Online komunikaéni strategie s diirazem na
socialni sité realitni kancelare

Bc. Nikola Jurasova

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2022 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedilnich komunikaci
Ustav marketingovyich komunikaci

Akademicky rok: 2021/2022

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno apiijmeni:  Bc. Nikola Jurasové

Osobni &islo: K19318

Studijni program:  N7202 Medilni a komunikaéni studia

Studijni obor:; Marketingové komunikace

Forma studia: Prezenéni

Téma prdce; Online komunikatni strategie s diirazem na socidlni sité realitn kancelare

Zasady pro vypracovani

1. Zpracujte literérni re3ersi vztahujici se k problematice online marketingové komunikace sluzeb se zaméfenim na so-
cialni sité,

2. Stanovte cil, metody a vyzkumné otazky price.

3. Provedte situacni analjzu a obsahovou analjizu sdéleni na socisinich sitich, identifikujte cflové skupiny a jejich vni-
mani tohoto zpiisobu komunikace.

4. Svyutitim vysledkd analyzy navrhnéte projekt komunikaéni strategie na socilnich sitich ve vybrané firmé.

5. Vzévéru zhodnotte cile, odpovézte na vyzkumné otdzky a navrhy dopliite o ekonomickou a persondlni ndrocnost.



Forma zpracovani diplomové prace: tidtén/elektronicks

Seznam doporucené literatury:

BEDNAR, Vojtéch. 2011. Marketing na socidinich sitich: prosadte se na Facebooku a Twittery., Brno: Computer Press. 197 s.
ISBN 978-80-251-3320-0

EVANS, Liana. 2010. Social media marketing: strategies for engaging in Facebook, Twitter & other social media. Indianapolis,
Ind. Que, viii. 342 p. ISBN 9780789742841

LOSEKOOT, Michelle a Eliska VYHNANKOVA. 2019. Jak na sité: oviddnéte Ctyfi principy dspéchu na socidinich sitich. Brno: Jan
Melvin Publishing. 325 s. ISBN 978-80-7555-084-2

STERNE, Jim. 2011. Méfime a optimalizujeme marketing na socidinich sitich: metriky socidinich médif od A do Z. Brno: Com-
puter Press. 280 s. ISBN 978-80-251-3340-8

SVETLIK, Jaroslav. 2005. Marketing —cesta k trhu, Pizef: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék. 340, ISBN 80-86898-
48-2

Vedoud diplomové préce: Ing. Martina Jufikova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadéni diplomové price: ~ 31. ledna 2022
Termin odevzdani diplomové prace: 22, dubna 2022



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

bakalafska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informaénim systému a
bude dostupna k nahlédnuti;

na moji bakalafskou/diplomovou préci se piné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o prawu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakon (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpisi, zejm. § 35 odst. 3;

podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uZiti
3kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity Toméase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne poZadovat pfiméfeny pfispévek na uhradu nakladd, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zlin& na vytvoreni dila vynaloZeny (aZ do jejich skuteéné vySe);

pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zlin& nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym celim
(ti. k nekomerEnimu vyuZiti), nelze vysledky bakalafské/diplomoveé prace vyuZit ke komerénim Gcellm,;
pokud je vystupem bakalafské/diplomové préce jakykoliv softwarovy produkt, povaZuji se za souCast
prace rovnéZ i zdrojové kody, popf. soubory, ze kterych se projekt skiada. Neodevzdani této soucasti
muze byt divodem k neobhajeni prace.

Prohlasuji, ze:

e jsem na bakalafské/diplomové praci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem citoval. V pripadé

publikace vysledki budu uveden jako spoluautor.



ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvoreni strategie marketingove komunikace s durazem na
socialni sité spole¢nosti BIDLI reality. Teoreticka ¢ast je zaméfena na specifika realitniho
trhu a oblast socidlnich siti. V praktické casti je zpracovana Porterova analyza
konkurenénich sil, taktéZ je provedena situa¢ni analyza (SWOT, PEST). Nasledn¢ jsou
analyticky zhodnoceny aktivity na socialnich sitich vybranych realitnich kancelafi. Na
zékladé téchto vstupnich dat, spoleéné s kvantitativnim vyzkumem zkoumajicim vniméni a
postoje cilové skupiny smérem ke komunikaci realitnich kancelafi, je vypracovan projekt
strategické marketingové komunikace na socialnich sitich pro znacku BIDLI reality. Projekt

je podroben ekonomické a personalni naro¢nosti.

Klicova slova: socialni sité, realitni marketing, realitni kancelar, Facebook, Instagram,

TikTok, YouTube, Twitter, LinkedIn, Pinterest, marketingova komunikace

ABSTRACT

The aim of the diploma thesis is to create a marketing communication strategy with emphasis
on the social networks of the company BIDLI reality. The theoretical part is focused on the
specifics of the real estate market and social networks. In the practical part, Porter's analysis
of competitive forces is processed, as well as situational analysis (SWOT, PEST).
Subsequently, the activities on the social networks of selected real estate agencies are
analytically evaluated. Based on these input data, together with quantitative research
examining the perception and attitudes of the target group towards the communication of
real estate agencies, a project of strategic marketing communication on social networks for
the BIDLI reality brand is developed. The project is subjected to economic and personnel

requirements.

Keywords: social networks, real estate marketing, real estate agency, Facebook, Instagram,

TikTok, YouTube, Twitter, LinkedIn, Pinterest, marketing communication
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UvoD

Staci se rozhlédnout rano v metru pii cesté do prace kolem sebe a ¢loveék ithned na prvni
pohled spatii, kolik lidi hledi uptené do displeji svych mobilnich telefont. A bude jesté hui.
Lid¢é jsou na internetu, vcetné socialnich sitich, zavisli. Mnozi na nich denn¢ prokrastinaci
stravi hodiny svého cenného cCasu. Socidlni sit¢ ale mohou byt v mnohém i uzitecné.
Vzdélavaji nas, pro mnohé jsou formou kratkého odpocinku, spojeni se s ptateli a rodinou.
Abychom tedy na socialnich sitich konzumovali jen obsah, ktery ma smysl, tak se autorka
rozhodla tomuto tématu komunikace na socialnich sitich vénovat v jeji diplomové praci.
Déva si za cil strategicky navrhnout adekvatni komunikaci na riznych socialnich sitich pro
vybranou spolenost — realitni kancelai BIDLI reality. Ugelem je piispét k tvorbé obsahu,

ktery dava smysl (bavi nebo vzdelava).

V teoretické Casti je zpracovana reSerSe vztahujici se k problematice online marketingove
komunikace sluzeb se zaméfenim na socialni sité. PfedevSim jsou popsdna teoreticka
vychodiska komunikace na socialnich sitich a definovany zékladni pojmy souvisejici
s realitnim marketingem. Dale jsou bliZze popsany principy fungovani nejb&znéjsich
socidlnich siti pouzivanych v ramci Ceské republiky — Facebook, YouTube, Instagram,
Twitter, Pinterest, TikTok a LinkedIn — za uc¢elem vydefinovani jejich aktivniho publika,
zjiSténi moznosti propagace i obsahovych formati. Poté jsou stanoveny cile, metody a

vyzkumné otazky prace.

V ramci praktické ¢asti prace je provedena situacni analyza skrze SWOT a PEST analyzy.
Tyto analyzy jsou odrazovym mustkem pro vytvoreni komunikacni strategie znacky.
K vytvofeni komunikacni strategie poméha i Porterova analyza péti sil, jez zhodnocuje
postaveni firmy v konkuren¢nim prostfedi. Na situa¢ni analyzu dale navazuje zrealizovana
obsahova analyza sdéleni na socialnich sitich — tato kvalitativni analyza zkouma dosavadni
komunikaci realitni kancelafe BIDLI reality na vSech socidlnich siti, zaroven analyzuje i
komunikaci jejich nejvétsich konkurentd. V praktické ¢asti jsou identifikovany také cilové
skupiny, u kterych je kvantitativn¢ skrze dotaznikové Setieni zkouman postoj viici realitnim

kancelatim, jejich prezentaci a marketingové komunikaci.

S vyuzitim vysledki vSech provedenych analyz je navrhnut projekt komunikaéni strategie
na socialnich sitich pro realitni kancelaf BIDLI reality. Projekt je doplnén také o
ekonomickou a persondlni naro¢nost. V zavéru jsou zhodnoceny cile a odpovézeny

vyzkumné otazky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI SITE

Socidlni sité vznikly za Gi¢elem online ,,socializace®, tj. digitdlni komunikace mezi prateli
(vzdjemné sdileni informaci, fotografii ¢i videi). Lidé uz nechtéli obsah pouze konzumovat,
naopak chtéli informace poskytovat ostatnim, tvofit je a sdilet dale. Stévajici online
fotogalerie a diskusni servery byly slozité a neplnily vSechny funkce soucasné, to dalo za
vznik pravé socidlnim sitim. (Bednaf, 2011, s. 9) Pro spoustu lidi dnes socidlni sité
ptedstavuji zdroj zabavy a inspirace ¢i formu odpocinku. Jini jsou na sitich z toho diivodu,
aby zustali v obraze, sité pro né ptredstavuji zdroj informaci o svété, ale i o jejich nejbliz§im
okoli. V dnesni dobé ale nékteti lidé trpi az nutkavou potiebou okamzité védét, co se skryva
pod novou notifikaci, kterd se jim pravé rozsvitila na obrazovce telefonu. S tim se poji
fenomén 21. stoleti, ktery vzbuzuje v lidech strach, mnohdy az tizkost z toho, ze jim n¢kde
unikne zajimava pfilezitost, Ze néco propasnou. Jedna se o tzv. FOMO efekt (z anglického
,.fear of missing out). ,,Podle analyzy 56 % uzivatell socialnich siti ptiznalo, ze maji pocit,
(Nemoc dnesni doby, 2014) Na socialnich sitich si uzivatelé buduji jakysi pozitivni obraz o
sami sob¢ (at’ uz realisticky, nebo vice ¢i méné ptikrasleny). Sledovani Zivotl ostatnich se
ale miize neblaze podepsat 1 na psychice lidi, nebot’ uzivatelé Casto sdileji zkresleny obraz o
sobé (mezi bézné praktiky patii naduzivani nejriizné;sich filtrt ¢i ,,vyphotoshovand* verze
reality). Pfedev§im pak na mladsi vékové skupiny, které na socidlnich sitich nejvice ¢asu, to
miize mit fatélni vliv. Primérna doba stravena denné na sitich je v CR 2,5 hodiny. Dokonce

16 % Cechii travi na sitich vice néz 4 hodiny denné. (AMI Digital, ©2020)

Doba na sitich

Kolik asu kdo travi na sitich?

15-28
30-44
25 |
44-59
21
60 +
25 |

121-240min 611201

Obréazek 1 — Kolik ¢asu lidé travi na sitich (zdroj: AMI Digital, ©2020)
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Kromé toho je na socidlnich sitich velmi castd kyberSikana (Sikana prostiednictvim
elektronickych médii), trolling (troll je v internetovém slangu t¢astnik online diskusnich for,
chatti ¢i blogt, ktery zac¢ind hadky, provokuje ¢tenaie na internetu a rozséva neshody tim, ze
zvetejiiuje zameérné provokativni, urazlivé nebo irelevantni piispévky k citlivym tématim.
Jeho cilem je vyprovokovat ostatni uzivatele k emotivni odezvé nebo jinak narusit normélni,
vécnou diskusi), (Troll, 2022) sexting (tj. spojeni slov sex a textovani, znamena posilani
textového, fotografického, audio a video obsahu se sexualnim podtextem) ¢i fake news
(Sifeni falesnych zprav). Mezi dalSi velmi Castd rizika se fadi i neuvazlivost samotnych

uzivatel, pifilisna davéryhodnost a neopatrnost s naklddanim osobnich dat.

Vzhledem k tomu, Ze socialni sité pouziva v CR tydné vice nez 6,6 milionu uZivateld, tj. 75
% Ceské populace (oproti roku 2020 se jedna o nartist cca 350 000 uzivatel). (MML-TGI,
©1997-2022) Socialni sité tak predstavuji zajimavou komunikacni ptilezitost také pro

komer¢ni sektor.

OD@ v NN
— — — — — —

/

5.3 milionu 4,7 milionu 1,8 milionu 723 tisie 603 tisic 364 tisie 354 tisfe
ak-tnmlch ak-tnmlch aktivnich aktivnich aktivnich aktivnich aktivnich
uZivatelt uZivatell uZivateld uZivateld uFivateld uZivateld uZivateld
tydné tydné tydné& tydné& tydnd& tydnd& tydné&
60,3 % Eeské 53,3 % &eské 21 % Eeské 8,2 % &eské 6,8 % Eeské 4,1 % Zeské 4 % Zeské
populace populace populace populace populace populace populace
+21pb. +31pb. + 28 pb. + 0,2 pb. +15 p.b. +13 pb. +15 p.b.

Obrazek 2 — Nejpouzivanéjsi socialni sité v CR, tydenni navstévnost (viastni tvorba, zdroj:

MML-TGI, ©1997-2022)

Nejvétsi socilni sit’ pouzivana v Cesku (i ve svétd) je Facebook, ktery tydné vyuziva vice
neZ 5 miliontt Cechil. Druhou hojné vyuZivanou socialni siti je YouTube. Ostatni socialni
sit¢ maji mensi fanouSkovskou zakladu, piesto jejich aktivni uzivani rok od roku roste
(nicméné jen v fadech jednotek procentnich bodi). Nejmensi riist v CR zaziva Twitter (viiéi
roku 2020 se pocet jeho aktivnich uZivateld zvedl v roce 2021 jen o 0,2 procentniho bodu).
A¢ si mnozi mysli, ze Facebook uz neroste, opak je pravdou, jeho fanouskovska zakladna se
proménuje a ,,starne* (pribyva vice starSich uzivatelti, mladsi se Casto presouvaji na mensi

sit¢ — napt. TikTok, Snapchat, Twitch — live streamingova platforma pro gamery apod.).
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Kdyz si odmyslime ty nejmensi a seniory (byt’ i zde je penetrace pomérné velkd), znamena
to, Ze na sitich najdeme vétSinu lidi s dostupnosti internetu. Navic pfi porovnani produkcnich
nakladd na vyrobu a spusténi televizi reklamy s ndklady na tvorbu reklamy na sociélnich
sitich je jednoznacné, ze socialni sité piedstavuji dostupnéjsi formu propagace i pro mensi
znacky, které socidlni sit€ mohou vyuzit ¢isté pro image komunikaci, nebo z nich vytvofit
hlavni komunika¢ni i prodejni kanal. Dneska jiz neplati, Ze jsou socialni sité jen pro urcité
typy firem, svij firemni profil mohou mit zalozeny firmy z riznych trznich segmentt. Kazda
firma by si méla odpovéd’ na otazku ,,proc* — pro¢ jsou na socialnich siti. Odpoved’ typu
,Jsme tam, protoze je to dnes bézné a délaji to tak vSichni“ neni relevantni. Pokud chtéji
firmy pouzivat socialni sit¢ efektivne, pak musi védét, pro koho dany obsah tvoii, kdo je
jejich cilovad skupina a zda-li se vibec na dané socialni siti vyskytuje. Pro spéSnou
komunikaci je tfeba, aby firma méla jasné¢ definovan sviij cil komunikace (nutné stanovit
KPIs), je tieba vyclenit i rozpocet na promo podporu a personalni pokryti (copywriter,
grafik, motion designér a dalS$i kreativci). Musi se také pravidelné¢ vyhodnocovat
(ne)uspéSnost komunikace a monitorovat kroky konkurence. Pokud mé firma jasné
stanoveny dlouhodoby strategicky ramec komunikace, mize se ji Uspésné datit budovat
znacku, pracovat s komunitou, pomahat budovat loajalitu i prodavat. Sterne (2011, s. 37) se
na cile marketingové komunikace na internetu, potazmo socialnich sitich, diva z jiného uhlu
pohledu a uvadi, ze existuji pouze tfi skute¢né obchodni cile, k jejichz dosazeni bychom
v ramci marketingové komunikace méli sméfovat: zvySovat vynosy, snizovat naklady a
zvySovat spokojenost zakaznikl. Dale dodava, Ze v idealnim piipadé bychom téchto cil
méli chtit dosahnout zaroven. Teprve pokud komunikace splni alespoii jeden z vymezenych
cilti, mize byt povazovana za uspésnou. Bohuzel mnoho firem a social media ,,specialistii*
se spiSe soustied’uje na okamzitou reakci nez na dlouhodobé strategické cile komunikace —
jsou pro n¢ dilezité¢ pocCty likes, sdileni a mnozstvi fanouskt. (Evans, 2010, s. 41) Proto
velmi Casto pofadaji rGzné soutéZze na socidlnich sitich, kde byvd podminkou ucasti
Llajknuti® firemni stranky (ac je to proti oficidlnim Facebook pravidlim pofadani soutézi).
Ano, je pravda, Ze touto strategii sice firmy ziskavaji velké mnozstvi fanouskd, ale budou to
prevazné fanouSci, ktefi o firemni strdnku nemaji prakticky zadny zajem. Po skonceni
soutéZe jiz o piispévky dané firmy nestoji a blokuji tim Sifeni piispévkl. Vysledkem je velky
pocet fanouSkl stranky s nizkou aktivitou, ktera znemoziiuje dale stranku rozvijet a
oslovovat potencialni zakazniky, kteti by o firmu méli dlouhodoby zajem. (Novotova, 2018,
s. 18)
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Na socialni sité chodi uzivatelé vSech vékovych kategorii a ze vSech socialnich skupin, aby
se spojili s dalsimi lidmi a travili zde svij volny Cas, proto je zapotiebi tyto uzivatele oslovit
zpusobem, ktery je socialnim sitim vlastni — pobavit, inspirovat a vzbudit tak zajem.
»dpravné znacky se na sitich nesnazi plsobit jako vasi nejlepsi kamosi. Misto toho
respektuji, ze v tomto prostfedi museji zapadnout do stylu komunikace ¢lovék-¢lovek.
Dobte védi, ze jejich ptispévek se pravdépodobné ocitne mezi prispévky dvou vasich pratel
¢ili nesmi smrdét marketingstinou a reklamstinou, protoze byste jej ignorovali.“ (Losekoot

a Vyhnankov4, 2019, s. 73) Je vSak nutné mit na paméti, ze kazda socidlni sit’ si zada vlastni

pfistup a strategii. Na kazdé ze siti musi firma zaujmout jinak, a to i v situaci, kdy bude
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Obrazek 3 — Prizpiisobeni obsahu socialni siti (zdroj: Losekoot a Vyhnankova, 2019)

Mnoho lidi se obraci jako prvni na socialni sité v pfipad¢, ze fesi néjaky problém — at’ uz se
jedné o vypovéd kupni smlouvy, reklamaci, nebo jednoduchy dotaz na produkt, o¢ekavaji
téméer okamzitou odpovéd’. A pokud se jim v€asna odpoveéd’ dostane, znacné to posili jejich
vztah ke znadce, a to i za predpokladu, Ze fesi negativni zkugenost. Ukolem community
Mmanagementu neni jenom promptné odpovidat na dotazy, ale také umét naslouchat a
analyzovat, diky ¢emuz mohou pfichézet s relevantnimi ndpady na obsah, ktery uzivatele
doopravdy zajimad a kterému by se méli vice vénovat. Socidlni sité jsou jednoduse o
dvousmérné komunikaci, o ziskdvani zpétné vazby a implementaci téchto poznatkd do

praxe.
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1.1 Facebook

Facebook byl zaloZen Markem Zuckerbergem v roce 2004 a dnes je nejvétsi socilni siti na
svété — je dominantni v Americe, v Evropé, v Africe, v Australii i v Asii — kromé& Ciny a
Kazachstanu, kde je zakazan volny pfistup k informacim, a proto je zde Facebook nezadouci.
V Ciné je tedy nejvétsi povolenou socialni siti QZone, v Kazachstanu Odnoklassniki.
V Rusku je Facebook sice povolen, ptesto drzi prvni pficku mistni socidlni sit’ VKontakte.
(Novotova, 2018, s. 16) V Ceské republice byla po dlouhou dobu nejrozsifenéjsi socialni sit’
Lide.cz (provoz ukonéen v roce 2020), ale v roce 2022 vladne Facebook. V CR se na
Facebook tydné ptipoji 5,3 milionu uZzivateld, coz odpovida 60 % internetové populace.
(MML-TGI, ©1997-2022) V dnesni dob¢ pod vlastnictvi Facebooku spada i dalsi popularni
socialni sit’ — Instagram a také chatovaci aplikace WhatsApp a Messenger. Kromé toho

Facebook odkoupil i spole¢nost Oculus, kterd vyviji bryle pro virtudlni svét.

VétSina uzivateld se pripojuje z mobilniho zafizeni. Obecné mezi nejvétsi vyhody
Facebooku patii jeho Siroké portfolio uzivatelti. Nachazi se zde vSechny vekové skupiny,
lidi z malych vesnicek i velkych mést s nejriiznéj$imi zajmy, profesemi i nazory. Mohou se
zde vytvaret firemni profily, udalosti, uzaviené diskusni skupiny, zvefejiiovat kariérni
nabidky nebo prodévat zbozi na tzv. Marketplace. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 128)
Tohoto Sirokosahlého zastoupeni cilovych skupin jsou si védomy i firmy, které vyuzivaji sit’
pro marketingovou komunikaci. I kdyz ne vzdy se tak délo s nejlepSim zamérem —
nejznaméjSim piikladem je dnes jiz zkrachovana britska poradenska spolecnost Cambridge
Analytica, kterd je zndma pravé diky zneuziti osobnich udajii o uzivatelich za tcelem
ovliviiovani voli¢ii a tvorbu dezinformacnich volebnich kampani. Naopak mezi ptiklady
znadek, které komunikuji na Facebooku velmi dobie miizeme zafadit napi. Lidl ¢ SKODA
AUTO Kariéra, které maji nejenom inovativni pfistup ke komunikaci, ale také vysoky

engagement rate a zasah cilové skupiny.

