&kuji, Ze jste si naSel ¢as na tento rozhovor.
Réda bych s vami probrala nékolik otazek tykajicich se reklamni strategie vasi
spolecnosti. Vase odpovédi mi pomiizou k sestaveni realngjsi komunikacni kampané

pro vasi spolec¢nost.
Mgr. Radek Bouchal: Dobry den, jsem pfipraven odpovédét na vase otazky.

Autorka: Zacénéme reklamnimi kandly. Jakd média nebo kandly povazujete za

nejefektivnéjsi pro osloveni potencidlnich klientli vasi realitni agentury?

Mgr. Radek Bouchal: Pro nés se osvédcily online platformy, ze socidlnich médii jsou
to zejména Facebook a Instagram. Taktéz vyuZzivdme specializované realitni weby pro
inzerci aktualnich nabidek, jako jsou Sreality nebo IDNES reality. Tyto platformy jsou
placené, ale inzeraty mame také na nékolika menSich, neplacenych platforméch, které
nas samy kontaktovaly s navrhem na spolupraci. Kromé online prostfedi vyuzivame
i venkovni reklamu, jako jsou vyvésni plachty nebo néalepka na firemnim automobilu.
Vyvésnich plachet ovSem nemame tolik, abychom je mohli vyuzit na kazdou
nemovitost, takze vybirame jen ty, kde si myslime, Ze budou nejefektivngjsi. Z tisténych
médii potom vyuzivame vizitky a rizné reklamni pfedméty, které jsem nechal vyrobit,
napiiklad propisky, desky a obalky. Dale také vyuzivame reklamu v ¢asopisech formou
sponzoringu, ale to jen pokud nas nékdo oslovi. Par mésict zpét jsem byl také pozvan

do reportaze na CT1, kde jsem komentoval aktualni déni na realitnim trhu.

Autorka: Kdo jsou hlavni cilové skupiny vaSich reklamnich kampani a méni se vaSe

strategie v zavislosti na rtiznych typech nemovitosti?

Mgr. Radek Bouchal: Cilové skupiny v realitni oblasti bych rozd¢lil na dvé skupiny.
Nejprve se mizeme bavit o klientech, ktefi chtéji svou nemovitost prodat nebo
pronajmout, a tou druhou skupinou jsou klienti, ktefi chtéji nemovitost koupit nebo
mame nemovitosti v nabidce. Skupina druhd je neméné dillezita, protoze ani bez ni
bychom nevydélavali. Nicméné tato skupina si nds vyhledd diky inzertnim platformam
sama pii hledani nemovitosti. Co se tyce zmény strategie u riznych typli nemovitosti,
zde jsou rozdily predevSim vtom, kdyz se jednd o prodej nebo o prondjem.

Zprostiedkovani prondjmu je proces v pruméru na dva tydny, a jelikoz o pronajmy je



opravdu velky zajem, neni tfeba vyuzivat stejné prostiedky jako u nemovitosti na
prodej. Myslim tim naptiklad zdbéry z dronu nebo placenou propagaci. Prondjem
zkréatka najde svého zdjemce i bez toho v fadu dni. Zatimco u prodeji tyto technologie

radi vyuzivame pravé k urychleni celého procesu.

Autorka: Jaké jsou vasSe zkuSenosti s online reklamou pro realitni nabidky, vcetné

socialnich médii a inzertnich platforem?

Mgr. Radek Bouchal: Online reklama nam pfinesla pozitivni vysledky. Vyuzivame
cilenou reklamu na socidlnich sitich, ale to jen ndrazové a sledujeme konverze z

inzeratl na specializovanych portalech.

Autorka: Jaka je podle vas efektivnost tradi¢ni formy reklamy, jako jsou tisténa média,
radia nebo venkovni reklama? Vidite mezi témito typy reklamy néjakou vhodnou

kombinaci?

Mgr. Radek Bouchal: Tradicni média stidle hraji roli, i kdyz se trend posouva
k digitdlnim kandlim. Vidim v kombinaci téchto forem reklamy potencidl, ale s

ohledem na zménu chovani zdkazniku.

Autorka: M¢éfite nebo zvazujete méfeni nebo vyhodnocovani efektu reklamy néjakym

zpiisobem?

Mgr. Radek Bouchal: Ano, sledujeme navstévnost webu, konverze a zpétnou vazbu

klientli. Snazime se systematicky zhodnocovat vykon naSich reklamnich kampani.

Autorka: Jaky rozpocet zvazujete pro reklamni kampan pii piilezitosti desatého vyroci

vasi spolecnosti?

Mgr. Radek Bouchal: Pro navrhovanou reklamni kampaii bych rad uvolnil ¢astku

250 000-300 000 K¢.
Autorka: D¢kuji vam za odpovédi.

Mgr. Radek Bouchal: Také dékuji.
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Cilem diplomové prace je poskytnout teoreticky ramec k problematice marketingu,
provést detailni analyzu soucasné marketingové komunikace spolecnosti Bouchal
Reality, zhodnotit marketingové aktivity konkurence, a nakonec vypracovat konkrétni
navrh komunikaéni kampan¢. Prace je rozdé€lena do dvou ¢asti, pficemz teoretickd cast
je dale rozd¢lena do péti kapitol — marketing, komunikaéni mix, média v komunika¢nim
mixu, reklama na internetu a pfiprava a fizeni komunikac¢ni kampané. V praktické ¢asti
je nejprve predstavena spole¢nost Bouchal Reality. Nasleduje rozhovor s majitelem
spole¢nosti, zhodnoceni stavajici marketingové strategie a analyza konkurence. Na
zaklad¢ zjisténych dat jsou zhotoveny dva navrhy komunikaéni kampané. Prvni navrh
pfedstavuje optimalni feSeni a druhy navrh ptedstavuje variantu Setfici financni zdroje.
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The aim of the thesis is providing a theoretical framework on the issue of marketing,
make a detailed analysis of the current marketing communication of Bouchal Reality,
evaluate the marketing activities of competitors, and finally to develop a specific
proposal for a communication campaign. The thesis is divided into two parts, the
theoretical part is further divided into five chapters - marketing, communication mix,
media in the communication mix, advertising on the Internet and preparation and
management of the communication campaign. In the practical part is first introduced
Bouchal Reality company. This is followed by an interview with the owner of the
company, an evaluation of the current marketing strategy and an analysis of the
competition. Based on the data, two communication campaign proposals are made. The
first proposal represents the optimal solution and the second proposal represents the
option that saves financial resources.