Na Facebooku je krom¢ firemnich stranek moznost také zaloZeni skupin. Skupina na
Facebooku muze byt vefejna, soukromd nebo tajnd. Sice ji nelze propagovat a nabizi jen
zakladni analytické ptehledy o aktivit¢ jejich Clent, jeji velkou vyhodou je vSak vétsi
interakce s uzivatelem — ten mize piidavat do skupiny i vlastni pfispévky. Skupiny mnohdy
zakladaji i samotni fanousci (pokud se jedna o lovebrandy) — ptikladem je pivodné skupina,
dneska jiz samostatna Facebook stranka: Kde je dnes Branik 2L PET v akci?. Dal§im

adekvatnim piikladem je znaCka Martinus.cz, kterd pro své fanousky k soutézi Knizni Sifra
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vytvoftila stejnojmennou skupinu, kde 1idé sdileli tipy, rady a vzajemné se povzbuzovali

k vyteSeni co nejvice hadanek.

Zéakladni statistiky vyhodnoceni dat z Facebooku poskytne analyticky néstroj Facebook
Insights, ktery je implementovan piimo v administratorském rozhrani stranek Facebooku. Z
externich nastrojii se v CR nejvice pouzivaji Hootsuite, Socialbakers nebo ZoomSphere.
Nejbézn€jsi Cesky ZoomSphere je vhodny pro vice ucelli: community management,
planovani prispévkl, ale zaroven poskytuje i pokrocilejsi analyzy, benchmarking a

monitoring.

1.1.1 Reklama na Facebooku

Reklama na Facebooku muzZe uspokojit nékolik vyty¢enych marketingovych cili — jednak
miiZze zvysit brand awareness a vést k vyssi navstévnosti webu, zasdhnout relevantni cilovou
skupinu, nabadat publikum K interakci ¢i instalaci aplikace, cilem muze byt i zhlédnuti
reklamniho videa, vyplnéni formuléfe, zvyseni navstévnosti fyzického obchodu nebo prodej
z katalogu (u e-shopit). Facebook reklama ma dv¢ zakladni platebni metody, a to CPT (z
anglického cost per thousand, n€kdy téZ oznacované jako CPM Ccili cost per mile), kdy
inzerent plati za kazdé zobrazeni reklamy. Druhou variantou je CPC (z ang. cost per click),
kdy inzerent plati jen v momentu, kdy na reklamu nékdo klikne (kliknuti nutné neznamena
odchod na landing page) — proto se jesté muze dale rozliSovat optimalizace na kliknuti vs.
landing page views (cena za landing page view je samoziejmé vyssi, ale také pfinési realnou
vys$s§i navstévnost webu). Pokud je marketingovym cilem co nejvétsi zasah cilové skupiny
nebo podpora brand awareness, pak je adekvatni platba za impresi (zobrazeni). Pokud je
naopak ucelem odvadéni publika z Facebooku na firemni web, pak je optimalni platebni
metodou CPC (u novych business managert, které nemaji dostate¢nou historii, neni
zpocatku platebni metoda za klik zpfistupnéna). Tyto dvé platebni metody jsou vlastni vS§em
socialnim sitim, vyjimku tvoii jen prémiové formaty, které se nakupuji za fixni cenu, nebo
je nakupni jednotkou €as (napf. reklamni format dostupny na 24 hodin), tj. cost per time (na

Facebooku nejsou dostupné, ale jiné socialni sit¢ jimi disponuji).

V poslednich letech se engagement rate propadl o vice nez 50 % (napfi¢ vSemi segmenty).
Vsechny velké vyzkumy ukazuji, Ze lidé interaguji s obsahem ¢im dal tim méné Castéji.
Proto by hlavni metrikou Uspé$nosti komunikace na socialnich sitich mélo byt zaméfeni se
na pozornost lidi a ¢as straveny se znaCkou (primérny Cas straveny se znackou je jen v

nizkych jednotkach sekund, panuje trend rychlého scrollovani obsahem). Zapojeni (reakce,
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komentafe, sdileni) nemaji témét zadny vliv na klicové brandove a obchodni metriky (jen
podporuji organicky dosah). Naopak zasadni je pro brandbuilding zna¢ky zasah cilové
skupiny, frekvence zasahu a Cas straveny se znackou, na co by se tedy firmy mély primarné
zaméfit.

Velkou vyhodou je moznost vytvofeni remarketingovych publik na zakladé¢ Facebook
pixelu. Jedna se o méfici kdd, ktery se implementuje do hlavicky kodu (header) webu.
Odesila udaje o navstévnosti a splnénych konverzich na webu do néstroje Facebook Ads
(spravce reklam na Facebooku). Pixel funguje na podobné bazi jako Google Analytics. Na
zakladé toho je mozné znovu osloveni konkrétnich uzivatelii, velmi se vyuzivéa pfedev§im
pfi akvizi¢nich kampanich (proces ziskavani novych zakaznikil), ktefi napft. jiz navstivili
web, ale nenakoupili, protoze jsou stale v procesu rozhodovéni a je nutné se jim pfipomenout
s konkrétni nabidkou, ktera je zajimala. Vhodné je nastaveni remarketingovych kampani
také pro ucely cross-sell a up-sell aktivit, kdy si napf. navstévnik zakoupil na webu
fotoaparat, v reklamé se mu pozdéji ukdze, Ze by si mohl dokoupit i objektiv apod.
V neposledni fad¢ je na Facebooku mozna také tvorba tzv. look-a-like publik. Jednd se o
vytvoteni podobnych uzivateld tém, ktefi napt. nakoupili, nebo byli v poslednich 30 dnech
na kariérnich strankach, nebo zhlédli min. 3 sekundy videa atd. Toto podobné publikum se
Casto vyuziva pro rozsifeni cilové skupiny a osloveni novych potencialnich zakaznik.
K dokonalejSimu urceni efektivnosti placené komunikace slouzi tzv. UTM parametry.
,,UTM parametr je Cast textu, ktery se ptidava k URL adrese a dokaze se diky nému presnéji
urcit, odkud na danou URL adresu lidé chodi (napf. v akvizicnim piehledu). Kdyz ptijde
navstévnik na web, Google Analytics se mu vzdy pokusi prifadit zdroj navstévy.*

(MarketingPPC s.r.0., ©2022)

Facebook mél jesté do roku 2020 pravidlo, ze obrazek v ptispévku nesmi obsahovat vice nez
20 % textu, jinak bude zamitnut (pfipadné bude jeho organicky dosah velmi limitovéan). Dnes
jiz toto pravidlo neni aktudlni, pfesto Facebook stile doporucuje mnozstvi textu omezovat.
Zato ale Facebook piiSel s novym updatem ohledné propagace urCitych tematickych
kategorii, pro néz stanovil omezené moznosti cileni (tzv. special ad categories). Jedna se o
uveérové reklamy, HR marketing, realitni marketing, socialni tématiku a vSe spojené
s politickou propagandou (véetné voleb). Inzerenti nemohou cilit dle véku, pohlavi, PSC
(cileni mozné jen na zakladé geografie, tj. misto + okruh 15-80 km) a zajmu. Vztahuje se na

Cesko i Slovensko a dali evropské staty (nejen ty v EU).
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Obrazek 4 — Specidlni kategorie reklam vyZadujici odlisné nastaveni (viastni zpracovani,

zdroj: Meta, ©2022)

1.2 YouTube

YouTube je dcefina spolecnost Googlu. Jedna se o nejvetsi platformu na svété na sdileni a
sledovani videa. Najdeme zde videa nejriznéjSiho charakteru — od streamd hraca
pocitacovych her, pies recepty, hudebni klipy, zdbavna videa az po trailery filmG a mnoho
dalsiho. Nejcastéji vSak hledaji uzivatelé odpovéd na ,,how to* neboli ,,jak...“ a 86 % divakl
se prostifednictvim YouTube uci nové véci. (O’Neil-Hart, 2017) Jsou zde jak videa
amatérskych nadSenct, tak i profesionalnich kameramant. Uzivatelé maji moznost videa
sledovat, komentovat, sdilet a hodnotit. Mohou dat také odbér svym oblibenym kanalim.
Paradoxné YouTube je jedina socilni sit, ktera dba na poéet fanouskil. Cim vic jich kanal
ma, tim vice jsou videa protlacovana do poptedi. Jeho uzivatelé¢ maji rovhomérné zastoupeni
napii¢ viemi vékovymi skupinami. Mezi inspirativni ¢eské YouTube kanaly patii: Cesky
olympijsky tym, T-Mobile a mnozi vétsi ¢i mensi youtubefi, napt. Kovy, ktery se Casto

vénuje osvetovym spoleCenskym tématiim.

1.2.1 Reklama na YouTube

Nejbéznéjsimi formaty video reklamy na YouTube jsou nepieskolitelné (15 sekund) a

preskoditelné (nejcastéji 20sekundové nebo 30sekundové) in-stream reklamy spole¢né
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s bumpery (6sekundové nepreskocitelné reklamy). NejCastéjsi velikosti formatu videa je
16:9 (pro mobily se vyuzivaji i vertikalni formaty 9:16). Existuje i in-stream format (In-
stream TrueView for Action), ktery navic obsahuje ,,ak¢ni tla¢itka®, tedy CTA (zkratka z
call-to-action) tla¢itka ¢i zavére¢nou obrazovku. Cilem téchto interaktivnich prvki je pfivést
lidi z video reklamy piimo na web. Poslednim typem je tzv. In-stream TrueView for
Shopping — vyuzivaji ho pouze e-commerce projekty, které si kampan napoji na svij
produktovy feed, video reklama se tak zobrazi spole¢né s vybranymi produkty. Cilem je
presvédceni k ndkupu. Kromé toho ,,YouTube nabizi moznost zaplatit si zobrazovani
vV doporucovanych videich (tento format se jmenuje Discovery, tedy objevovani).“
(Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 67) Stejn¢ jako ostatni sité, tak i YouTube disponuje
prémiovymi formaty, napt. ,,Masthead se zobrazuje v horni ¢asti domovské stranky na
YouTube. Dokaze zajistit obrovsky zasah lidi na YouTube. S timto formatem se ziska
nekolik milionti impresi za den.* (Kéri, 2020) Jedna se vSak o nejdrazsi video format, proto
je nutné dbat na spravné nacasovani vzhledem k sezonnosti produktu, vyznamnym dnim

v Cesku apod.

1.3 Instagram

Instagram je ze vSech socialnich siti nejvice vizudlné zaméfenou platformou, kterou lidé
vyuzivaji ptfevazné ve svych mobilnich aplikacich (existuje i desktopova verze, ale mé
omezenou funkénost) ke sdileni fotek a také videi. Dokonce 65 % aktivnich (tydenni
navstévnost) uzivateld jsou lidé ve véku do 34 let. S pfirtstajicim vékem uzivatell na této
siti ubyva. Dohromady se zde vSak nachazi cca 1,8 milionu Cechi. (MML-TGI, ©1997-
2022) Cim vice ¢t uzivatel sleduje, tim méné od jednotlivych autort vidi obsahu. Nejvice
se mu dle algoritmu bude ukazovat obsah od uzivatelti (pf. znacek), se kterymi nejvice
interaguje. Algoritmus ale bere v potaz mnohé proménné — napt. popularitu piispévku (kolik
lidi mu dalo like), zda-li se jedna o video (Instagram vice a vice protlacuje video obsah, proto
také zavadi nové formaty — napi. reels, aby snaze konkuroval TikToku), ¢as zvefejnéni, jaké
hashtagy (kolik) a emojis byly v ptispévku pouzity a mnohé dalsi parametry. Zajimavosti je,
ze algoritmus Instagramu (i Facebooku) ma nejradé€ji defaultni zluté emojis, které znaci
neutralitu pleti (kdyby byl emotikon bily, mohlo by to vyznit tak, Ze je upfednostiiovana bila
rasa, proto je barva neutralni a algoritmus copy se zlutymi emojis upiednostiiuje). Instagram
v minulosti vypnul chronologické zobrazovani obsahu a zobrazoval obsah jen na zakladé¢
vlastniho algoritmu, nyni se k zobrazovani obsahu na zaklad¢ ¢asové osy opét vraci, a to ve

ttech rtiznych variantdch — uzivatelé si sami mohou vybrat jaké zobrazovani obsahu
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preferuji: ,,home* véetné doporuceni a tipli, moznost ,,favourites* zobrazi prispévky od ucti,
které si prida uzivatel do oblibenych a tfeti moznost ,,following®, ktera bude ukazovat
profily, jez sledujete, a to bez dalSich doporuceni, zato v chronologickém potadi. (Huskova,

2022)

Trendy na Instagramu se rychle méni — jeden Cas je popularni flat lay fotka, za okamzik
obrazek ladény do zlutomodrych tonti barev a o par okamzikii pozd¢ji fotka vyfocena ve
zlatém fezu bez jakychkoliv filtri a uprav. Firmy proto musi neustale sledovat trendy, nebo
jesté 1épe — udavat je. Instagram je znamy pro svou vizualni dokonalost (Casto se idealu
rovnd ,,vyphotoshopovana“ postava do nerealistickych pomért a dalsi extrémy), pfesto se
Vv posledni dob¢ prfedev§im mezi nejmladsi generaci Z (a ¢astecné i generaci Y) tento trend
prevratil, a naopak zacala vladnout autenticita a také hlubsi témata jako diverzita a inkluze
orientace. A prav¢ realistické fotky (user generated content) jsou podpoifeny skrze hojné
vyuzivané influencery. Instagram je platformou, kde vice nez kdekoliv jinde funguje tzv.
influencer marketing, kdy znacky spolupracuji s mikro nebo makro influencery — nejcasté;ji
se jedna o nejriznéjsi celebrity (sportovce, zpévaky, modelky, herce apod.) nebo i méné
znamé tvare, které ale maji mens$i fanouskovskou zdkladnu a vétSinou se specializuji na
komunikaci jen jednoho tématu (napt. zdrava strava, matefstvi, sebelaska apod.) — tzv. niche
market. Velci influenceti maji obrovsky zésah, nicméné jejich cilova skupina je Siroka (napf.
Cristiana Ronalda sleduji riizni uzivatel¢ bez ohledu na to, zda je zajima fotbal, ale sleduji
ho Casto proto, Ze to je ikona). Zatimco mikroinfluencefi pfedstavuji vEtsi autenticitu a
davéryhodnost pro bézné uzivatele, Casto mivaji i vyssi engagement rate (publikum je sice

mensi, ale o to vice reaguje na obsah).

1.3.1 Reklama na Instagramu

Reklama na Instagramu ma podobné nastaveni jako je tomu na Facebooku (spousti se z Ads
Manageru). Instagram nabizi navic tzv. branded content ads. Jedna se o placené spoluprace
S jinymi subjekty, nejCastéji influencery. Pokud je dany piispévek oznacen jako branded
content, ob¢ strany mohou tézit z rozsifeného zasahu mimo svou fanouskovskou zakladnu.
Takto oznaceny piispévek se také muze promovat, inzerenti tedy mohou oslovit 1 dalsi

relevantni lidi kromé téch, ktefi jiZ sleduji firmu ¢i daného tvlrce.

Sice mezi uzivateli popularita Instagram stories formatu roste, dle nasbiranych tudaji

analytického nastroje spolecnosti Oracle Moat (©2022) je vsak patrné, ze efektivita tohoto
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formatu pro reklamni ucely uz takovy boom nezaziva. Ba pravé naopak, cas straveny se
znackou ve stories je pod 1 sekundu, z toho jednoznac¢né vyplyva, Ze uzivatelé stories jen
vizibilita placené reklamy neni problémem jen socidlnich siti, ostatné¢ 1 Google generuje
vysoka ¢isla pii zobrazeni reklamy, ale vizibilnich je jen zlomek z nich. To dokazuji i data
z case study Lumen Research, kterd ukazuji, Zze z 53 962 impresi byla pouze 4 %
zobrazenych reklam zaznamendna po dobu delsi nez 1 sekunda. (Shotton, 2018, s. 25)
Kromé toho stories dokazou v organickém dosahu vétSinou oslovit jen tizkou skupinu
oslovit 130 % fanousk, ac se to zdd malo, stale je to mnohem vyssi procento neZ organicky
dosah na Facebooku (kde jsou piispévky bez placené propagace témét neviditelné¢). Pokud
tedy znacky chtéji stories format vyuzit, mély by nejlépe zvolit gif/video format, ptipadné
pfidavat engaging prvky (ankety, otdzky atd.), aby si dokazaly své produkéni ndklady na
tvorbu stories obhdjit.

1.4 Twitter

» T witter je specifickd socidlni sit’ v tom, Ze na ni lidé realné€ (90 % z nich) ¢tou publikované
V porovnéni s Instagramem, kde dominuje vizualni obsah a text ma jen dopliikovy charakter,
nebo Facebookem, na kterém lidé vyuZivaji selektivni ¢teni (sleduji jen zachytné body a
rychle dekoduji informace), se jedna o opravdovy unikat. Tweet mizZe mit max. 280 znakd,
soucasti miize byt i vizual, kdy je mu pfisuzovana stejnd vaha jako textu. Ikdyz je Twitter
V porovnani s gigantickou navstévnosti Facebooku malinkou rybou, pfesto ma rentabilni
cilovou skupinu ptredstavujici ptevazné muze (75 %) s vyssim vzdélanim, nejsilnéjsi vékova
skupina je ve véku 50+, ale stejné silné je zastoupena také generace Z. Twitter firmy casto
pouzivaji ke komunikaci v pfipad¢, ze se chtéji dostat blize politikiim, stakeholderiim a
novindiim. Vzhledem k tomu, ze Twitter funguje pfevazné jako zdroj zprav, vhodnym
tématem ke komunikaci jsou tiskové zpravy a jiné firemni ¢lanky (Gryvky a upoutavky).
,Uzivatelé Twitteru jsou vice kriticti a je tfeba se jim jakozto zadkazniklim vice vénovat a
odpovidat na jejich dotazy, pfipominky a stiznosti. Pravé Twitter lidé Casto vyuzivaji
k sdileni negativnich zakaznickych zkuSenosti a nebudou se ostychat je sdilet i pod vasimi

tweety.“ (Synek, 2020, s. 19)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

1.4.1 Reklama na Twitteru

Ostatn¢ jako u vSech siti, ani na Twitteru se nevyplati komunikaci vénovat pouze organicky
(obsah je bez proma prakticky neviditelny). Twitter se hodi do media mixu zatadit pti launch
nového produktu, vhodny je také k celoro¢ni komunikaci (mezi nejoblibenéjsi obdobi ke
komunikaci patii ¢as olympiady, sv. Valentyn nebo Black Friday). V roce 2021 byla nejvice
trendy témata zdravého zivotniho stylu a fitness, dlouhodob¢ velmi popularnim obsahovym
tématem jsou i technologie. Zcela nejcastéjSim divodem navstévy Twitteru jsou
jednozna¢né novinky z domova i ze svéta. Dle slov sales a marketingového specialisty
spolecnosti Twitter, Petra Touse (2022): ,,80 % uzivatel nejdiive navstivi Twitter, az poté
se ptesouva pro dalsi informace ze zpravodajstvi na weby jednotlivych media domi.* Proto
ma Twitter k dispozici specialni reklamni format Twitter Amplify, ktery umoziuje
inzerentlim sparovat se s relevantnim vydavatelem nebo znackou (skrze pre-roll video obsah
pted zpravodajstvim) nebo spojenim se s uznavanym branden diky sponzorstvi a jejich
naslednou spole¢nou komunikaci). Pro launch novych kolekci, online stream konferenci
nebo médni prehlidky ¢i jiné PR dillezité udalosti firmy komunikuji skrze Twitter Live, ktery
jim umoziiuje vést real-time konverzaci s divakem (live stream uklada i zaznam videa). Da
se vyuzit i prémiovych reklamnich formath — napt. timeline takeover (umisti znacku na
zacatek konverzace jako prvni reklamu dne) nebo trend takeover (umisti reklamu vedle
obsahu, ktery je trendy béhem poslednich 24 hodin a také do karty prozkoumat, kam lide
chodi, aby védéli, co se d&je vrealném case). Vzhledem Kk vysoké denni navstévnosti
Twitteru v Ceské republice se diky tomuto reklamnimu formatu znacka zobrazi prakticky
vSem Ceskym uzivatelim (cca 700 000 zobrazeni, kdy ndkupni cena formatu je cost per time,
tj. fixni cené za 24 hodin, ktera v roce 2022 ¢ini 2 500 €). Dle dat z vyzkumu Twitter Nielsen
Brand Effect Studies timeline takeover prokazateln¢ zefektiviiuje celkové vysledky
kampan¢ (2x efektivnéjsi brand awareness, 3x efektivnéjsi kampan awareness a 3x vyssi ad
recall v porovnani s kampanémi, které timeline takeover do své komunikace nezahrnuly). A
stejné tak 1 trend takeover ma vliv na cely marketingovy trychtyt — generuje 3x efektivné;si

message asociaci a 3x zvysuje trend engagement. (Twitter, ©2022D)

Kromé¢ prémiovéjSich formath jsou k dispozici 1 bézné formaty, které jsou dostupné i na
jinych socidlnich sitich (image reklama, video reklama, carousel reklama). Dal§im
Z reklamnich formatt jsou tzv. reklamy okamziku — promo kolekci tweetlh nad max. pocet
280 znak, nebo textové reklamy, kterd pisobi jako zbytek obsahu Twitteru, tj. nativni forma

reklamy). A v neposledni tadé jsou popularni také engaging reklamni prvky — ankety,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

konverzac¢ni tlacitka nebo branded hashtags (umoziuji inzerentlim ptidat kreativni, zdbavné
a vizualné pritazlivé prvky vSude tam, kde bude jejich #hashtag v ramci Twitteru pouzit).
Vyhodou inzerce na Twitteru je cileni na konkrétni klicova slova, diky kterym se bude
reklama zobrazovat pouze t¢ém lidem, ktefi vybrané vyrazy vyhledavali nebo v okoli tweett,
které je obsahuji. Je moznost cilit také na specifickd konverzaéni témata. Best practises pro
tvorbu reklamy na Twitteru spociva v tvorb¢ stru¢ného videa do 15 sekund (vzdy pouzivat
branding), vyuZzivat v copy emotiokny a max. dva hashtagy a davat do reklam lidi.

Zajimavosti je, Ze na Twitteru se da cilit 1 na look-a-like followera konkurence.

1.5 Pinterest

Pinterest je virtualni nasténka pro inspiraci, kterou pouzivaji lidé na celém svété k ziskavani
a ukladani skvélych napadi pro Sirokou $kalu projektd a zajmt. Clenové mohou na své
osobni nasténky "ptipnout" (stejné jako na fyzické nasténce nebo zapisniku) cokoli od
modnich obrazku pies recepty az po vyukové video o grafickém designu. Pfipnuti na
nasténku je pro mnohé prehlednéjsi a efektivnéjsi nez pouhé ukladani do zalozek pres
odkazy. Z hlediska marketingu je Pinterest néco mezi socialni siti a vyhledavacem, protoze
uzivatelé mohou najit pin bud’ na zaklad€ vyhledavani nebo kdyz se jim na zéklad¢ algoritmu
zobrazi na hlavni strané (rozhoduji o tom tyto faktory: kvalita domény, kvalita pinu, kvalita
tvirce, relevance a klicova slova). Informace o hledanosti klic¢ovych slov (pfimo v rozhrani

Business G¢tu Pinterestu) jsou vSak dostupné pouze pro USA, Velkou Britanii a Kanadu.

Spojené kralovsty

Hiedani v pribéhu casu ©

Souvisejici trendy

Oblibené piny

Obrazek 5 — Trendy hledanosti klicovych slov (zdroj: Pinterest, ©2022)
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Ikdyz mé Pinterest v Cesku vice nez 1,2 milionu uZivatelll, té&ch aktivnich (tydennich
navstévnikl) je jen okolo 600 tisic. Pinterest je zastoupen predevsim zenskym pohlavim (75
%), piicemz Zeny navstévuji sit’ ¢astéji nez muzi, ktefi maji spiSe sporadickou navstévnost
(55 % vSech Zen sit’ nav§tévuje na tydenni bazi). Pinterest je také unikatni tim, Ze se na ném
vyskytuje 1 nejstarsi cilovd skupina nad 60 let (vétSinou zde Cerpaji inspiraci na DIY
projekty, vylepSeni do bytu a kuchatské tipy a recepty). (MML-TGI, ©1997-2022) Pinterest
se nejvice pouziva ke zvySeni povédomi o znacce a produktu, ale i aktivacnim kampanim
spojenych s prodejem (na Pinterestu si znacky mohou naparovat sviij e-shop, zaroven zde
funguje ndkupni reklama pies katalogovy prodej). Mezi nejoblibengjsi kategorie v CR patii:
dekorace, ru¢né délané vyrobky, zabava — memes, recepty a méda. Pokud ma firma tcet na
Pinterestu a optimalizujete jej spravné, ma velkou $anci, ze se objevi jak v Google SERP,
tak Google Images (uzivatelé z vyhledavani piejdou na Pinterest a poteé z Pinterestu na web

—muze poslouZit k zvySeni webové navstévnosti).

hitps A\waw pinlerast com. au walivasnia 1?7 al-h

470 Cool thhonq ldeﬂ‘i in 2021 | kitchen deqngn k|trhcn

Feb 17, 2021 - Ktchens al more 2aas about Kiv 500, ki Y NEpiratons. cool
kitchens

s aww dirterest co.uk + Rilchencampers » smezn..

84 Amazing Kilchens ideas | kitchen design, medern kitchen ...
Ag 24, 212 - A selechion of some of the most amasng silchen degigne that we can find. See

mane ideas about kichen desgn, madern kichen, cool kitchens

IR AWaW. pinterast. com « vermontcreamerny 23
240 Best Cool Kltchenq ideas in 2021 | kitchen inspirations

Mar 23, 2021 - Explore Veeme feamery's board "Cool Kitchens”, followsd by 13747 peopie

Obrézek 6 — Vyhledavani v Google SERP a Google Images (zdroj: Google, ©2022)

1.5.1 Reklama na Pinterestu

Cileni reklamy je na Pinterestu velmi omezené — pouze na zakladé zajmu, kliovych slov,

veku, pohlavi, jazyku nebo polohy. Piic¢emz nejnizsi izemni jednotkou, na kterou jde v ramci



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

Ceska cilit, jsou kraje. Soucasné Ize reklamu na Pinterestu spustit pouze v nékterych statech,
a to konkrétn¢é: Americka teritoria, Australie, Belgie, Brazilie, CR, Dansko, Finsko, Francie,
Irsko, Itdlie, Kanada, Kypr, Lucembursko, Madarsko, Malta, Mexiko, Né&émecko,
Nizozemsko, Norsko, Novy Zéland, Polsko, Portugalsko, Rakousko, Rumunsko, Recko,
Slovensko, Spojené kralovstvi, Spanélsko, Svédsko, Svycarsko a USA. V ramci nastaveni
kampané lze vyuzit ¢ty reklamnich formatd: standardniho statického vizudlu, videa,
carouselu (tedy vice obrazka v jedné reklam¢) a sbirky (sbirkou se rozumi hybridni format,
ktery kombinuje obrazky s videi). Obsahové se na Pinterestu zakazuje realizace reklam s
»pornografickou a erotickou tématikou, prodej nebo pouzivani nelegalnich nebo rekreac¢nich
drog, inzerci zivych zvitat, tabdkovych vyrobkl nebo politické kampané a veSkeré reklamy
tykajici se hubnuti*. (Klement, 2021) Také analyticka data dostupna piimo v reklamnim

rozhrani platformy jsou jen velmi povrchni a asové omezena.

1.6 TikTok

Socialni sit’ urend pro sdileni kratkych videt, kde je 84 % navstévniki této sité starSich 18
let. Neni uz pravdou, Ze vSechna videa musi byt nutné tane¢niho charakteru (a¢ tato sit’ na
taneCnich videich prakticky vznikla — pivodné se jednalo o aplikaci Musical.ly, kterou

ziskala spole¢nost ByteDance Ltd. a nasledné ji v roce 2018 sloucila s TikTokem).

a Czech Republic

Minutes on
app per day

40% G 60% Q

Male Female

13-17

Obrazek 7 — Uzivatelé socialni sité TikTok (zdroj: TikTok, ©2022)
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Dnes se na TikToku sdili nejriiznéjsi humorna videa, DIY, ale také hashtag challenges. Ty
jsou vhodné vyzkouset, pokud chce znacka budovat svilij brand organicky. NejznaméjSimi
celosvétovymi hashtag challenges jsou #lceBucketChallenge, tane¢ni
#InMyFeelingChallenge nebo #TidePodChallenge, #CinnamonChallenge a dalsi. Hashtag
challenge funguje na tom principu, Ze si znacka zkombinuje chytlavy hashtag s videem, které
predvadi konkrétni akci, napt. tanec, sdileni selfie bez make-upu ¢i néjaky sportovni vykon,
a vyzve ostatni, aby ji napodobili. Cim jednodussi tikol je, tim je $ance vétsiho zapojeni
uzivateld a potencial k viralnimu $ifeni. Navic algoritmus TikToku spoc¢iva v tom, ze ¢im
Castéji uzivatelé interaguji s konkrétnim hashtagem, tim vice se bude zobrazovat na strance
,For You* a tim vétsi zasah publika bude mit. Casto firmy hashtagovou vyzvu sponzoruji,
protoze se mize jednat o velmi efektivni zpisob, jak zvysit povédomi o znacce, zapojit
uZzivatele a zaroven si vybudovat vétsi zdkladnu fanouskii. Mnoho znacek pii spousténi
hashtag vyzvy spolupracuje s influencery, aby jim pomohli s prvotnim rozsifenim mezi
uzivatele. Uzivatelé s mnohem vétsi pravdépodobnosti piijmou vyzvu, pokud vidi, Ze se jich
icastni nékdo z jejich okruhu uZivateld, které sami sleduji. V Ceské republice se zatim této
hashtag vyzvy Zadnd znacka neutcastnila, proto pfinasi o to vEétsi potencial zaujmout. Z
¢eskych znacek, které na TikToku ptesto zazivaji uspéch mizeme jmenovat napi. operatora

02.

TikTok je unikatni tim, Ze ma plnou 100% pozornost svych uZivateld. KdyZ uzZivatelé
pouzivaji TikTok, soucasné jiz nesleduji jiné zatizeni (napt. TV). TikTok aplikace je
nejcastéji pouzivana se zapnutym zvukem (vyjimka mezi socidlnimi sitémi, kde je zvuk
prehravan nahlas jen minimaln¢) a zaroven se jedna o full-screen video. ,,Na TikToku v
priméru uzivatelé stravi 82 minut denné a oteviou aplikaci 15x denné.” (AMI Digital,
©2020) Jeho algoritmus funguje tak dokonale, ze se lehce uzivatel dostane do tzv. kralici
nory. Kdyz obsah vybere a sefadi algoritmus, udrzi uzivatele na socialni siti mnohem déle.
D4 jim totiz pfesné to, co cht&ji. Zadna jina sit neni tolik postavena na algoritmem
doporucovanych videich jako je pravé TikTok. Tvoii az 95 % toho, co na TikToku vidime.
Cim vice ¢asu 1idé na siti travi, tim vice dat o nich TikTok ma (vi, co sleduji nejdéle apod.)
a tim adekvatnéj$i obsah jim ukazuje. Socidlnim sitim jde samoziejmé o pozornost uzivateli,
0 Cas na siti straveny. Nebot’ ¢im déle €lovek na siti stravi Casu, tim vic uvidi reklamy, a tedy
sit’ vydéla vice penéz. Mnohdy ale sta¢i malo, jeden pochmurny den, kdy ve vétsi mife
sleduje uzivatel videa se smutnou hudbou v pozadi a nardz ma feed plny deprese, je mu

podsunut jen jeden druh obsahu a ¢im hloubégji v ném je, tim mén¢ je obsah kontrolovany a
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nelze se z této krali¢i nory dostat (obsah nemusi byt jen nutné toxicky, mize se tykat i
Sténatek, nebo svatebnich Sath atd.). Podobné se tak Clovék muze dostat do jisté socialni
bubliny s radikalnimi nazory (nej¢astéji se tak ale déje na Facebooku, kde lidi maji velky
prostor pro komentovani ptispévkil). Mnozi z nas nemaji totiz ¢as, energii ani chut’ prispévky
na sitich komentovat. Proto jsou vétSinou nejvice vidét pravé komentare od malé, ale zato
hlasit¢ mensSiny spolecnosti, kterd se ale skrz dané zastupce mitize jevit tfeba jako polovina
spolecnosti lidi, a proto je o to dtlezitéjsi, abychom brali socialni sité s odstupem. (Radikalni

algoritmy, 2022)

1.6.1 Reklama na TikToku

TikTok je aktualné nejlevngjsi socialni sit’ na svété z pohledu CPM. Casto se vyuziva
v marketingovém medialnim mixu pro inkrementélni zasah. V CR je moZné za ¢astku 10-
15 000€ mésicn¢ zasahnout vétsSinu ceského TikToku. Bohuzel zatim neni mozné cilit na
jednotlivd mésta (jako je tomu u ostatnich siti, tedy kromé Pinterestu). Nejlépe v reklamé
funguje obsah, ktery ma prvky tzv. user generated content (tj. nevypada pfili§
»vyumélkované®, nema typicky reklamni nadech, ale spiSe plisobi jako organicky obsah

vytvofeny samotnymi uzivateli).

Firmy Casto vyuzivaji prémiového formatu ,,Top view®, ktery je pro znacku rezervovany na
24 hodin s garanci 2 milionu zobrazeni (nakup za fixni cenu, aktualné 2400 €). Na rozdil od
jinych evropskych stati ma CR tu vyhodu, Ze zde neni 7adny piiplatek za prémiové dny
(Valentyn, Velikonoce apod.). Kampan¢ se daji nakoupit stejné jako na Facebooku jak
v aukci (pfimy nakup), tak i na zakladé reach & frequency nakupu (az 90 dna predem —
vyhodou je fixace ceny, naopak pii pfimém nakupu je cena proménliva na zakladé velikosti

konkurence a dalsich faktorech).

1.7 LinkedIn

LinkedIn je nejvétsi sit’ profesionald na svét€ a tomu odpovida i profesionélni vystupovani
jeho uzivatell, ktefi zde prezentuji svou nejlepsi ,,pracovni verzi svého ja*. Vzhledem
k tomu, Ze je LinkedIn vlastnikem aktualnich dat o pracovnim Zivot¢ jejich uzivatell, ktera
zadna jina socialni sit’ nema k dispozici, odviji se od toho 1 vyssi cena za osloveni tohoto
publika v porovnani sjinymi sit¢émi. VétSina navstévnikt LinkedIn jsou uzivatelé
v produktivnim véku (20-55 let). Casto zastavaji pozice ,.decision makert®. Vzhledem

k funk¢nosti této sit¢ neni piekvapivé, ze se jedna o uzivatele se stfednim a vysSSim
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vzdélanim, ktefi si profil nejéastéji zakladaji po dokonéeni skoly, nebo s prvnimi pracovnimi
zkuSenostmi. A¢ ma LinkedIn cca 750 000 ¢eskych uzivateli méné, nez polovina z nich je
aktivni na pravidelné bazi. LinkedIn v posledni dobé roste hlavné diky nartstu firemnich
profilii (aktualn¢ 43 000). (Bodnar, 2022) Uzivatelé ale nejsou sami piili§ aktivni (jen cca
2,5 % uzivateld zvefejituje min. 1 a vice prispévkil mési¢n¢), navstévuji LinkedIn spise za
cilem pasivni konzumace obsahu, nebo pro porozhlédnuti se po pracovnich nabidkach
V jejich oboru. LinkedIn je také rajem personalistl, ktefi zde vyhledavaji vhodné kandidaty

na obsazovaneé pozice.

Nutné podotknout, Ze polovina obsahu na LinkedIn je ,,jen* pfesdilena. NejvyhleddvanéjSim
obsahem je poradenstvi, PR, marketing a mezinarodni obchod. Naopak pfili§ nefr¢i statni
sprava, hudebni priamysl, gastro primysl a doprava. Béhem covid-19 obdobi klesl ryze
naborovy obsah vic¢i siln€jSi komunikaci vlastniho obsahu. LinkedIn je ¢asto osobnimi
profily vyuzivan pro digitdlni networking, ten je oblibeny i mezi firmami (vyuZzivan pro
Linkedln B2B strategii skrze employee advocacy — dostupna pro stranky s 200+
zaméstnanci) — buduji skrze osobni profily odbornikl vlastni znacku a ziskavaji cenné
kontakty. Rozsifenim digitalniho networkingu je social selling, tj. proaktivni akvizice
novych partnerii (za vyuziti sales navigatoru). Tfetim typem nejcastéjSi B2B strategie na
LinkedIn je model ,,one to few* (nejvétsi trend v roce 2022) — kombinuje marketingové a
sales taktiky, komunikace necili na celé segmenty, ale vybira si Uzkou cilovou skupinu

(konkretni skupiny firem), pro kterou tvoii personalizovany obsah.

1.7.1 Reklama na LinkedIn

Na LinkedIn jsou stejné jako na ostatnich socialnich sitich velmi podobné moznosti
reklamnich formatt — image reklama, video reklama, carousel reklama (jen v rdmci premium
formatu skrze partnerstvi s Httpool), promo eventu, ale i dalsi specifické moznosti jako
reklama dorucena piimo v direct zpravé na LinkedIn. V druhém kvartalu 2022 by se m¢l
spustit i novy format reklamy, tzv. document ads. Jedna se o propagaci e-book, prezentaci,
case studies, white papers, vyzkumu, firemnich Casopisi a dalSich dokumenti pfimo
Vv rozhrani LinkedIn bez nutnosti odvadét publikum jinam (v beta testu tento typ reklamy

dosahl nadprimérné CTR 3-4 %).

Na LinkedIn se da na rozdil od Facebooku hezky pracovat s kreativou, do které se mohou
zakomponovat ,,fake buttons®, ty zvySuji CTR dané reklamy. Video ma sice cca o 30 % vyssi

miru komentati (i celkovy engagement byva 5x vyssi) vuci statickému postu, presto je
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pouziti tohoto formatu na LinkedIn nutné zvazit — cena za zhlédnuti je v porovnani napf.
S dominantnim video kanalem YouTube n¢kolikanasobné vyssi, naopak mira zhlédnuti
celého videa je velmi nizka (dobry vysledek je okolo 6 %). Proto se musi dbat ztetel na to,
zda se produk¢ni néklady na tvorbu videa vyplati vzhledem k tomu, Ze dlouha videa témét
nikdo nezhlédne do konce. Naopak, stejn¢ jako na Twitteru, zivé vysilani si vede na
LinkedIn nadprimérné co do organického zasahu i celkového zhlédnuti (nejvétsi mira

zhlédnuti videa ale pochdzi az ze zéznamu).

Single Image Ads

CIR Engagement Rale Load Gon Form Fil Rate
Good  BestinClass | Good  BestinClss ~ Good | BestinClass -
North 048% 066% 087% 129% 863% 1604%
America
Eirope 042% 057% 080% 119% 780% 195%
APAC 049% 066% 107% 155% 256% 1550%

AdUnit CTR Carousel Card CTR Engagerment Rate Lead Gen Form Fill Rate
Good Best in Class. Good Bestin Class Good Bestin Class Good Best in Class
North 0.38% 052% 016% 022% 074% Lo1% 410% 891%
America
Europe 0.36% 048% 0J4% 019% 069% 096% 413% 886%
APAC 043% 058% 015% 020% 092% 1.25% 4.00% 8.33%

Sponsored Video

View Through Rate Completion Rate Video CTR Lead Gen Form Fill Rote
Good Best in Class Good Bestin Class Good Best in Class Good Best in Class
North 260% 2680% 750% 1600% 047% 065% 441% 909%
America
Europe 21.30% 2520% 600% 13.30% 040% 054% A17% 902%
APAC 2010% 2410% 5.70% 1390% 047% 066% 370% 714%

Open Rate Click to Open Rate Lead Gen Form Fill Rate
Good Best in Class Good Bestin Class Good Bestin Class
North 4790% 55.30% L30% 270% 3751% 5118%
America
Europe 5690% 64.20% L70% 320% 3854% 5251%
APAC S5750% 6560% 360% 670% 4444% SATT%

Obréazek 8 — KPIs pro vykon reklamnich prispévkii na LinkedIn (zdroj: LinkedIn, ©2022)

Velkou vyhodou LinkedIn je mozZnost zasilani notifikaci o novych firemnich ptispévcich
vSem zaméstnanciim firmy (t€m, ktefi maji spole¢nost ve svém LinkedIn zZivotopisu). Kdyz
se soucasn¢ obsah spoji i s ozna¢ovanim zaméstnancu v postech (napi. pii medailoncich),
rapidné to pomaha zvysit organicky zasah. Pokud na LinkedIn optimalizujeme kampané na
engagement, velkou vyhodou (oproti vS§em ostatnim sitim) je ptfidatné tlacitko ,,+follow®,
které se automaticky propise do kazdého takto promovaného postu (zatimco na ostatnich
sitich je moznost ,,follow* jen v ptipadé, kdy se zvoli optimalizace cileni pfimo tomu
urcena).

Co se tyka konkrétniho cileni, tak LinkedIn poskytuje jedine¢nou piilezitost, jak oslovit Uzce
vyprofilované publikum — miZeme se zaméfit jen na osloveni/nabor lidi z konkuren¢nich

firem, nebo si mizeme vytvofit publikum jen na zakladé ,HR metrik® — tj. kolik let
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zkusenosti dany uzivatel v konkrétnim oboru méa (entry level, senior), zda disponuje
vysokoskolskym titulem, jaké ma pracovni dovednosti, zda pracuje pro velkou nadnarodni

firmu, nebo je sam CEO mensi spole¢nosti apod.

Where is your target audience?

Locations (Permanent) &

Central Bol , Czechia, Pragus, Czec

Exclude people in ather locations

Your audience has their Profile Language set to | English = @

Who is your target audience?

Include people who have ANY of the following attributes: &

Mamber Intarests

Business Intelligence, Trade, Sales and Ratail, Sales Software

OR Member Skills
Retai

AND zlso have ANY of the following attributes &

Member Age
1810 24, 25to 34, 35 10 54, 55+

AND zlso have ANY of the following attributes &

Degrees
Bachelor's Degree, Master's Degree

Marrow audience further

Exclude people who have ANY of the following attributes: &

Jeb Titles (Current)

Buyer, Category Buyer, Assoriate Buyer, Senior Buyer, Junior Buyer, Materials Buyer, Assistant Buyer, Procurement Buyer

OR Company (Current Jobs)

Penny Markst =.r.o. Ceska republika, MAKRO Cash & Carry CR, Kaufland Ceskd republika v.o.s

OR Job Functions

Eusiness Development, Purchasing

Linkedin taals may not be used o discriminate based on personal chasacteristics like gendes, age, or actual ar perceived race/ethnicity. Learn more

Obrazek 9 — Ukazka cileni reklamy na LinkedIn (zdroj: LinkedIn, ©2022)

V ramci partnerstvi s Httpool mize firma pozadat o tzv. content marketing score, ktery
kvantifikuje dopad komunikace skrze engagement publika s firemnim obsahem, zaroven

odhali, jak si firma stoji vici jeji konkurenci.

1.8 Ostatni socialni sité

Mezi dal$i mensi socidlni sit¢ v CR bychom mohli zafadit Snapchat. Snapchat je
komunikator pro posilani fotografii, kdy 80 % jeho uZivatelll jsou mladsi 23 let (napf. ve
Velké Britanii je opacny trend, 80 % uZzivatell je nad 18 let). Snapchat ziskal na popularité
predevsim diky pouzivani rozsitené reality (kamera marketing — filtry), pro marketing ho u
nas vyuzivaji hlavné¢ FMCG znacky, modni brandy ¢i znackové mobilni telefony. Druhou
socialni siti, ktera ziskava v posledni dobé na oblibenosti je Twitch — zamé&fuje se hlavné na

Zivé streamovani videoher, v¢etné vysilani soutézi v esportech, kromé toho nabizi i hudebni
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vysilani a dalsi kreativni obsah. Za zminku stoji i Tumblr — americka socialni sit’ fungujici
na principu zvetejilovani kratkych blogovych ¢lanka jejich uzivateli, nebo Foursquare, coz
je geolokacni sluzba s prvky socidlni sité (tzv. LBS cili location-based services). A¢ mezi
Cechy neni jestd tolik znama a vyuzivana, globalné ji pouziva vice nez 40 miliond lidi.
(Kepkova, 2018) Pro ceské firmy tato sit’ predstavuje potencial hlavné pro sluzby
(restaurace, kavarny ¢i hotely), které se nachazeji v turisticky frekventovanych lokalitach.
Kdyz turisté cestuji a objevuji nova zajimava mista v okoli, je zde Sance se jim predstavit a
nalakat je k navstéveé. Jesté do roku 2019 fungovala i socialni sit’” Google Plus, ktera vznikla
se zam¢rem konkurovat Facebooku a Twitteru (ostatné jako vSechny tii dal§i Google socialni
sité: Google Buzz, Google Friend Connect a Orkut), avSak skrze maly zajem uZivatelli byly

vSechny smazany. (Neufus, 2019)
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2 REALITNI TRH

V réamci realitniho odvétvi plati stejné zasady ,,4P* marketingového mixu (produkt, cena,
distibuce a propagace) pro tvorbu strategii jako v jakémkoliv jiném trznim segmentu.
Pficemz za ,,produkt” je povazovana sluzba realitniho zprostfedkovani. ,,Sluzby jsou
produkty, které zahrnuji aktivity, vyhody nebo uspokojeni, jsou na prodej, jsou v zasadé
nehmotné a nepiinaseji zadné vlastnictvi. (Jakubikova, 2013, s. 201) V tomto ptipadé se
jednd o sluzbu zprostfedkovani prodeje/prondjmu/koupé nemovitych véci (pozemki,
staveb). Casto je realitni sluzba propojena se sluzbami finanénimi, zejména v oblasti

zajistovani uveéri na bydleni, nebo pravnimi sluzbami (kupni smlouvy aj.).

KdyZ mluvime o marketingovém mixu v oblasti sluzeb, casto ptidavame jesté paté ,,P, ¢ili
,people® (lidé). Lidé jsou nedilnou soucasti celého procesu prodeje nemovitosti. Jsou to
(kontaktni persondl). Dal§imi ucastniky mohou byt tzv. modifikatofi — a¢ nezastavaji
vyloZené prodejni funkei, maji Casto prvotni kontakt se zdkaznikem (napft. recepcni), a proto
je nutné, aby uméli navazat pozitivni dojem a vztah se zakaznikem. Dal$im ,,lidskym
¢lankem je tzv. izolovany persondl. A¢ se vétSinou se zdkaznikem piimo nesetkava, hraje

dulezitou podpirnou roli (napt. nakupci).

Nasledujici analyza se podrobné&ji zabyva vyvojem realitniho trhu, tj. vyvojem poptavky a
nabidky, cen nemovitosti, objemu vystavby domu a byt 1 vyvojem hypotecniho trhu, ktery

s realitami Uizce souvisi. A dale urcuje specifika realitniho marketingu.

2.1 Charakteristika realitniho odvétvi

Realitni kancelaie podnikaji jako fyzické osoby (samostatni realitni zprostifedkovatelé ¢i
mensi kancelafe) a vétsi kancelafe jako osoby pravnické (vétSinou spolecnosti s rucenim
omezenym, mén¢ pak jako akciové spolecnosti). Vétsina velkych realitnich kancelafi ma
svlj business model zalozen na fransizingu, Tento druh podnikani umoznuje fran$izantovi
investici do vlastni firmy s vyuZitim jiz zavedené¢ obchodni znacky a know-how (Casto
mezinarodni) spolecnosti. Mnoho realitnich kanceldfi uplatiiuje franSizing za ucelem
celoplo$ného pokryti Ceské republiky svymi pobo¢kami (napt. RE/MAX), jejichz budovani
by jinak bylo pomémé zdlouhavé a nakladné. I v BIDLI se oteviraji poboc¢ky po celé CR
(aktualné jich je 35), neni to ale za u¢elem ukofisténi si vétsi a vE&tsi ¢asti trhu, nybrz s cilem
,,byt bliz k zakaznikovi* a poskytnout mu full-servis sluzbu, tj. mit zde specialisty na finance

(a dalsi sluzby) i reality zaroven.
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S vykonem ¢innosti realitni kancelafe je spjata celd tfada pravnich ptedpisi z oblasti
obcanského a obchodniho prava, pravnich norem souvisejicich s katastrem nemovitosti,
pravni normy tvotici daiovy systém, bankovnictvi, oceiovani nemovitosti, stavebni pravo a
uzemni planovani, zékladni znalosti pozemniho stavitelstvi a v neposledni fadé také
ucetnictvi. Jedin€ znalosti a orientaci se v téchto oborech dokaze maklét poskytnout
komplexni sluzbu a povysit tak praci realitniho makléie na vys$si troven. Profese realitniho
makléfe v§ak doposud neméla zddnym zplisobem specifikovany pozadavky na odbornost,
mohl ji tak vykonavat prakticky kdokoliv splitujici jen v§eobecné podminky k provozovani
zivnosti (dosazeni véku 18 let, zplisobilost k pravnim tikonim, bezithonnost). Mnoh¢ realitni
kancelare a jejich nekalé taktiky spolec¢né s makléfi s nesolidnim jednanim a poskytovanim
neodbornych sluzeb tak zapfi€inili jistou nedivéru a celkové negativni nahliZzeni na cely
realitni obor. Na realitni trh mél vnést fad novy zékon o realitnim zprostfedkovani (39/2020
Sb.) platny od biezna roku 2020. Zakon zménil realitni zprostiedkovani z volné Zivnosti na
vazanou zivnost a nafidil mit povinné po celou dobu vykonu maklétské ¢innosti uzavienou
pojistku pro ptipad, ze by dany makléi musel klientiim nahradit ijmu zptisobenou s vykonem
realitni ¢innosti. Zda-li zakon pfinese zlepSeni a ,,Cistku realitniho trhu od nekalych praktik
a nesolidnich makléit, je otdzkou Casu a dalSich novelizaci tohoto zatim nedokonalého

zékona. (Atlas Consulting, ©1999-2020)

Realitni trh 1ze rozdélit na dva hlavni segmenty: komercni nemovitosti a rezidencni
nemovitosti. Komeréni nemovitosti jsou rizné obchodni a kancelarské prostory, vyrobni
objekty a pozemky pro komer¢ni vystavbu. Tato semindrni prace se vSak zamétuje na druhy
typ nemovitosti, a tedy rodinnych domt, ndjemnich domt, bytd, rekreacnich objektt (chat a

chalup) a pozemk pro reziden¢ni vystavbu.

2.2 Vyvoj nabidky a poptavky na trhu reziden¢nich nemovitosti

Nésledujici kapitoly se zabyvaji oblastmi, které s realitnim trhem Uzce souvisi. Tykaji se
vyvoje ekonomické situace v CR, objemem vystavby novych domii a byti a vyvojem
hypotecniho trhu. Jednim z nejvétsich ekonomickych milnikii neddvné minulosti je financni
krize z roku 2008. A¢ zapocala jako ,,Skobrtnuti na americkém hypotecnim trhu, postupné
prerostla v globalni finanéni krizi a znaéné tim ovlivnila také Ceskou republiku a jeji realitni
trh nevyjimaje. Proto se pocatek nasledujici analyzy odviji pravé od tohoto pirelomového

data nedavné historie a prolina se az do soucasnosti zasazené koronavirovou pandemii.
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2.2.1 Vyvoj cen reziden¢nich nemovitosti

Pro posouzeni vyvoje realizovanych cen bytt, rodinnych domu a souvisejicich pozemki,
které jsou kupovany domacnostmi, se pouziva index cen bydleni (,,House Price Index*, HPI)
sestavovany CSU podle jednotné harmonizované normy EU (vyhodou je mezinirodni
srovnatelnost). (CNB, ©2020) Z dostupnych dat je patrné, Ze néklady na koupi nemovitosti
byly v krizovém roce 2008 vysoké, v nasledujicich letech pak cena za nemovitost klesla a
oscilovala kolem stejné hodnoty (index 100 = zdkladni ,,primérnd*“ hodnota) az do roku
2014, kdy index zacal exponencialné stoupat a jeho rast se az do soucasnosti nezastavil. V
roce 2020 se index nakupu starSich obydli vysSplhal na 158,6. U ndkupu novych obydli vzrost
na rekordnich 161,4. (CSU, ©2020a)

Pii porovnani cenové dostupnosti vlastniho bydleni v CR s ostatnimi staty Evropy, je na tom
Cesko nejhiife (Styfikrat v fadg), v roce 2020 vak zaujalo ,,az* druhou nejhorsi piicku po
prvnim Srbsku. Na pofizeni bydleni (primémy byt o rozloze 70 m2) potiebuji Cesi 12,2
pramérnych hrubych ro¢nich plati (pro porovnani s piredchozim rokem se narust zvysil

témet o dva rocni hrubé platy). (Deloitte, ©2021)

Obrézek 10 — Cenové dostupnost vlastniho bydleni ve vybranych evropskych statech
(zdroj: Deloitte, ©2021)
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Nejenom kazdy stat, ale i kazdé mésto ma svoji cenu. V Ceské republice jsou dlouhodobg
ceny nemovitosti nejnizsi v Usteckém kraji. Naopak nejdrazsi byty jsou tradi¢né v hlavnim
mésté, kde je primérna cena za metr ¢tverecni 112 000 K¢ a kazdym rokem stoupa. (Do sto

tisic korun, 2020)

2.2.2 Vyvoj objemu vystavby novych domii a byta

V roce 2008 se zahajila vystavba 36 642 jednotek, z toho 22 918 rodinnych domu a 13 724
bytii. Nasledkem finan¢niho kolapsu probihal v letech nasledujicich po krizi Gtlum ve
vystavbeé. V roce 2012 se pocet zahajenych byt propadl dokonce vice nez o tfetinu, a to
pouze na 4 022 byti. K ¢iselnym udajiim z roku 2008 se ptiblizil nejvice az teprve rok 2019,
kdy se zacalo s vystavbou 12 491 byti. Vystavba rodinnych domu taktéz kopirovala
poklesovy trend u bytd. V roce 2012 se zacalo s vystavbou o 8 519 domit méné. Rozdil v
letech 2008 a 2019 je v porovnani s ostatnimi roky v mezidobi témét zanedbatelny (stavba

domii se propadla ,,jen“ 0 2 971). (CSU, ©2020b)

V¢étsi objem vystavby domt a byt v roce 2019 byl jednoznaéné€ ovlivnén 1 vysokym saldem
zahrani¢ni migrace. Ceska republika zaziva trend riistu obyvatel jiz nékolik let. Paradoxné
se tak ned¢je diky ptirozenému ptirtistku, nebot’ pomér mezi nové narozenymi a zemielymi
je kazdy rok viceméné stejny, nybrz prave skrze pozitivni saldo zahrani¢ni migrace.

Pohyb obyvatelstva - vybrané dzemi

anselibnl Goiage lireemi- Ciasich renubilla
-ﬁ Zwe Zemieli |PfistEhovall Vystdhowall ——————————————  Sfatky ReTvody
Wimimpie narozeni
2010 180 517 247 117 153 106 B4 30 515 14 867 46 7ob Bz
2011 10 496 672 L] 106 B4 22 5 5701 4 37 1 36 Bi4
2012 10 509 2BE A0S 182 301 20 005 - 2
2013 10 510 71% iF 1 ED 25 3 2 5 - —
2014 10 534 48l B05 BEZ 41 BE 19 958 I Ll o ShE
2015 10 54 942 11 34 5EE 18 54 o 8151 2 M DE3 & ME1
2016 10 565 2B 107 FE0 Ly 17 191F 2 X0 00 M9y 020 SRR M9 = rhl
2017 10 589 526 111 +4 45 5 1 2 EE Z FL: 2 5 2 ISz
2018 10 B2 130 112 530 58 14 I 11 313 2 32552

Obréazek 11 — Demograficky vyvoj Ceska v obdobi 2010-2019 (zdroj: CSU, ©2020c)

V Cesku Zije aktualné témét 600 000 cizinct, toto nezanedbatelné &islo samoziejmé piispiva
ke zvySujici se poptivce po nemovitostech, predeviim pak pronajmech byti. (CSU,
©2020d) Dalsim méné Stastnym divodem po zvySené poptavce po nemovitostech je i
rozvodovost pard. Ta se sice posledni dva roky mirn¢ snizila, pofad se ale jedna o cca 25

000 lidi ro¢ng, ktefi jdou od sebe a pottebuji vlastni nové bydleni.
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Obrézek 12 — Vyvoj poctu cizincii v CR podle typu pobytu (zdroj: CSU, ©2020d)

To jsou nékteré z hlavnich divodi, proc¢ se poptavka po nemovitostech rok od roku zvysuje.
Na druhou stranu je ziejmé, Ze nabidka je nedostacujici. Cesko, pedevsim tedy Praha, se
dlouhodobé potyka s problémem nedostatku byti ke koupi. Poptavka prevySuje nabidku a
developefti na danou situaci nedokazi dostate¢né pruzné reagovat kviili pomalému procesu
povolovani staveb (n€kdy proces trva i 10 let). Tomu by m¢l jit naproti praveé piipravovany
stavebni zékon, ve kterém vlada slibuje zjednoduseni stavebniho povolovani. To by mélo
piinést vystavbu novych atraktivnich developerskych projekti v dojezdové vzdalenosti od
Prahy, ale i jinych krajskych méstech. Coz by neptimo podpofilo také proces suburbanizace

¢ili predméstsky zptisob zivota.

2.2.3 Vyvoj hypote¢niho trhu

Mezi nejdulezitéjsi faktory ovlivitujici poptavku a potazmo ceny nemovitosti patii piijem
domaécnosti. ,,Nase ekonomika t€zi z vysoké domaci poptavky, ktera je stimulovana situaci
na trhu prace. Nedostatek pracovnich sil tla¢i na rist mezd v soukromém sektoru. Rostouci
mzdy slouzi jako argument k rastu dichodi a plati ve vefejném sektoru. Vysledkem jsou
fika hlavni ekonom BHS Stépan Kiecek. (Bartuikova, 2019) S riistem ekonomiky a vy$$im

pfijmem domdcnosti roste 1 zadluZenost Ceskych domécnosti.

Podle dat spole¢nosti SC&C ma hypotéku kazdy paty dospély Cech. Jde tedy zhruba o 1,5
milionu lidi. Zpravidla pro uéely vlastniho bydleni si hypotéku planuje vzit 10 % Cechi.
(CBA, ©2020) Trzni potencial je zde velky, velka je ale i konkurence. V posledni dobé

zaCaly byt vidét i mensi banky predevsim diky své neotfelé a oteviené komunikaci, zdroven
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také cenové privéetivosti (nékdy dokéazou jit s urokem v kratkodobém horizontu nize nez
velké banky), ¢imz se vyznamné zlepSilo celkové nahlizeni na bankovni instituce jako
takové. Piesto nejvétsimi hra¢i s nejvétsim podilem ziistavaji stale Ceska spotitelna, CSOB

a Komer¢ni banka.

Je t¢zké porovnavat vyvoj hypotecniho trhu v jednotlivych letech, nebot’ se béhem doby
zménilo spoustu parametrii (napf. byla vydavana riiznd zpiisnéni CNB), které zna¢nd
ovlivnily fungovani bank. Jednim z téchto parametrti je zruseni 4% dané z nabyti
nemovitosti (zruSeni dané z nabyti nemovitych véci plati se zpétnym ucinkem k prosinci
2019). Zasadnim parametrem bylo také zlevnéni hypoték, tj. sniZzeni trokové sazby (v roce
2020 je prumérny trok 2 %, ale u nékterych menSich bank se da dostat i pod hranici 2 %).
Dal$im neptedvidatelnym parametrem mohou byt rtizné situace na trhu, které ovlivni
fungovani spolecnosti. Zdarnym ptikladem je koronavirova pandemie, kdy sice prekvapivé
nedoslo k propadu na hypote¢nim trhu, zvysilo se vSak riziko nesplaceni (lidé ptichazeji o
praci). Obecné se da fici, ze pokracujici rist cen nemovitosti dlouhodobé zvySuje také

primérnou vysi hypotéky.

2.3 Realitni marketing

V realitnim marketingu se vyuziva nejriiznéjSich forem komunika¢niho mixu, pficemz
billboardy, bigboardy, CLV aj.), online reklamy (PPC, reklama na socialnich sitich ¢i
realitnich portalech), reklamy v masmédiich (rédio, tisk, mén¢ Casto TV) a PR (tiskové
zpravy o novych developerskych projektech, zminky o realitnich makléfich v odbornych
Casopisech). Stejné tak existuji i specifické nastroje profesionalniho realitniho marketingu,
které realitni kancelare vyuzivaji k zatraktivnéni nabidky nemovitosti uréené k prodeji €i
pronajmu. Jedna se o home staging ¢i foto staging. Poté, co jsou nemovitosti upraveny dle
oka home a foto stagerti, pfichazi na fadu profesionalni fotograf. Miize se také vytvotit video
prohlidka — nekomentovana, tj. pouze se zabéry bez uclasti realitniho makléte, nebo
komentovana (mluvena) s makléfem, kde makléf predstavuje nemovitost (i jeji blizké okoli
— obc¢anskou vybavenost). Video prohlidka je ¢asto také doplnéna o zabéry z dronu (pro
atraktivnéj$i zabéry nemovitosti). V posledni dobé je také velmi oblibeny 3D sken
nemovitosti (napf. prostiednictvim kamery Matterport), ktery poskytuje virtualni prohlidku
nemovitosti (na své oblibé ziskal predev§im béhem koronavirové pandemie, kdy se lidé

nemohli stykat fyzicky, a proto byli radi, Ze si mohou nemovitost prohlédnout v klidu
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Z pohodli domova). Zavérem se pofizené materialy umisti na inzertni servery, 1ze rovnéz

vytvorit vlastni webovou stranku nemovitosti.

2.3.1 Home staging a foto staging

Home staging neni to stejné jako interiérovy design. Zatimco interiérovy designér navrhuje
vnitini ¢ast nemovitosti dle vkusu majitele, stager upravuje nemovitost tak, ,,aby se
nemovitost jevila co nejatraktivnéji pro co nejvetsi pocet potencialnich zajemcti o jeji koupi
nebo prondjem, a aby se prodala nebo nasla najemniky v co nejkrat$im ¢ase a za co nejvyssi
cenu. Home staging je ptiprava domu nebo bytu k nafoceni fotografii pro realitni kancelare
a k prohlidce potencialnich zajemct.” (Home staging, ©2022) K vytvoteni prvniho dojmu
staci jen 7 sekund (Gibbons, 2018), proto je nutné, aby byla nemovitost prezentovana v CO
nejlepsim svétle okamzité, aby byl jeji potencidl patrny na prvni pohled. Vzhledem k tomu,
ze 90 % zajemcu si nedovede piedstavit prostor jinak, nez jak je prezentovan, je téchto 7
dopliki, uspofddanim a vybérem néabytku, nastavenim osvétleni a odstranénim vSech
nadbyteCnych a rozptylujicich elementli, které by potencidlnimu zijemci ztézovaly
predstavu, ze by pravé zde mohl bydlet. Mnohé vyzkumy ukazuji, Ze teplé barvy navozuji
Vv lidech pfijemnéjsi pocity (proto je interiér ladén vzdy do teplych barev) a zaroveii teplo
v pokoji vzbuzuje v lidech hlubsi pocit sounalezitosti, stejné tak roste pravdépodobnost
ptesvédceni o koupi. Realitni makléfi proto na prohlidkach nemovitosti zapaluji krb (pokud
je ptitomen) nebo svicku, ptipadné alespon pokladaji na stil vazu s kvétinami. A¢ kvétiny
sice nevydavaji zddné teplo, plisobi na nas dalsi smysl (¢ich) a zesiluji tak emoc¢ni vnimani.
(Williams, 2018) Tyto pozitivni emoce, které jsou béhem prohlidky navozeny, nepiimo
pomahaji k rozhodnuti o koupi/prondjmu. Je také prokazano, Ze zafizené byty se prodavaji
mnohem rychleji a draz nez byty prazdné. (Weberova, 2010) Jak fika manazerka BIDLI
design a interiéry, Jana Ondrejkova (2021), ,,diky home stagingu se navysi pocet prohlidek
az 0 48 % oproti stejnym bytim v dané lokaci, ale bez Gprav.” Proto je home staging
oblibenou sluzbou vyuzivanou realitnimi kancelafemi pii prodeji i prondjmu nemovitosti,
developerskymi firmami u vzorovych domi i v komer¢nim sektoru — pro zatraktivnéni
prostedi hoteld, obchodt, kancelafi, kavaren, restauraci 1 salonti. Foto staging se od home
stagingu 1isi tim, Ze se nabytek neplijcuje, ale pracuje se s aranZovanim souc¢asného vybaveni
nemovitosti. Casto se k tomu vyuziva i doplitkovych sluZeb jako je vymalovani nemovitosti,

uklid a stehovéani. Home staging, a to vcetné femeslnych praci, zaptjceni inventafe a
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nasledné inzerce, byva zpravidla zapoc¢itan do makléfovy provize z prodeje nemovitosti,

klient tak neplati nic navic.

2.3.2 Realitni portély

Znédmé realitni portaly tvofi pro realitni kancelafe hlavni distribuéni kanal jejich nabidky
nemovitosti k prodeji ¢i pronajmu. Dokonce ,,72 % téch, kdo shani nemovitost, hleda na
Srealitach.” (Seznam.cz, a.s., ©1996-2022a) Sreality jsou hegemon a vypovidaji o tom i
Cisla — podle méteni NetMonitor je béhem prosince 2021 navstivilo 1,8 milionu lidi, druhy
v potadi, portal reality.idnes.cz, ma o milion uZivateli méné a tieti Ceskéreality.cz dokonce
o 1,5 milionu méné&. (Kre¢ a Brejc¢ak 2022) Proto je dulezité pti planovani marketingove
strategie tento portal neopomenout. Reklamnich produkti nabizi Sreality.cz hned nékolik —
ruzné umisténi banneri (staticky/video bottom, mobilni square), nativni inzeraty, regionalni
nabidky, staticky/video branding, sluzby aj.
Sreality.cz vs. konkurence

Grafy zndzorfiuji podil ufivatel i navitévujici Sreality.cz a konkurenénich slueb. Jednobarevné £asti ukazuji podil nédvit&vniki pouze uvedené sluthy. Srafovand Edst (Spoleéni
ufivatelé) grafu ukazuje podil ufivateld navitévujici ob& porovnavanésluiby.

Sreality.cz vs Reality iDNES Sreality.cz vs Ceskereality.cz

Caskereality.cz
. 25343
Sreality.cz 15
1278 349
58 %

Spolecni

uZivatelé

218 964
11 %

Reality iDNES
284 198
13 %
Sreality.cz /
1683 446

87 %

Spoleéni uZivateld
624 061
o

Sreality.cz vs VSichni

Sreality.cz
1233 850
56 o Konkurence

Spolecni uZivatel
668 560
30 %

Obrazek 13 — Porovnadni navstévnosti stranky Sreality.cz a konkurence (zdroj: Seznam.cz,
a.s., ©1996-2022a)

Kromé toho jsou pro realitni kancelate k dispozici i specifické typy inzerce — promovani
inzeratd (tj. promo nabidky nemovitosti — obsahuje popis, parametry jako: lokalita, cena,
uzitnd plocha, az 30 fotografii, video, virtualni prohlidka, ¢i prohlidka pomoci 360°
fotografie, dale polohu na mapé€, kontaktni informace a poptavkovy formular). Vlozeny

inzerat se zobrazi vzdy jako prvni shora a postupné klesd, jak pfibyvaji inzeraty novéjsi.
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Inzerat lze kdykoli ,topovat®. Zaplacenim 25 K¢ vystieli inzerat opét na prvni pozici.

(Seznam.cz, a.s., ©1996-2022Db)

Dalsim typem inzerce je tzv. TIP makléf — po dobu jednoho tydne se zobrazuji pod
nabidkami nemovitosti dle zadaného filtru kontaktni informace na vybraného makléie

realitni kancelafe.

| e B - = D AN
Prods] bytu 241 63m* - e =
850 000 KE FAOM) Syaafiott S

730 000 K&

S
s -
= o
b~

fm iy Sk ik L=

Prode) bytu 241 57Tm*
ekova, Most
850000 Ke

Tip maklére
vypis (mobil)

A Tip makléfe vypis (zobrazuje se na 5. pozici)

Obrazek 14 — Ukézka inzerce na Sreality.cz, tzv. TIP makléri (zdroj: Seznam.cz, a.s.,
©1996-2022b)

Pro podporu znacky se vyuziva ,,TIP logo* — podpoii znacku viditelné umisténym logem u
vSech inzerati RK ve vypisu nemovitosti. Logo zaroveil slouzi jako proklik do profilu
spolecnosti na Sreality.cz. Logo se miZe umistit také do mapy — uzivatelé ho uvidi pfi

vyhledavani inzerat pfimo v map¢ (namisto cervené¢ho bodu).

=T

Pronajem bytu 14135 m*

Tip logo »

23000 K¢ 7a mibsic

Pronajom bytu 3+1 105 m*

32 500 K& za més

Obrazek 15 — Ukézka inzerce na Sreality.cz, tzv. TIP logo (zdroj: Seznam.cz, a.s., ©1996-
2022b)
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Poslednim, ale nemén¢ diilezitym typem inzerce pro RK na serveru Sreality.cz je tzv. lead
generator. Jeho jednoznaénou vyhodou je fakt, Ze spole¢nost ziska kontakt na potencialniho
prodavajiciho jako jedina realitni kancelat ze vSech (moznost vybrat si konkrétni region, zda
se ma jednat o prodej/pronajem domu, bytu ¢i pozemku a také je zde moznost stanovit si

maximalni cenu za tento kontakt).

Kime
12 499 000 K&

’ Zvadujete prodej & prondjem vasi nemovitosti?

Obréazek 16 — Ukazka inzerce na Sreality.cz, tzv. lead generator (zdroj: Seznam.cz, a.s.,
©1996-2022b)

Spolecné s reklamou na Sreality.cz by se mély RK zamérit také na jejich prezentaci na
Firmy.cz (online vizitka) skrze inzerci Seznam naplno, jenZ umoZiuje rozvinutejsi
prezentaci znacky, diky niz se lidé mohou snaze dostat na webové stranky spolecnosti, nebo
dokonce konkrétni nabidky nemovitosti pravé na Sreality.cz (diky akénim nabidkdm).
Reklamni bali¢ek Seznam naplno umoZiuje firmam piidat si do svého profilu vice
webovych stranek, odkazy na socialni sité, vlastni branding a mnoho dalSich uzite¢nych

prvkd.

2.3.3 Webové stranky nemovitosti

Vétsinou jsou weby nemovitosti vytvareny jen pro developerské projekty, jen malokdy se
snimi setkame pii jinych realitnich inzercich. Pokud dim vlastni webovou prezentaci
disponuje, vétsinou se jedna o drazsi, prestiznéj§i nemovitosti (vily, chateau apod.).
Mnohym maklétiim tyto weby slouzi také jako reference, tj. ukdzky kvalitni prezentace pii

prodeji nemovitosti. Vlastni webova prezentace ma smysl z nékolika dtvodi. Interni
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systémy realitnich serveri maji totiz omezené moznosti pfi zverejiiovani informaci o dané
nemovitosti. Krom¢ fotogalerie objektu, video prohlidky s limitovanou velikosti, popisu
lokality a kontaktu na realitniho makléfe je moznost vkladani dal$ich informaci dost
oklesténa. Naopak prezentace nemovitosti na vlastni doméné s perfektnim webovym
designem umoznuje tyto nedostatky odstranit — nad ramec zakladnich informaci zde mize
byt uvefejnén rozhovor s architektem nebo starostou, aby mél zajemce veskeré informace
k objektu. Soucasti webu nemovitosti byva i §irsi popis a propagace lokality, architektonické
studie, prukaz energetické naro¢nosti budovy (PENB), projektova dokumentace, virtualni
prohlidka nebo puidorysy nemovitosti, zminky o pouzitych stavebnich materialech atd.
(Ston, 2021) Web prakticky poslouzi 1 k pokrocilému digitdlnimu marketingu —
Z navstévnosti webové stranky se daji vyselektovat jen ti nadvstévnici, ktefi na webu stravili

delsi Cas, a ty je moZné nasledné oslovit cilenou reklamou.
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3 METODIKA PRACE

3.1 Cil préace

Diplomova prace spociva v identifikaci silnych a slabych stranek komunikace BIDLI reality
prostiednictvim socidlnich siti z pohledu jejich uzivateli. Spole¢né s konkurenéni analyzou
komunikace na sociélnich sitich si diplomova prace klade za cil navrhnout adekvatni
komunika¢ni strategii pro socialni sit€ spole¢nosti BIDLI reality véetné navrhu obsahovych

komunikacénich témat.

3.2 Ucel Setieni

Vysledky vyzkumu a Setfeni této diplomové prace budou prezentovany firmé BIDLI reality
za ucelem nastaveni efektivnéjs$i komunikacni strategie pro socidlni sit€. Vysledky vsak
mohou poslouzit i jinym realitnim kancelaiim vzhledem k deskriptivni povaze obsahoveé

analyzy.

3.3 Vyzkumné otazky
Pro tuto diplomovou praci byly zvoleny nasledujici vyzkumné otazky:
e VOL: Je aktualni zapojeni sociélnich siti do komunikace BIDLI reality efektivni?

e VO2: Jaké nové aktivity by méla spole¢nost zaradit do digitdlni komunikacni

strategie, aby ziskala prizen i sekundarni cilové skupiny (18-24 let)?

e VO3: Pracuje BIDLI reality dostate¢né patficné se svou komunitou na socialnich

sitich?

3.4 Timing a rozpocet

Dotaznikové Setfeni metodou CAWI (pfes webové rozhrani) je zvoleno namisto
kvalitativnich hloubkovych rozhovort z praktickych divodi. Kromé ¢asové a finanéni
nenaro¢nosti navic dotazniky umoziuji ziskéni dat od vétstho mnozstvi lidi (jednoducha on-
line distribuce), ktefi jsou chranéni anonymitou a ¢asovou ,,neomezenosti* (mohou dotaznik
vyplnit kdy oni sami chté&ji, neni vyvijen zadny ¢asovy natlak). Vysledky lze take vztahnout
na $ir$i okruh lidi, jsou tedy vysoce reprezentativni. Dotazovani probihalo od bfezna 2022
do dubna 2022. Dotazniku ptedchézela pilotaz (ovéfeni spravnosti formulace otazek na

malém vzorku respondentil).
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Sekundarni analyza dat (obsahova analyza dat textové i netextové povahy — vizudlni
reklamy) je relativné rychla (za predpokladu, ze se zkoumd omezeny pocet medialnich
vystupll), zaroven nepiedstavuje velkou financni zatéz (postaci pouze pocitac s pristupem
k internetu). V nékterych piipadech je sice nutné data zakoupit. Nicméné vzhledem
k podstaté socialnich siti, kdy v tomto prostfedi dochazi k uchovani informaci o aktivité
jednotlivych znacek napti¢ historii (pokud firmy obsah samy nevymazou), je mozné
komunikaci podrobit zkoumani a vyhodnotit jeji dosavadni vysledky bez nutnosti dalsich

finanénich investic.

3.5 Popis vyzkumného vzorku

Ve vyzkumném vzorku byli v dostate¢né mife zastoupeni respondenti z jednotlivych
demografickych skupin vymezenych parametry pohlavi, véku a vzdélani a také obyvatelé

sidel rizné velikosti a jednotlivych krajt.

Celkem se podafilo ziskat 249 kompletné vyplnénych dotaznikd od respondenti Zijicich

dlouhodobé na uzemi Ceska (mezi respondenty byli i Slovaci).

3.6 Vybér metody vyzkumu

Pro zvySeni validity provadéného vyzkumu byla pouzita triangulace dat. Triangulace si
klade za cil odstranit slabiny jednotlivych vyzkumnych metod, které by, pokud by byly
pouzity samostatné, nebyly schopny odhalit nékteré aspekty zkoumaného predmétu.
V diplomové préci proto byla zvolena kombinace min. dvou pfistupd, a tedy kvantitativniho

dotaznikového Setieni spole¢né s kvalitativni obsahovou analyzou.

Kvalitativni obsahova analyza, ktera je pouzitelngjsi pfi mensim mnozstvi zkoumanych
medialnich obsahti, jde na rozdil od kvantitativni obsahove analyzy vice do hloubky a neni
nutné zpracovavat tak vysoké mnozstvi texta ¢i jinych materialti. Pfi této analyze ovSem
narazime na jeden potencialni problém, kterym je skute¢nost, ze kvalitativni obsahova
analyza je vice subjektivni a do jisté miry je spjata s osobou, ktera vyzkum provadi. Je tedy
pravdépodobné, ze by jiny analytik stejnym postupem dosel k lehce odlisnému zavéru
(nebot’ pfi analyze hledd ,,jeho* podplrné argumenty). To samoziejmé vysledky této prace
nijak nesnizuje, jen podtrhuje fakt, Ze a¢ se analyzuji stejné medialni obsahy, jejich vysledky

mohou byt odli$né.
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Pro realizaci vyzkumu byla zvolena taktéz metoda kvantitativniho Setfeni — dotazovani
s vyuzitim polostrukturovaného dotazniku. Dotaznik obsahoval jak oteviené, tak i uzaviené

otazky. Jeho soucasti byly otazky dichotomické, vyctoveé, ordinalni (Skaly) i identifikaéni.

3.7 Zpracovani dat

Shromazdéna data z dotaznikového Setieni (v aplikaci Google Forms) byla zpracovana a
vyhodnocena v programu Microsoft Excel. Pti vyhodnocovani dotazniki byly nejprve
vytiizeny irelevantni odpovédi, zbylé se nasledné zakddovaly. Kodovani dat znamena
prevadéni dat do proménnych (Eisel nebo slov) za ucelem snadnéj$i manipulace s daty pfi
jejich zpracovani. Prvnim krokem v analyze kvantitativnich dat byla deskriptivni statistika.
Ukazuje prosté rozlozeni Cetnosti u jednotlivych proménnych. Zjistime naptiklad, kolik
procent respondentt pravidelné vyuziva socialni sit’ TikTok, z kolika procent se jedna o zeny
a z kolika 0 muze apod. Predstavuje organizaci dat a popis dat uzitim grafii, numerickych
souhrnti a dal§ich matematicky propracovanych prostiedki. Pti analyze je nutné se sousttedit
nejenom na popis, ale také vztahy mezi jednotlivymi proménnymi. Této ¢asti analyzy se fika
induktivni statistika. Ta se namisto zkoumani celého zékladniho souboru (populace), zabyva
zkoumanim zvoleného vzorku (vybéru) v ramci celého zakladniho souboru. Jednd se o
proces zobecniovani usudku o vlastnostech populace zalozeny na informacich z nahodnych
vzorek = skrze metody induktivni statistiky se snazime odvodit tvrzeni platna pro cely

zé&kladni soubor (populace).

Pii deskriptivni interpretaci vysledkli byl kladen diraz na dodrZovéani objektivity,
rozliSovani mezi minénim a faktem. Zobecnovani vysledki vyzkumu bylo provadéno jen

vvvvv

grafy a tabulky.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA BIDLI REALITY

V lednu 2018 vznika spojenim dvou ryze ¢eskych silnych spole¢nosti RSH Reality a Reality
IQ nové realitni kancelai BIDLI reality. Od roku 2010 az do konce roku 2021 se dohromady
prodalo jiz 9 587 nemovitosti. (Bidli holding, a.s., ©2020)

4RSHReality

Transformace RSH
O realitni spoleénostl, s.ro.
do akciové spole&nost!

4RSHRezlity
ZaloZenl spoleénosti RSH stavby
O Vznik RSH
realitnl spoleénost, s.ro.
Strategckd
Q e e
2016 2018
O—O—O—O Vzniké znagka Bidli
2010 2015 2017 9 o
29 bidli
Jednoduse doma.
[REALITY | @
Vanlké Zalozeni
realitni kancel&F spole&nosti
Redality IQ, a.s. RSH energle
Zavriena historie

o ani jeden rok bez

mezironiho poklesu
Chytry Honza
otevird prvni

Chytrou adresu

Obrazek 17 — Historicky vyvoj spolecnosti BIDLI reality (zdroj: Bidli holding, a.s., ©2020)

V dnesni dobé se BIDLI reality s vice nez 30 pobockami po celé CR fadi mezi piedni hrade
na realitnim trhu. EMA data (spolecnost analyzujici finan¢ni a realitni trh) pravidelné
monitoruje ty nejlepsi realitky na trhu dle objemu prodejti. BIDLI reality se dle lednového
zebticku 2022 umistilo na 4. pficce (na Spici se dlouhodobé drzi M&M reality holding a.s.,
druhé misto pravidelné obsazuje RE/MAX, tieti byl tentokrat Broker Consulting a.s., paté
CENTURY 21). (EMA data, 2022) Firm¢ se dafilo i béhem COVID-19 pandemie, kdy ve

zprostredkovani prodeje nemovitosti me¢li za rok 2020 trzni obrat 150 miliona K¢.
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TOP reality

leden 2022

M&M reality
RE/MAX

Broker Consulting
Bidli

CENTURY 21
NEXT

MAXIMA REALITY -

Dumrealit.cz

NEMOVITO by Keller and Williams

Fincentrum reality - e emsa

Obréazek 18 — Nejlepsi realitni kanceldre dle objemu prodejii za leden 2022 (zdroj:
LinkedIn, ©2022)

BIDLI reality jsou soucasti skupiny BIDLI holding (historie vzniku saha az do roku 2003) ,
ktera diky partnerstvi s Modrou pyramidou a skupinou Komer¢ni banky zajist'uje kompletni
sluzby pro bydleni — BIDLI zabezpecuje prodej/koupé/prondjem nemovitosti, vykup
nemovitosti s oddluzenim, financovani bydleni, druzstevni bydleni, pojisténi, investice
(investicni fond, dluhopisy, crowdfunding), energie, technologie (fotovoltaiky),
developerské projekty, stavby, kuchyné na miru, interiérovy design, vyroba nébytku,
st¢hovani, dokonce si od BIDLI nové muZete koupit i auta. Vzhledem k tak pestré nabidce
sluZzeb byla spolecnost nucena zménit i jeji claim — z dosavadniho ,,BIDLI — Jednoduse
doma* vzniklo ,,BIDLI — Se v§im vSudy*. Stejné tak jako se jim dafilo ve zprostfedkovani
prodeje nemovitosti se jim béhem kovidové pandemie dafilo i v developmentu — dosahli
obchodné nejuspésnéjsiho roku s prodejem nemovitosti v kupnich cenéach pies 200 miliona
K¢. Méli i historicky nejuspésnéjsi rok v objemu prodanych hypoteénich aveéra, kdy s 56 %
narastem piekonali hranici 11 miliard K¢&. Podobné se jim dostavalo tspéchu i ve vSech

ostatnich nabizenych sluzbach (energie, druzstevni bydleni atd.). (Lejnar, 2021)

BIDLI pojmenovava své realitni makléte jako ,,pravodce®. Tito privodci jsou pro své klienty
spise rodinnym znamym, ktery pomaha splnit spolecny sen. Privodci, diky kterym je tézky
a komplikovany proces hracka. Privodci, diky kterym jde vSe plynule a jednoduse.
Priivodci, ktefi mysli za své klienty dopfedu a hledaji pro né¢ komplexni a usporné feSeni

ptesné podle jejich potieb. Piimocarost a chytrost s jakou se s nimi klienti dostanou ke svym
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domovim, vyjadiuji mékkym "i" v nazvu — ,,BIDLI — Se v§im v§udy“. (BIDLI holding, a.s.,
©2022)

C3bidii 79 bidli

Jednoduse doma. se v§im vsudy

Obrazek 19 — Stara a nové verze loga s claimem spolecnosti (zdroj: BIDLI holding, a.s.,
©2022)

BIDLI reality maji pravidelné v nabidce az 2 000 nemovitosti. Maji k dispozici jedine¢ny
produkt pro vyhleddvani nemovitosti na miru. Odborné provéeii pfipravenost pozemku ke
stavbé (omezeni stavby, vécnd prava, ucel vyuziti a dalSi) a zajisti Spickovy marketing
(staging, video, 3D pidorys atd.). Mimo jiné zatidi i kompletni pravni servis (kupni smlouvy
aj.) a vyfizeni vSech podkladi pro katastr nemovitosti. V nabidce maji také moznost ,,vykupu
nemovitosti za hotové®, tj. zprostiedkovani rychlého prodeje nemovitosti za adekvatni
¢astku. Pfi prodeji nemovitosti je velkou vyhodou databaze kupujicich (vice nez 50 000 lidi)
a hlavn¢ aktualizovany seznam zdjemcu s jiz zajiSténym financovanim (spoluprace napftic

holdingem).

4.1 Marketingova komunikace BIDLI reality

Firma BIDLI reality vyuziva ke komunikaci rtiznych marketingovych kanalli. Poskytovani
sluzeb v oblasti realit je zaloZeno pFedevs§im na osobnim prodeji, kdy se kazdému zakaznikovi
vénuje realitni makléf individualné a klienta provede celym obchodem. Firma je také aktivni
na socialnich sitich — Facebooku, LinkedlInu, YouTube i Instagramu. Ma brandové webové
stranky véetné blogu, specialni HR web i nékolik dalsich webovych prezentaci na jednotlive
developerské projekty, investovani ¢i jiné sluzby spadajici pod BIDLI holding. Dobie jim
funguje interni komunikace na vlastnim redakénim systému, kde je mimo jiné zaveden i e-
shop s firemnim merchem (vlastni spolecenské hry na téma bydleni, destniky, rousky ¢i
jiné produkty s logem spole¢nosti). Tento merch slouzi také jako darkovy pfedmét pro
Klienty a je podporou prodeje. Z oblasti digitalniho marketingu vénuji pozornost na search
a display kampan¢ v ramci sit¢ Google i Seznam. Maji také video kampané na YouTube a
dal$i reklamy na Facebooku i Instagramu. Aktualn¢ také planuji produkci radio spotu. Velmi
dulezita je pro BIDLI reality ptitomnost na distribu¢nich portalech — realitnich serverech

(ptedevsim Sreality a Reality iDnes), kde hojné vyuzivaji topovani inzerati a detailnich
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statistik (méfeni poctu zhlédnuti kazdé nabidky, navstévnost nemovitosti apod.).
Samoziejmosti je profesionalni realitni marketing (home/foto staging, videoprohlidky,
vizualiazce nemovitosti, profesiondlni nafoceni nemovitosti). V TV zatim reklamu
spole¢nost neméla a ani o tom v blizké dob&é neuvazuje. Firma nefunguje na principu
obvolavani tzv. hot calld, ndhodnych vygenerovanych databazi. Direct marketing je v tomto
piipadé provadén jen a pouze stylem tzv. cold callli, coz je pojem z obchodniho marketingu
Znamenajici volani na staré kontakty, se kteryma se neudrzuje aktivni kontakt, se snahou
zjistit aktualni stav volaného a prodat mu dalsi sluzbu, nebo zlepsit aktualni podminky (napf.
pojistné smlouvy domacnosti). O public relations se spole¢nosti stara prazskd PR agentura
Crest Communications, ktera nejenom, ze piSe tiskové zpravy, ale také dodava pravidelny
media report se zminkami o spole¢nosti. Outdoorovou brandovou reklamu v minulosti ve
firm¢ vyzkouseli (napf. polevy na tramvajich, billboardy aj.), ale neméla dostate¢nou
efektivitu, respektive velmi Spatné¢ se méfil jeji ucinek, proto ji aktudlné vytadili z
pouzivanych marketingovych kandlti. Mezi nékterymi realitnimi makléfi jsou billboardy
ptesto zadané kviili podpofe jejich osobniho brandu, proto je zacali vyuZzivat pii dalnicich a
nakupnich centrech (hlavné v Praze, Usti nad Labem a Plzni). Kromé toho firma také
pomaha, a to napf. skrze ,socialni sit’ dobra® — Breegy. Nejenom, Ze sponzoruji rizné
charitativni akce, ale také v rdmci CSR sami interaguji tyto aktivity dovnité firmy —
zaméstnanci se stavaji dobrovolniky, ucastni se eventli a dobrovoln€ pomahaji. Kromé toho
si n¢ktefi zaméstnanci spolecnosti dobrovolné davaji ,,prelepku‘ ptes svou profilovou fotku

na socidlnich sitich, ¢imz se opét znacka dostava do povédomi §irsi vefejnosti.

N e - ST N R

o v . v s
-~ | Ondrej Masin
"‘ 1.2K Friends « 17 mutual
L2 208,090

Obrazek 20 — Ukdzka FB profilové prelepky ,,Jsem bidli* (zdroj: Meta, ©2022)

Za zminku stoji také ptipravovana obchodné-marketingova spolupréce s firmou na prvni
pohled ze zcela jiného sektoru plsobeni. Pfesto maji mnoho spole¢ného. Ob¢ firmy se
zabyvaji podobnou skupinou klientil, a sice rodinou. Ale kazda v jiné sekci produkti —
holding BIDLI prodava hypotéky, reality, energie atd., zatimco skupina Wormelen je
nejvetsim hrackarem v republice. Vlastni sit’ prodejen Bambule a Sparkys a spoustu dalsSich

e-shop, které hracky prodavaji. Tato kooperace si klade za cil oboustranné prospésny vztah
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za ucelem zviditelnit znacku BIDLI a zvySit navstévnost prodejen hrackarstvi.
Hrac¢katstvimi projde ro¢né 20 miliont lidi, z toho 6 miliont si néco nakoupi. Navstévnost
e-shopt béhem roku dosahuje na 3 miliony uzivatelti. Newslettery jsou pravidelné rozesilany
na 850 000 klientd. A zde vSude bude BIDLI vidét. Navic kazdy zakaznik hrackaistvi
dostane poukaz do BIDLI na levngjsi elektfinu, plyn ¢i hypotecni Gvér. Na webovém
formulaii vyplni své kontaktni udaje. Kontakty budou dale BIDLI marketingovym
oddélenim distribuovany na energetické specialisty, poradce hypocentra a poradce BIDLI
poradenstvi. Kazdy, kdo se stane jejich novym klientem, ziska slevovy kupén v hodnoté 500
K¢ na opétovny nakup v Bambuli. Na druhou stranu v BIDLI vSichni klienti, kteti ptijdou s
détmi a koupi si néjaky produkt, dostanou jako darek misto reklamniho predmétu poukaz v
hodnoté 500 K¢&. Tim se dosahne synergického efektu, kdy se klienti o spolupréci téchto
dvou znacek dozvi z obou stran. Navic bude pofadana i Facebookova soutéz, kde lidé budou
moci vyhrat jak energii s 50% slevou na 2 roky, tak nékolik riznych her a hracek z Klubu
kralovstvi hraek. Na zaklad¢ této spoluprace s hrackatstvim vznikl také podnét na tvorbu

vlastniho maskota — sk¥itka Bidlika.

4.2 Zakaznici BIDLI reality

,,Z pohledu marketingu je trh tvofen zékazniky. Zakaznici jsou odliSni ve svych
potiebach, zajmech, piijmech, bydlisti 1 jinych atributech. NejoptimalnéjSim
marketingovym pfistupem by bylo vytvoieni specifického marketingového mixu pro
kazdého zakaznika. V praxi je vSak tato situace naprosto neredlnd, proto dochazi
k takzvané segmentaci trhu.” (Svétlik, 2005, s 89) Hlavni segmentaéni hlediska pro

ucely této diplomové prace jsou: geografické, demografické a psychografické.

4.2.1 Geograficka segmentace

Geograficky jsou BIDLI zakaznici rozmisténi po celé Ceské republice, nejsilngjsi zastoupeni

ma jednoznacné Praha, kde je také centrala spolecnosti a nejvétsi nabidka realit.
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1 I 109 493

Obrazek 21 — Navstévnost webovych stranek www.bidli.cz dle geografického hlediska
(zdroj: Google Analytics, ©2022)

Dalsi nejpocetnéjsi skupiny zdkaznikG pochdzeji z téch nejvétSich Ceskych mést v
nasledujicim potadi: Brno, Ostrava, Plzen, Hradec Kralové, Ceské Bud¢jovice, Liberec,
Teplice, Olomouc a Usti nad Labem. A& jsou to data pouze z Google Analytics (analytického
nastroje od Google méticiho navstévniky webovych stranek), jsou v symetrii s realnymi
daty, jak tomu je ve skutenosti. BIDLI ma vice nez 30 pobodek po celé CR, jejichz

rozmisténi viceméné odrazi i poptavku po sluzbach.

4.2.2 Demograficka segmentace

Demograficky mizeme fici, Ze primarnim zakaznikem jsou mladsi (nastavajici) rodicové ve
veku od 25 do 34 let (cca 40 % zakaznikl). Druhou nejpocetnéjsi cilovou skupinou jsou lidé
ve véku 3544 let, ti z centra mést prchaji, nebot’ chtéji spiSe ptiméstsky Zivot plny klidu a
pohody. Zajimavym segmentem jsou pak lid¢ starSiho veku, kteti se premist'uji do prirody a
naprostého klidu, do svych chat a chalup. Pokud vlastniky chalup nejsou, radi své méstské
domy a byty prodavaji a odebiraji se za tichem a zeleni. Z&jem o chaty a chalupy se rok od
roku navysuje, a proto tento trzni segment piedstavuje pro BIDLI reality velky kupni
potencial do dalSich let. DalSim segmentem jsou manZelské pary, které se rozvadéji.

Rozvodovost se sice posledni dva roky mirné snizila, pofad se ale jedna o cca 25 000 lidi

rocné, kteti jdou od sebe a potiebuji vlastni nové bydleni.
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Wk Padil z celovéha pottu metrky whvatele v % 29 45

Utrqabzia: 36,87 %

Obrazek 22 — Navstévnost webovych stranek www.bidli.cz dle veku (zdroj: Google
Analytics, ©2022)
Jak je z grafu patrné, navstévnost webovych stranek odpovida i hlavnim skupindm
zakaznik. Mlada generace do 24 let je pro BIDLI z kratkodobého hlediska nezajimava,
nebot’ jsou to lidé, ktefi si za¢inaji teprve budovat kariéru. Pravdou je, Ze existuje mnoho
mladych maminek kolem véku 20 let, ale ty vétSinou spolu s manzelem ¢&i piitelem nemaji
zatim takové finan¢ni moznosti, aby si mohli dovolit koupit vlastni nemovitost. A¢ ma
BIDLI v nabidce i pronajmy, specializuje se spiSe pravé na prodej nemovitosti. Navic
pramémy vék rodici Zeny se v Cesku pohybuje jiz n&kolik let kolem véku 30 let, coz jen
potvrzuje nejsilnéjsi cilovou skupinu zakaznikt pro spole¢nost BIDLI v rozmezi 25-34. Z
dlouhodobého hlediska by vsak urcité stalo za zvazeni, jak se ha mladou cilovku napojit a
podchytit si jejich ptizen pro budouci zobchodovani. Nahrava tomu i fakt, ze vétSina muza

si bere partnerky ve stejné pétileté vékové kategorii, nebo mladsi.

Zenich anevésia sigjné nevésta je mladsi nevésta je starsi
stafi

Obréazek 23 — Snatky vzdjemné svobodnych snoubencii podle jejich vékového rozdilu
(zdroj: CSU, ©2020c)
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Muz tedy muze teoreticky byt uz v hlavni cilové skupiné, zatimco zena nikoliv. Dilezité je
brat v potaz, Ze ac je vétSina navstévnikli webovych stranek spolecnosti zenského pohlavi,
pravé muzi jsou témi, na které se nejcastéji pise hypotecni smlouva.

Pohlavi Fodil ¢ celhervaho pottu mettiky utreatels v % 2891

W female W male

Obrazek 24 — Navstévnost webovych stranek www.bidli.cz dle pohlavi (Zdroj: Google

Analytics)

Zeny zaujimaji kupni roli ,,ovliviiovatele®, zatimco jejich muzZi jsou realnymi ,.kupujicimi®.
Péanové jsou povétsinou témi, ktetfi sami sebe iniciuji do role ,,hlavy rodiny* jakozto toho,
kdo bere finan¢ni odpovédnost na sebe. Mnohdy to maji domacnosti nastavené tak, ze se pfi
podpisu jednotlivych smluv partneti stidaji, avSak v ptfevazné vétsin€ piipadi hypotecnich
uveri a pii koupe nemovitosti, se smlouvy piSou na muze. Zaroven je to také z toho ditvodu,
ze ve veétsiné domacnosti je pravé muz tim, kdo vydélava nejvice penéz. A¢ jsou udaje z
grafu starSiho razu (2016), plati i dnes. I kdyz maji oba stejné vzd¢€lani, stale panuje
genderova nerovnovaha v platovém ohodnoceni. Nejde jen o vliv diskriminace, ale i o
odlinou strukturu na trhu prace. Zeny totiz ¢ast&ji vykonavaji hiife placené profese.
,»Nejvetsi rozdil mezi pfijmy obou pohlavi vznikd v momenté€, kdy se zeny vraceji do
zamé&stnani po matefské. Obtizn€ pak konkuruji muzim, kteti svou kariéru nepterusili,*
upiestiuje predsedkyné CSU Iva Ritschelova. Data potvrzuji, Ze piijemci rodi¢ovského

piispévku jsou ve vice nez 98 % zeny. (CSU, ©2020¢)
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Obrézek 25 — Vyvoj priimérné a medidnové mzdy podle pohlavi v letech 2010-2016 (CSU,
©2020e)

4.2.3 Psychograficka segmentace

Psychograficka segmentace zakaznikli se zaobird tématy socialni tiidy, zivotniho stylu a
osobnosti. Z pohledu socialni ttidy se primarni zakaznici zafazuji do stfedni tfidy, tj. S
dostateénym kapitalem na potizeni bydleni a schopnosti splacet hypoteéni uvér. Zivotni styl
je spolu s pfijmem vyznamnym atributem socialniho statusu. Jsou to lidé ekonomicky
aktivni, Zijici ve vétdich méstech v CR, nejéastéji s domacim mazlickem — psem nebo
kockou. Nékteré pary Ziji tzv. na psi knizku, ale vétSina z nich je sezdana. Mivaji naspofené
n¢jaké penize, Casto od rodici ze stavebniho spofeni, piipadné z jejich dosavadnich
pracovnich ¢i jinych (napf. investi¢nich) zdrojii. Jsou pracoviti a zodpovédni, s penézi umi
hospodaftit. Jsou to lidé spolecensti, radi se potkéavaji s prateli. Zajimaji se o déni ve
spole¢nosti, maji radi kulturu i sport, ktery jako par spole¢né Casto provozuji. U sebe doma

preferuji spise pohodli a Gicelnost nad extravaganci a pfili§ modernim designem.

Ve své podstaté je bydleni z&kladni lidskou potiebou, z&jmy zakaznikit mohou byt tedy
ruznorodého charakteru, nebot’ i obecna cilova skupina je dost Siroka, avSak jejim spole¢nym
jmenovatelem bude pravé potieba stiechy nad hlavou. O tom, jaka ta ,,stfecha* bude, potom
rozhoduji finan¢ni moznosti a blizsi zajmy konkrétnich osob — zdjem o design, ekologii
apod. Segmentace dle pifjmu odraZi také osobnostni hodnoty jednotlivei. Cim vyssi
ptijmova skupina, tim vétsi naroky na bydleni a s tim spojené také vys$si naklady. Stredni
tfida ma zajem o funk¢ni a pékné rodinné bydleni s dobrou dostupnosti do zaméstnani a
meésta, zatimco vyssi stfedni tfida dba spiSe na propracovany design, ekologi¢nost, chytrou

domaécnost a klidné prostiedi.

Obecné se nejcastéji jedna o tyto trzni segmenty zakazniki:

- Cizinci zijici v CR (zajem o pronajem bytd, druZstevni bydleni)
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- Star$i obcané (zdjem o chaty a chalupy a prodej svych domi
- Stfedni tfida — mladé pary (zajem o bydleni v satelitnich modernich méstech a

piiméstskych oblastech)
- Stiedni t¥ida — rodiny (zajem o rodinné domy)

- Stredni tfida — starsi jednotlivei — rozvedeni (zdjem o prondjem bytil)

4.3 Situacni analyza

Smyslem situac¢ni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi ptilezitostmi, jez pfichazeji
V tivahu ve vnéjsim prostiedi a jsou vyhodné pro firmu, a mezi schopnostmi a zdroji firmy.
(Jakubikova, 2013, s. 94) Situacni analyza je prvotnim krokem K stanoveni cild firmy a

k vhodnému vybéru strategie vedouci k naplnéni téchto cil.

V nasledujici kapitole je provedena dvoji analyza prostiedi firmy skrze SWOT a PEST
analyzy, jejichz vysledky zjisténi poslouzi jako zdroj informaci pro projektovou ¢ast této
diplomové prace. Konkurenéni prostiedi firmy je vymezeno pomoci Porterovy analyzy péti

sil.

4.3.1 SWOT analyza

»SWOT analyza je jednou z nejpouzivanéjSich a nejznaméjsich analyz prosttedi. Jejim cilem
je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasné strategie firmy a jeji specificka silna a slaba
mista relevantni a schopna se vyrovnat se zmeénami, které nastavaji v prostiedi.*
(Jakubikovda, 2013, s. 129) SWOT je zkratkou anglickych slov Strengths, Weaknesses,
Opportunities a Threats. Silné a slabé stranky se tykaji vnitiniho prostfedi firmy (jejich cild,
systéml, procedur, firemnich zdrojl, materidlniho prostiedi, firemni kultury, mezilidskych
vztahl, organizacni struktury, kvality managementu aj.), zatimco piilezitosti a hrozby

ptichazeji z vn&jsiho prostiedi firmy (konkurence, zakaznici, dodavatelé aj.).
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(S) Silné stranky (W) Slabé stranky

» profesionalné skoleni realitni makléfi
» individualni pristup k zakaznikovi

> mnozstvi pobocek po celé CR

» kvalitni sluzby ,pod jednou stfechou” | > neprofesionalni prezentace pobocek na

» prehledné a moderni webové stranky | mapach (3patné fotografie)

» nabidka novych sluzeb dle pfani trhu | > chybéjici dlouhodoba strategie komunikace
> benefity pro zaméstnance > nizky marketingovy rozpocet

> dvousmérna komunikace se zakazniky | > neflexibilni komunikace (nizka

» propracovany interni IT systém akceschopnost)

> vyuzivani modernich technologii > nedostacujici pocet maklerd
(podpis smlouvy skrze SMS atd.) > minimalni prace s CRM

> interni tym home/foto stagerd a
dalSich specialistt

» Nadacni fond BIDLI (CSR)

(O) Prilezitosti (T) Hrozby
» expanze na zahranicni trhy » novelizace pravnich predpisd, norem a
> vytéZeni potenciall zvétiujicich se zakon (spjatych s Cinnosti realitniho

sekundarnich cilovych skupin (cizinciv | ZProstiedkovani)

CR) > potencialni i stavajici konkurenti
» dotace (z EU i jiné) - na ekologické » nepfiznivé podminky na bankovnim trhu
stavby apod. (vysoka urokova sazba hypoték)

> novelizace pravnich pfedpisd, norem | > vysoka nezaméstnanost
a zakon( (spjatych s Cinnosti realitniho | > ekonomicka krize, vysoka inflace,

zprostiedkovani) hospodarsky cyklus ve fazi deprese

Tabulka 1 — SWOT analyza (zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strenghts) — spole¢nost BIDLI reality ma profesionalné $kolené realitni
makléte, ktefi maji slozeny realitni zkousky ¢i dolozené patti¢né vzdélani umoziujici jim

praktikovat tuto zivnost. Makléfi se neustale vzdélavaji i v prubéhu roku, aby méli neustale
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pfisun nejnovéjsich informaci z trhu (novelizace zdkonl apod.). Samoziejmosti je
individuadlni pfistup k zakaznikovi. Spole¢nosti také nahrava jeji velikost a mnozstvi
pobocek rozmisténé viude po CR, coz klientiim dava komfort dostupnosti. Hlavni vyhodou
jsou kvalitni sluzby ,,pod jednou stfechou®. BIDLI je totiz holdingova spole¢nost, ktera ma
pod sebou mnoho riiznych firem zamétujici se na energeticky trh, realitni trh, pojistovaci
trh, financni trh, investice, stavby a dalsi. Od toho se odviji novy claim spolecnosti ,,BIDLI
—se v§im vSudy*. To jistojisté¢ zakaznik oceni hlavné v ptipadé, kdy si vyfizuje hypotéku na
novy dim — nemusi obihat vS§echny banky a hledat nejlepsi irokovou sazbu, nemusi ani
zvlast shanét realitniho makléte ¢i zplsoby, jak si pfepsat energie na novou adresu, v§e mu
zafidi ,,pod jednou stfechou® v ramci BIDLI holdingu. Firma se nesnazi komunikovat za
kazdou jednotlivou spolecnost zv1ast’, ale naopak komunikuji pod hlavickou celého BIDLI
holdingu, aby firma ptisobila celistvé a jednolité, ¢imz o to vice podporuje myslenku bydleni
od A do Z. Mezi velké vyhody se fadi i nové vzniklé webové stranky (www.bidli.cz), jez
jsou prehledné, ¢isté, moderni s moznosti zavolani ¢i kontaktovani firmy béhem celé
navstévy (plovouci tlacitka). Firma Bidli je typickym pfedstavitelem ,,proklientského
ptistupu®. Zakaznikovy potfeby jsou impulsem k inovacim a pokroku, zatimco konkurence
je az sekundarnim faktorem pfi vytvareni strategie. Zakaznici a jejich potieby se méni stejné
jako se méni (realitni) trh. A tyto zmény BIDLI reflektuje v novych produktech a sluzbach,
jez nabizi. Ku ptikladu jen par let nazpét se lidé tolik nezajimali o ekologii jako je tomu
dnes, kdy lidé vice tfidi odpad, nepouzivaji tolik jednorazovych obalt, nakupuji bez obalu,
sviti LED svétly apod. Proto BIDLI vytvoiilo na zéklad¢ této poptavky novou divizi BIDLI
technologie nabizejici k rodinnym domiim také instalaci fotovoltaickych elektraren. Jinym
prikladem, kdy vysla spole¢nost vstiic pozadavkim trhu, je zvySujici se ¢islo cizinct Zijicich
v Cesku. Aktualné je to dokonce 600 000 cizinct. (CSU, ©2020d) Mnozi z nich zde chtgji
zustat natrvalo a bydlet ve svém. To dalo za vznik nové sluzbé — bydleni skrze druzstevni
financovani jakozto ,,nahrada“ za financovani bydleni skrze hypote¢ni Gvér, na ktery
mnohdy cizinci Zijici v CR nedosahnou. BIDLI ma i vlastni IT systém (tzv. Global), ktery
umoziiuje ziskdvat mnoho obchodnich pfilezitosti. Stejné¢ tak vyuzivaji Vv bézném
kazdodennim fungovéani i modernich technologii (napf. elektronicky podpis na dalku
prostiednictvim SMS apod.). Kromé toho BIDLI ¢asto vydava odborné ¢lanky na blog (min.
2 x do mésice), na webové strance je vetejnosti kdykoliv k dispozici netradi¢ni moznost
ovefeni si uvedenych reference u patiiéné osoby (tj. realné¢ mohou lidé napsat danému

¢loveku, ktery referenci udélil — s jeho predeslym souhlasem).
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Obrazek 26 — Ukdzka interaktivnich recenzi na webu spolecnosti BIDLI (zdroj: Bidli
holding, a.s., ©2020)

I kdyz jsou zékaznici na prvnim misté, firma si je védoma také toho, jak dileziti jsou 1 jeji
zaméstnanci. Spokojeny zameéstnanec totiz poskytne zakaznikovi mnohem lepSi a
ptijemnéjsi sluzbu, a to dokonce s nadSenim a tsmévem. Filozofii firmy tedy neni mit na
prvnim mist¢ jen zakaznika, ale jak zakaznika, tak i zaméstnance. Pro zaméstnance maji fadu
benefitl — od snidan¢ zdarma kazdy den (na vybranych pobockach), ptes firemni posilovnu,
teambuildingy, dotované vozy, elektroniku za zvyhodnénych podminek, az po placenou
zahrani¢ni dovolenou pro nejlepsi obchodniky a mnohé dalsi. Firma si je védoma toho, ze
byt GspéSny znamena citit odpoveédnost, a to nejen uvniti firmy, ale také ve vztahu k
vnéjSimu prostiedi, proto firma zalozila Nadacni fond BIDLI na pomoc tém, ktefi to
potiebuji. Tém, kteii nemaji takové $tésti a nemohou si potidit vlastni bydleni ¢i je postihla
jiné Zivotni Utrapa.

Slabé stranky (Weaknesses) — Zasadnim nedostatkem jsou neprofesionalné nafoceni
jednotlivé pobocky firmy zvenku (paradox vzhledem k tomu, Ze firma spolupracuje na
profesiondlnim foceni nemovitosti), tyto fotografie jsou dostupné na mapach a mély by
pomoci k jednodussi orientaci zdkaznika pfi cesté¢ na pobocku. Dlouhodobym problémem
spoleCnosti je, ze firma nedokdze vytézit svij digitdlni potencidl. Chybi jim efektivni
dlouhodoba strategie marketingové komunikace v on-linu. A¢ ma spole¢nost velmi dobry
interni I'T systém (Global), bohuzel z hlediska CRM je zde nevyuzity potencial a prace s daty
je zatim jen na nizké trovni. Mezi dal$i slabé stranky se muze zafadit i pomérné nizky
marketingovy rozpocet. Stejné tak nedostate¢na flexibilita v komunikaci by je mohla stat
postaveni na trhu. Dal$i nevyhodou je nizs$i pocet makléiit. Dle rozhodnuti piedsedy

predstavenstva a vykonného feditele BIDLI holdingu, Jitiho Lejnara, jde spolecnosti o
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zachovani ,,rodinného charakteru, coZ znamena max. pocet zaméstnancti do 1 000 lidi. Toto
striktni pfedurceni by mohlo byt problematické pii expanzi a otevirdni novych pobocek.
Zéroven firma o 700 zaméstnancich uz takovy maly korporat je, s ¢imzZ souvisi i ne vzdy

promptni odezva a akceschopnost.

Prilezitosti (Opportunities) — velkou pfilezitosti pro firmu je expanze na zahrani¢ni trhy,
pricemz zahrani¢im muze byt mysleno i1 Slovensko. Funguje to i opatné — expanze uvnitf
CR vétsim zacilenim na podetné nartistajici komunity cizincti zde Zijicich. PileZitosti pro
firmu mohou byt nejrizné;jsi dotace — napf. na stavbu ekologickych domu, které firma mutize

nasledné prodavat. Novelizace realitniho zdkona pfedstavuje ptilezitost, zaroven i hrozbu.

Hrozby (Threats) — firma neustdle musi reagovat na novely zakona, které mohou
zkomplikovat prodej a stavbu nemovitosti. Stejné tak neustalou hrozbu predstavuji novi
potencialni a stavajici konkurenti. Hrozbou mohou byt i neptiznivé podminky na bankovnim
trhu (vysoka trokova sazba hypoték) i vysokd mira nezaméstnanosti, kdy vefejnost nebude
dosahovat na hypote¢ni tvéry a nebude si tedy moci kupovat nemovitosti. Horsi ekonomicka
situace (vysoka inflace, hospodarsky cyklus ve fazi deprese atd.) spoleéné s krizi na
realitnim trhu muze vést k niz§imu proviznimu odménovani, a tedy ubytku realitnich

makléfa.

4.3.2 PEST analyza

Metoda PEST vychazi z popisu skuteénosti dilezitych pro vyvoj externiho prostedi. Pfitom
je zvazovano, jakym zptsobem se méni uvedené faktory v Case. Soucasné se snazime
odhadnout vliv téchto zmén na dalsi aktivity firmy. (Svétlik, 2005, s. 317) Analyzuji se
politicko-pravni, ekonomické, socialni a technické (technologické) vlivy. Odtud zkratka
PEST.

Politicko-pravni faktory — bezproblémovy chod realitni kancelafe se neobejde bez neustalé
informovanosti o novelach zakonil v oblasti prodeje realit (napt. neddvné zrusené dané z
nabyti nemovitych véci) i dalSich oblasti prava, které s realitnim trhem tzce souviseji (napft.
obchodni pravo). SpoleCnost proto pro své zameéstnance pravidelné potadd Skoleni
(nejcastéji skrze webinare), kde tyto véci rozebiraji, aby byli vSichni informovéani a méli
piehled o déni.

Ekonomické faktory — do této skupiny se fadi nezaméstnanost, inflace, danové podminky,
vySe urokovych sazeb atd. VSechny tyto faktory maji vétSi ¢i mensi vliv na prodej

nemovitosti. Jakékoliv vykyvy na trhu vzdy s sebou ptinesou zvy$enou ¢i snizenou poptavku
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po hypote&nich avérech, resp. zajmu o nemovitosti. V Ceské republice se rok od roku zveda
vyse inflace, bohuzel se vSak nezvedaji adekvatné platy (ani diichody). Rok od roku se tak
nezaméstnanosti v CR dlouhodobé osciluje okolo velmi nizké hodnoty (3-4 %), nabidka
prace prevysSuje poptavku. VEtsi poptavku po praci zaznamenaly RK pii COVID-19
pandemii (mnoho lidi ze sluzeb — piedevsim restauraci — si hledalo praci jinde). Statni Ulevy
na nizsich danich se vétSinou promitnou nékde jinde — v drazSich komoditach. Takze ve
vysledku se to opét ukdze na tencich penézenkach obcanti. Ekonomické faktory souviseji
také s geografickou polohou — jiné jsou pracovni piilezitosti a s nimi spojené platové
ohodnoceni a ekonomicka vyspélost v Praze nez v jiné &asti CR. Od toho se pak odviji i trzni
cena nemovitosti v danych oblastech (nejlevnéji se da pofidit nemovitost v Usteckém a
Karlovarském kraji). Zatimco v 1ét€ 2021 se primérna urokova sazba hypoték mohla dostat
1 pod 2 %, zacatkem roku 2022 se vySplhala az pfes 5 %. Ti, které aktualné ceka

refinancovani hypotéky, si pravdépodobné budou muset dost utahovat opasky.

Socialni faktory — v BIDLI nejsou vyhradné zaméfeni jen na jeden typ nemovitosti (napf.
luxusni nemovitosti) — maji rizné domy i byty po celé CR a v riznych cenovych relacich,
aby si mohl vybrat sviij vysnény domov kazdy. Béhem roku jsou vzdy urcité ¢asové useky,
kdy je zvySeny zajem o pronajmy (zacatek Skolniho roku, kdy se studenti st€huji z domovi
do jinych mést). Stejné tak na jafe se zase zvySuje z4jem o chaty (pfedevSim mezi starsi
generaci, ktera chce byt na ¢erstvém vzduchu, zacit obd€lavat svou zahradu apod.). Kromé
toho firma pro méné bonitni klientelu umoZziiuje nabyt nemovitost i do druzstevniho bydleni
bez nutnosti splacet hypotéku (nemovitost se splaci formou anuity v druzstvu). Dal$im
dalezitym jevem je starnuti populace — pomalu dochdzi ke zvySeni podilu ekonomicky
neaktivnich osob v populaci (nejenom v CR, napii¢ celou Evropou). Horizontalni socialni
mobilita, pokud jde o rozvodovost, dosahuje v CR abnormalnich hodnot (téméf 50 %).

Technické a technologické faktory — v dnesni vyspélé dobé jsou kladeny ¢im dal vétsi
naroky na technickou a technologickou zdatnost lidi. Davno uZz to neni jenom o ovladani
internetu, dne$ni makléfi museji umét i s virtualni realitou, 3D projekei, ovladat drony,
pouzivat interni I'T systém, védét, jak podepsat smlouvu skrze SMS €1 biometricky podpis.
Firma musi jit s dobou a zapojovat tyto novodobé trendy do své kazdodenni praxe, z tohoto
divodu byl vytvoren také novy web odpovidajici dne$nim parametrim a stejné tak se

dennodenné pracuje na zlepSovani interniho komunikacniho systému firmy (pod nazvem

Global).
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4.4 Porteruv model 5 konkurencnich sil

Porterova analyza péti sil patii k zakladnim nastrojim pro analyzu konkurenéniho prostiedi
firmy a jejiho strategického fizeni. K dosazeni tohoto cile rozebira pét klicovych vliva, které

konkurenceschopnost firmy piimo ¢i nepfimo ovliviuji.

4.4.1 Konkurenéni rivalita

Holding BIDLI ma diky své velké §ifi pusobnosti (financovani bydleni, prondjem a prode;j
nemovitosti, interiérovy design, fotovoltaika, energie apod.) mnoho konkurentli z riznych
odvétvi. Tato diplomové prace se vSak soustfedi na jeji realitni divizi BIDLI reality, pro
kterou jsou témi nejvéts§imi konkurenty spole¢nosti RE/MAX, M&M reality, CENTURY 21
a NEXT reality. BIDLI je spolec¢nost s cca 700 zaméstnanci a jeji vizi je mit maximaln¢ 1
000 zaméstnanct. Nechtéji byt korporatem. Nemaji ani touhu byt nejvetsi na trhu, proto se
nesnazi za kazdou cenu vyrovnat konkurenci obrovskych rozmért jako je pravé lidr na trhu
RE/MAX. Soustied’uji se spiSe na zkvalitiiovani sluzeb, rozsitovani portfolia a naslouchani
zakaznikim.

Necenova rivalita — spolecnost je schopna konkurovat kvalitou a rozsahem nabizenych
sluzeb. BIDLI se hodné zaméfuje na své stavajici zakazniky, které oslovuje s nabidkou
dalSich sluzeb z ostatnich divizi spolecnosti. Diky internimu systému piesné vi, ktefi
zakaznici maji napt. rodinny dim a mohli by byt vzhledem ke své bonité potencialnimi kupci
solarnich paneli apod. (bohuzel s témito detailnéj$imi daty zatim v ramci CRM firma ptili§
nepracuje).

Cenova rivalita — spoc¢iva ve vyjednavacich schopnostech konkrétnich realitnich makléfa.
Tyk& se také cenové konkurence, resp. nabidky v ramci aukénich systému v digitalnim

marketingu (odvijejici se od marketingovych rozpo¢tu).

4.4.2 Potencialni novi konkurenti

Hrozba vstupu novych realitnich kancelafi je na dennim potadku. Neustale vznikaji nové
fransizové pobocky, které prakticky funguji jako samostatné firmy, avsak pod jednim
spoleénym brandem, ktery je zastfeSuje z marketingového a obchodniho Ghlu pohledu, a
navic ma zéasadni roli na znalosti znacky a jeji image. Zakladaji se také nové mensi rodinné
RK (lokalni klientela), ptichazeji i mezinarodné znami a velci hradi ze zahranici, ktefi mivaji
vetsi marketingové rozpocCty. Nabidka realitnich kanceléii je tedy vysoce konkurencni,

moznost ,,preziti* je vS§ak pomérné nizka. Jak ostatn€ komentuje situaci vstupu dalsi svétové
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realitky na &esky trh (rok 2018) Tamchym z Ceského institutu pro franchising: ,,Pfed deseti
lety zde bylo Sest znamych americkych realitnich fransiz a na trhu dnes zlstaly tfi. Pokud
dalsi sveétovy hrac Keller Williams nepfinese zdsadni technologicky postup a styl prace, jeji
vstup a rlst na pteplnéném a zralém ¢eském trhu s jinymi pravidly prodeje nez v USA, bude
velmi obtizny.* (Novak, 2018)

Vétsina realitnich kanceléii nabizi homogenni sluzby — prodej a pronajem reziden¢nich ¢i
komerénich nemovitosti. Existuji v§ak také RK, které se soustied’uji pouze na urcity segment
trhu — napt. luxusni nemovitosti (RK Svoboda & Williams), nebo jen specifickou
geografickou oblast (napf. rodinna realitni kancelar Zvonek piisobici na Zlinsku), proto se i
v takto nasyceném poli pisobnosti da najit vysoce diferencovana nabidka. Cilovi zakaznici
si nevybiraji nemovitost dle konkrétni RK, ale dle nabidky nemovitosti na trhu. RK tedy
aby se dana RK viibec mohla na trhu prosadit. Mnoho RK s&zi na velikost firmy, proto ¢asto
nemazou ze svych kataloghh makléte, kteti jsou jiz neaktivni, aby pisobili pravé timto
dojmem ,,velikdna®“, coz opét podnécuje nedivéru v realitni spolecnosti v okamziku, kdy
vyjde pravda najevo (tj. na webu se po rozkliknuti dané osoby objevi neexistuji telefonni
¢islo, chybéjici fotka, ¢i Zadné nabizené reality). Diky standardizované sluzb¢ tak zakaznici
jednoduse ptejdou ke konkurenci. O loajalité se hovoti v realitnim primyslu jen tézko, nebot’
vétSina domécnosti kupuje pouze jeden diim ¢i byt za Zivot, na druhou stranu mohou firmu
dale doporucit, ¢imz projevuji svou spokojenost a privadi nové klienty. To také vystihuje
spole¢nost BIDLI, kam casto ptichdzeji novi klienti na zaklad¢ kladného doporuceni od

svych zndmych, jez vyuzili nékterou z BIDLI sluzeb.

4.4.3 Dodavatelé

Realitni trh je velmi specificky, RK nema dodavatele v klasickém slova smyslu. Jejich
dodavateli jsou spiSe poskytovatelé sluzeb — pravnici, poskytovatelé internetovych
inzertnich portald atd. Z urcitého uhlu pohledu by se za ,,dodavatele mohly povazovat i
porostou i platy lidi, zvysi se také zajem o hypotéky, resp. koup€ nemovitosti. Spoluprace
realitni kancelafe s finan¢ni instituci pfinasi klientovi kompletni servis pod jednou stiechou.
Toho pravé vyuziva BIDLI vyborng€. Nejenom, ze mé vlastni finan¢ni a hypotecni poradce,
ktefi spolupracuji s bankami napii¢ celym trhem, ale mimo to ma navazanou i exkluzivni
spolupréci s Modrou pyramidou. Vzajemnou Synergii tvofi realitni makléfi také s tzv.

home/foto stagery.
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4.4.4 Odbératelé

Odberateli BIDLI reality sluzeb jsou koncovi zékaznici, tj. zajemci o prondjem, koupi nebo
prodej nemovitosti ¢i pozemku. Sluzeb vyuZivaji také tieti strany — zejména developerské
firmy, které diky BIDLI realitnim makléfim prodavaji své pozemky nebo dokonce celé

stavby. BIDLI reality nabizeji také sluzby ovéfeni pozemki pro fyzické i pravnické osoby.

445 Substituty

Pro RK piedstavuji nejvetsi hrozbu internetové portaly zamétujici se na prodej ¢i prondjem
nemovitosti bez vyuziti sluzeb RK. Nejvétsim z nich je bezrealitky.cz. Nabidka nemovitosti
na tomto portale roste spole¢né s narGstajicim zdjmem ze strany zdkaznikl. Ti se na tyto
portaly obraci vétsinou z toho dtvodu, ze nechtéji platit provizi RK, nebo maji $patnou
zkuSenost s realitni kancelafi, ptipadné obecné v RK sluzby nevéii a jsou presvédceni, ze
cely proces koupi nemovitosti zvladnou sami. Jinym substitutem muze byt prodej formou
exekucni drazby. Takto nabizené nemovitosti inzeruji exekutofi pfimo na svych webovych
strankach. Ostatné i Facebook nabizi moznost uvefejnéni nemovitosti ke koupi nebo

pronajmu skrze Marketplace.
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5 OBSAHOVA ANALYZA SDELENi VYBRANYCH RK NA
SOCIALNICH SITiCH

V nasledujicich podkapitolach je provedena obsahova analyza komunikace vybranych realitnich
kancelafi na jejich socialnich sitich. Hlavnimi hodnoticimi kritérii jsou pocet fanouski,
organicky zasah, frekvence zvefejnovani piispévki, pocet interakci s obsahem, a piedevsim

vhodnost formatu a zpracovani obsahu pro konkrétni socialni sit’.

BIDLI NEXT M&M
reality REALITY RE/MAX reality Century 21

Facebook 6196 3266 5411
Instagram 1329 688 1259
LinkedIn 1100 348 233

Twitter 3

YouTube

Tabulka 2 — Srovndni poctu sledujicich jednotlivych RK na riiznych socidlnich sitich

(zdroj: vlastni zpracovani)

Vsechny zminéné RK maji zaloZzeny Facebookové stranky, na kterych aktivné komunikuji.
Jednic¢ka na trhu, RE/MAX, vSak paradoxné co do poctu ,followerti* dost zaostava za
vedouci M&M reality, ostatné jako vSechny ostatni realitni spole¢nosti véetné BIDLI. Nutno
podotknout, ze komunikace BIDLI je na socialnich sitich velmi silna. Cisla sledovateld
rostou stejné jako dosah pfispévku a casto se vyrovnavaji, ba dokonce i predbihaji svou
konkurenci v Gspésnosti. Na ostatnich socidlnich sitich (Instagram, LinkedIn, Twitter,
YouTube) je frekvence komunikace nizka, v nékterych ptipadech Gcet RK neni vibec
zalozen (3/5 RK chybi Twitter).
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AOQ Pages B Reactions. commants & shares

vage Total Page Uikes  Posts This week  Engagement This week
1 9 M&M reality holding - m.., 2% ’ 45K I
. ee
ox 4 (¥ T

2 Lo Blan

T
3 ' RE/MAX Coské republika 49K 1 =)
4  NOXT NEXT REALITY 3.2 6 am

5 @ CENTURY 21 Czech Rep... 4K 2 5K

Obrazek 27 — Porovnani uispésnosti FB komunikace vybranych realitnich spolecnosti,

brezen 2022 (zdroj: Meta, ©2022)

5.1 BIDLI reality

Komunikace spolecnosti je nejsiln€jsi na Facebooku. Vzhledem k tomu, Ze nejsilnéjsi
povédomi o znacce a stejné tak i zdkladnu zdkaznikli tvotfi BIDLI holdingu jejich realitni
divize, Casto na Facebooku proto upozoriiuji, ze toho umi mnohem vic, Ze jsou také

specialisté 1 na jiné sluzby (energie, development a dalsi).

oo Bidli . Bidli

&9 published by Frantisek Pres| @ - 4 November 2021- @ :: Published by Frantiek Pres| @ - 20 August 2021 - @
J VITE, ZE NEJSME JEN REALITKA?
',‘.’g‘Domy také stavime. Jaka je jejich pfidana hodnota? Domy jsou
nizkoenergetické s vy§8imi a modernimi standardy proti
nemovitostem, kde jiz nékdo bydlel pred vami. MZete sami ovlivnit

7 Vite, Ze "nejsme jen realitka"? Umime Vam nejen pfi koupi nebo
prodeji nemovitosti vyfesit trable s energiemi. Pfenechte starosti s
plynem nebo # elektfinou na nas. Uvidite, Ze to mezi nami
zajiskfi.

Vice informaci na webu https://wwv.bidli.cz/energie/

findIni podobu vybaveni nemovitosti Momentainé pracuj na
dalSich fazich nasich developerskych projektech, které mizZete najit
na nasem webu &J https://www.bidli.cz/development/nase-projekty

Nejsme jen realitka
&

28 bidii

Obrazek 28 — BIDLI prispévky na FB poukazujici na komplexnost nabizenych sluzeb
(zdroj: Meta, ©2022)
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Pfi organickém postovani pfispévki BIDLI vyuzivd jak obrazkl, videa i pfispévka
odkazujicich pry¢ z Facebooku (nejcastéji na web, nebo na YouTube). Nejvyssi organicky
zasah publika maji pravé statické obrazky, které také vétSinou obdrzi nejvice engagements

(reakci, komentari, sdileni).

Show All Posts = Reach Post clicks R=actions, comments & chares |
Type Average Reach Average Engagement
1 Photo 2443 w
: - ]
Link 1.744 16 P
B4 Vvideo Bz T.; ]

Obrazek 29 — Srovnani efektivnosti jednotlivych formatii na Facebooku u stranky BIDLI
(zdroj: Meta, ©2022)

Sponzorované piispévky maji obvykle naborovy charakter (nejcastéji se jedna o format
carousel), nebo slouzi k prezentaci nabizenych nemovitosti (vétSinou video). U naborovych
postu spole¢nost Casto pouziva generickych obrazka a pfili§ obecnych textaci, ¢ehoz by se
méla do budoucna vyvarovat, jestlize ma byt jednim z hlavnich komunikacnich cilii na

socialnich sitich praveé nabor novych zaméstnanc.

s Bidi ve Bidii
&9  published by Frantisek Pres| @ - 6 October 2021 - @ &<  Sponsored

Kazdy rok rosteme a dosahujeme lepsich vysledkd nez v roce
predeslém. |ty mlzZes byt u toho.
| Podivej se, jaké pozice jsou aktudiné volné.

Mame pro tebe v Bidli valnou Zidii

Mederni prostiedi @Na trhu cjedindly projekt @Snidans
zdarma

Podivej se na seznam volrych pozic!

PRACUJVBIDLI.CZ Y

NI
Volna mista Doriddni ndm na viplaty provizi Modemi Kanceldd u Vickvského
Volna mista - koho pravé hledame! Pridej se do naseho tymuav oo

Obrazek 30 — Ukdzka HR naborovych prispévkii a reklam na Facebooku BIDLI (zdroj:
Meta, ©2022)

Firma v minulosti promovala také pfispévek, ktery svym formatem nebyl uren pro

Facebook (jednalo se o klasicky banner pro obsahovou sit’, navic bez doprovodného copy),
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mozna prave proto tato reklama nesklidila uspéch (nizké CTR, vysoka CPC, roli mohlo hrat

i neadekvatni cileni).

oo Bidli

¥  Sponsored

nezévll .,
na dodavcé.
energie?

Regenim
je Cista
energie
ze Slunce

o3 bidii

gt Learn More

Obrazek 31 — Nevhodny format pro propagaci na Facebooku (zdroj: Meta, ©2022)

BIDLI velmi ¢asto komunikuje také své uspéchy, informuje o novinkdch na trhu, novych
nabizenych sluzbach, odkazuje na sviij blog, nebo vede navstévnost na YouTube firemni
podcast. Tento podcast je uveiejnén pouze na YouTube, neodkazuje na Spotify, ani jinou
podcastovou platformu (opét nevyuziti veskerého potencidlu zajimavého obsahu). Navic
grafické zpracovani propagace podcastu skrze Facebook neni optimélni. A¢ je vétsinou
snaha o dodrZeni brandmanualu na misté, ne vzdy slouzi také k prakti¢nosti — fialovy text je
Spatné Citelny a neni dostate¢né poutavy, neplni své poslani nalakani ke zhlédnuti/poslechu
podcastu na YouTube. Navic piispévkiim ¢asto chybi CTA tla¢itko, které by proklikovost

podpofilo, mnohdy neni vyzva k akci zminéna ani v copy (jen je stroze vloZen odkaz).
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oo Bidli
&9 Ppublished by FrantiSek Pres| @ - 3 March - @

& Pokud jste nevidéli posledni dil BIDLI podcastu, jehoz hostem byl
investicni specialista spolecnosti BIG Capital, tak jsme pro Vas
vybrali nejvétsi highlighty tohoto dilu.

? Na co byste se zeptali vy?

A pokud jste cely dil nevidéli, mizZete se na néj kouknout pfimo ted
na na8em YouTube kanale zde https://www.youtube.com/watch?
v=KTDXC7gH4fE

Highlighty 5. dilu BIDLI podcastu

- Do taho se letos wplati investovat?

Bitcoin je vysace rizikova investice

2
~ - Investon-zatatecnici "trpi" snadnym pristupem k informacim
PP Cena dopravy z Asie do Evropy varostla sedminésobné, "7

Y cena dopravy opacnym smérem se ale nezménila

~ Finanéni gramotnost by méla byt pevnou soucasti
skolnich esnov

= Finanéniho specialistu vybirejte podle zkusenosti a referenci

.2 bidli  podcast

Obréazek 32 — Ukazka propagace BIDLI podcastu skrze Facebook (zdroj: Meta, ©2022)

Image ptispévky k podpofe brand awareness spolecnost vétSinou slucuje s novinkami

vV odvétvi (ostatné jako 1 jeji konkurence).

CENTURY 21 Czech Republic st

e, L d

Eposadred &9 published by Frantiiek Pres| @ - 16h - @
Kam a2 bude CNB navybovat? Neni to tak divno, kdy jsme # UROKOVE SAZBY DAL STOUPAJI

pripravovali Elének o Grokavych sazbéch. CNB ale nyni opét

2vedla z&kladni Grokavou sazbu o 0,5 procentaiho bodu na § dostupnost hypoték kiesa. Letos otekavame snizenl pottu

procent. To je nejvyEsi drokova sazba od roku 2001. Co to
udélé = hypotékami? Kdo na né redingd dosdhne? Co vede ke
ani se dozvite v tomto Eldnku

cz/chieijste-si-koupit-viastni-bydieni..

2vySovan

https.//www.century2

sjednanych hypoték o 25 - 30 %. Vite, kdy byly v historli Ceské
republiky hypoteéni sazby na nejvy$sl urovni?"

NEJVYSSI
ZAKLADNI

UROKOVA [rSummmm

SAZBA dubnu stoupla na 4,88 %

OD ROKU 2001

Hypoteéni sazba se v priméru zvysila o 0,26 % za posledni mésic,

3 bidii

Obrazek 33 — Porovnani image komunikace na Facebooku dvou riiznych RK (zdroj: Meta,

©2022)

Komunikace na Instagramu nema vlastni strategii. Jedna se jen a pouze o ptesdileni

totozného obsahu, ktery je publikovan na Facebooku (vcetné stejnych popiskl). I1G feed je

tak plny dlouhych textil, nefunkénich linkd (na IG linky v popisku neplni funkci URL, nybrz
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pouhého textu). Ani videa nejsou piizpusobena IG platformé (maji rozmér vhodny pro
YouTube, atedy 16:9 — tento rozmér se jiz nedoporucuje pouzivat ani na Facebooku, kde by
naopak mélo video byt co nejvetsi, tj. zaobirat co nejvetsi plochu displeje). Vizualni podoba
feedu je na prvni pohled piili§ textova, absolutné neplni funkci ,,vizualni platformy*.
Primérny pocet oslovenych ucth organickou formou je 400 (firma nesponzoruje piispévky
na Instagramu). Pfispévky vétSinou obdrzi jen jednotky ,likes“, komentare se témeét
nevyskytuji. Jedina pozitivni skute¢nost, ktera se da na IG @bidlicz vypichnout, je prace
s vybéry — vkusny branding, jednoduchost, vystiznost. Postrada se vSak snaha o interakci
(zapojeni uzivateli skrze ankety, kvizy atd.). Vychytavkou jsou gify v BIDLI brandingu,

které jsou dostupné také vefejnosti (pro pouziti ve stories).
Q bidli O Zrusit

Ly

[®
[

Obréazek 34 — Ukdzka BIDLI gifit na Instagramu pro pouziti ve stories (zdroj: Meta,
©2022)

Twitter firma nem4 zaloZeny. YouTube kanal mé spole¢nost hezky segmentovany do

n¢kolika playlisti:
e BIDLI videoprohlidky nemovitosti
e BIDLI auto DONGFENG

e BIDLI podcast
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e Vitej vtymu BIDLI

e Predstavujeme Vam sluzby BIDLI
e BIDLI development

e Nadac¢ni fond

e BIDLI design

e BIDLI stavby

Videa maji primérné stovky zhlédnuti, v§echny obsahuji vizibilni branding. Novy playlist
BIDLI podcast vznikl teprve v roce 2022 (zatim obsahuje 12 dilt), firma na podcasty ¢asto

odkazuje ze svého Facebooku.

Ze v8ech analyzovanych RK publikuji na LinkedIn nej¢astéji pravé v BIDLI (1-2 x tydné).
LinkedIn obsah je vzdy uvetejnén jen organicky (bez placené propagace). Spole¢nost kazdy
organickych impresi, primérné¢ 800). Duplicitné je obsah zvetfejnén i na Facebooku a
Instagramu. Dale firma pravidelné¢ na LinkedIn zvefejiuje ¢lanky odkazuji na blog, nékdy
zobrazeni, jen okolo 200 impresi). Obc¢as zvetejnéni ve feedu také nabidku volné pozice
(vétsinou odkazuji na jobs.cz, tudiz nevyuzivaji potencidl tvorby talent poolu piimo
v LinkedIn platformég). Firma také publikuje své uspéchy a tiskové zpravy (ty maji opét jen
formu odkazu na web — ikdyZ by mohli vyuzit vhodnéj$iho formatu, a tedy dokumentu).
Kromé toho sdili i informace o jejich CSR aktivitdich (minimalni ¢ast obsahu). Firma si
zmeénila claim z ,,BIDLI — Jednoduse doma* na ,,BIDLI — se v§im vSudy*, bohuZzel si vSak
zapomn¢la zménit sviij ndzev, a tak na LinkedIn potad spole¢nost najdete pod oznaenim

,»BIDLI Simply Home*.
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BIDLI Simply Home
¢9 1,107 followers

1mo «

Podivejte se na nejuspésnéjsi BIDLI privodce a manazZery za prvni mésic
tohoto roku. Gratulujeme!
#bidlisevsimvsudy #reality #finance #energie #investice #pojddobidli

See translation

MANAZER |~
& %

L]
LY
- )
- ‘
.
=
y
o S
! |
JLEPSI 99 bicEILEPSI 9 bictJLEPSI 9 bid
T O P it 11T IR R o 71 | MO

(vonce

PECIALISTA o=

;UVUDCEJ
RINEY X 1E =Py 1|
.- O, [ N
I’.
T
I .h*
Py i =

© Miroslav Christ and 13 others 1 share

Obréazek 35 — Ukdzka nejuspésnéejsiho typu prispévku BIDLI na LinkedIn (zdroj: Linkedln,
©2022)

5.2 NEXT REALITY

Sitova realitni kancelai pasobici na celém uzemi CR. Jejich sluzby jsou nabizeny
prostiednictvim 30 pobocek a pfiblizné 350 realitnich maklétt. Z hlediska poctu
inzerovanych nabidek se na serveru Sreality.cz fadi mezi TOP 6 firem v oboru. (Seznam.cz,

a.s., ©1996-2022c)

Komunikaéni strategie spolecnosti NEXT REALITY je zaloZena na zvefejiovani
identického obsahu na Facebook i Instagram. Jak ostatné sdélil autorce prace v e-mailové
komunikaci sam marketingovy feditel spoleénosti NEXT REALITY, Jan Babka (2022): ,,1G
a FB je velmi podobné platforma, jenze ne kazdy sledujici ma ucet na obou platformach,
nebo pouziva tfeba jen jednu, proto mame velmi symetricky obsah na téchto dvou

platforméch.*
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UzZivatelé Facebooku a Instagramu
6 000 000

5343 000
4 000 000

2 000 000

2208 000

1853 000

Facebook Instagram FBalG

Graf 1 — Prekryv mezi socialnimi sitemi (viastni tvorba, zdroj: MML-TGI, ©1997-2022)

Jak je z grafu patrné, pifekryv mezi sitémi je cca 2,2 milionu uzivatelt, proto by komunikace
méla byt jasné strukturovand pro obé sit¢ samostatné. Uzivatelé nemaji prakticky zadny
raciondlni diivod, pro¢ by méli sledovat profil spolecnosti na obou sitich sou€asné, nebot’
jim sit’ neposkytuje nové informace, a tedy zadnou ptidanou hodnotu. Navic Instagram je
zaloZen na vizudlni estetice, ¢ehoZ NEXT reality nemohou s totoZnym obsahem, a hlavné
stejnou kreativou jako na Facebooku, dosédhnout. Lidé budou vzdy radéji komunikovat
s ostatnimi lidmi neZ s firmami. A proto by se znacka méla snaZzit nebyt tak vyrazné
distinktivni (skrze ,,do o¢i bijici“ logo) a spiSe by méla usilovat o jisté splynuti a autenti¢nost,
nikoliv v8ak ptehlédnutelnost. Je nutné, aby feed ladil v jednotném vizualnim stylu, coZ se
aktudlné nedéje (rtizné typografie, barevna nesladénost), aby fotografie byly co nejvice
»realné (nikoliv graficky zpracované obrazky z fotobanky). Ptikladem znacek, které
s Instagramem pracuji nalezité, jsou Vasky (logo poukazuji jen nendpadné na produktech,
nevkladaji ho ,,uméle“ do obrazki), nebo kariérni stranky SKODA AUTO (jednotna barva
napfic vSemi posty, sjednocujici sit’ ve vizualu — bez ,,kfi¢iciho* loga). Navic ob¢ tyto znacky

vyuzivaji plné i dalsi IG formaty — privodce, stories, vybéry atd.
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- next_reality IEEa B -

PFispévky (415) Sledujicl (688) Sleduji (327)
NEXT REALITY
Ryze ceska realitni kancelar s vice nez 12 letou historii a vice nez 50 pobockami v

cele CR. Jsme vyhledavani predevsim kvuli bohate nabidce sluzeb!
www.nextreality.cz

Soutéze' # Nabidka%g Odhad ZD... Poznate kr... Ankety ™

® PRISPEVKY VIDEA OZNALENI

Chalupa
_ o rozloze 250m?
Priseka
eyt AGATING PN
se podepsaly i na cenich chalup $ CLANKEM R9SERTA HANILA
NOXT NOXT |/ NOXT

SOUTEZTE S NEXTEM O

LISTKY DO DIVADLA BEZ ZABRADLI

BUDOU ZDRAZOVAT! (,Vu‘m‘ fe tu!

NOXT

Obrézek 36 — Ukdzka IG uctu @next_reality (zdroj: Meta, ©2022)

Spole¢nost komunikuje také na socidlni siti LinkedIn, kde se soustfedi spiSe na partnerskou
komunikaci a komunikaci smérem k potencidlnim makléiim. Stejné jako na Instagramu, ani
na LinkedIn nevyuzivd znacka 100% potencidl této sité. Ku piikladu pii prani k
Mezinarodnimu dni Zen by se vzhledem k ,,HR* platformé nabizelo vyuzit potencial
myslenky a ukézat, kolik procent Zen ve firmé€ pracuje, jestli Zeny maji stejné pracovni
podminky jako muzi, nebo jak jejich zaméstnankyné dostaly v tento den hezky darek, ale

namisto toho byla pouzita fotka z fotobanky a ,,obycejné* prani.
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NEXT REALITY GROUP a.s. + Follow =+~

48 followers

we®

Véem Zenam prejeme jen to nejlepsi k MDZ &
Je to vas den, uZijte si ho napino @

See translation

MDZ | Ve o 2o

NOXT |reaLIT 8. 3.

0:

Obrazek 37 — Ukazka komunikace k MDZ na LinkedIn (zdroj: LinkedIn, ©2022)

Spolecnost taktéz neoznacuje své zaméestnance, které v piispévcich chvali, nebo ktefi se
odborn¢ vyjadiuji k problému, ¢imZ si mimo jiné sniZzuje organicky dosah ptispévki. Kromé
toho v copy jednotlivych prispévkil pouzivaji nadbytek emotikonti. Nejenom, ze ma tato
socialni sit’ pisobit odborn¢ (tudiz je na mist¢ méné emojis a vice strukturovany text), ale

také je text prakticky necitelny, ¢imz klesa jeho relevance a unika smysl.

NEXT REALITY GROUP a.s. + Follow «--
w-®

Nadherna %ghalupa v samotném srdci @\ysoginy lemovana
prijemnou A@eleni?

See translation

[+ E]

Obrazek 38 — Naduzivani emojis v copy (zdroj: LinkedIn, ©2022)
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NEXT reality jsou jedinou realitni kancelafi (z analyzovanych), ktera ma aktivni Twitter
ucet, presto maji pouze 3 sledujici. Twitter NEXTU slouzi prioritné ke zvefejiiovani
informaci o firm¢, nebo realitnim trhu v kostce. Prumérny organicky dosah NEXT
REALITY ptispévki na socidlnich sitich se pohybuje na Facebooku 500-1000 uzivateld, na
Instagramu 250-500, na LinkedIn 50-150 a na Twitteru jen 50-100. Dbaji na to, aby
zveiejiiovali prispévky primarné v dopolednich a polednich hodindch, vyjimku tvofi
pfispévky na téma ,vyznamné Ceské dny“ — napf. Vanoce, Velikonoce atd. (soucasti
komunikacni strategie mnohych konkurent), proto je zvetejiiuji jiz Casné€ zrana. Naopak
prispévky s nabidkou nemovitosti zvefejiuji zpravidla v patek za G¢elem toho, aby mohl o
vikendu ptispévek nabrat vétsi organicky dosah. Do obsahové strategie zarazuji také
ptispévky o aktudlni situaci na realitnim trhu, o novinkach, které¢ se udaly ve firmé, repost
¢lanku z tisku, prispévky rekapitulujici minulé ¢tvrtleti, nebo napiiklad informace o novych
zakonech v souvislosti tieba s hypotékou apod. KdyZ se vSak podivame na TOP 3 nejlepsi
pfispévky na Facebooku, které ziskaly bchem roku 2021 nejvyS$$i organicky dosah,
paradoxné ani jeden znich nezapadd do definované komunikacni strategie. VSechny
prispévky jsou totiz soutézni, nicméné vSechny soutézni ptispévky nereflektuji oficialni
soutézni podminky Facebook platformy. Dle jejich pravidel nesmi byt podminkou ucasti
V soutézi nutnost sledovani stranky (tj. povinnost stat se fanouskem), k ¢emuz NEXT reality
napiimo vybizeji.

bl e NET REALITY e NEXTRALTY
@ °

11 Soutéz s NEXT REALITY I] 0 poukaz na plavbu lodi.. v hodnoté 5.000 K¢ a dalsi vécné | SOUTED 5 NEXT REALITY |
ceny.
@ cena - plavba lodi po Vitavé pro vas a aZ 7 vasich pfatel
8. cena - onigindini deskova hra NEXT REALITY
@ cena - destnik NEXT REALITY
Co pro to musfte udélat???
Odpovézte do komentafd na souté2ni otdzku a dejte like ., tomuto pfispévku a zérovefi se
stafite fanousky stranky NEXT REALITY.
Soutézni otazka zni:

Jaky hudebnl nstroj visi na zdi vedie krbu, pod hodinami v nabizené nemavitosti?
(Odpovéd na soutézni otazku naleznete ve videu v nabldce - NItps:/bit.ly/2UgZx2E }
U vas| odpovédl mizZete oznacit své pfatele, které byste chtéll na vylet lodf pozvat.

Podminky soutéZe:

« Ze spravnych odpovédi vylosujeme 3 vyherce, které poté kontaktujeme pfes soukromou
zprévu se Zadosti 0 Jméno a adresu, na kterou vyhry za$leme pres Ceskou postu

« Video ze losovani 3 vynerci bude zvefejnéno v samostatném postu na profiiu NEXT
REALITY.

» Soutéz probihd od 16. 7. 2021 do 23. 7. 2021 a smi se J( i¢astnit pouze Zletiié osoby.

« Utastlv soutézl souhlasite s Jejimi podminkaml.

» Provozovatel soutéZe e NEXT REALITY GROUP a.s. IC: 246 71614.

« Tato soutéz neni zadnym zplsobem ani

spoletnosti Facebook a nifak s nf nesouvisi a platf zde kompletnl osvobozeni od zavazkis
kazdého z idastnikii

SOUTEZTE S NEXTEM 0

LiSTKY DO DIVADLA
¢ BEZ ZABRADLI

NO
KOPTA

NOXT

Obrazek 39 — Extrémni mnoZstvi soutézi na FB strance NEXT reality (zdroj: Meta, ©2022)

Vv

Nejuspesnéjsi prispévek dosahl 417 komentait, 114 sdileni, 449 likes a organického dosahu

12 500 uzivatelt. Na druhém misté je opét soutézni ptispévek, ktery oslovil organicky 5 126
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uzivatell a treti soutézni prispévek oslovil 3 873 unikatnich uzivatelt. Stejné tak prispévek
S nejvetsim organickym zasahem na Instagramu byl opét soutézni (s organickym dosahem

4 924 uzivatelt).

Vzhledem k tomu, ze NEXT REALITY povazuji za svou dominantni platformu k osloveni
cilové skupiny praveé Facebook, kde maji ze vSech socidlnich siti nejvyssi pocet aktivnich
uzivatell, je to také jedind platforma, kam investuji penize do propagace komunikace.
Reklama na socialnich sitich se vénuje pifevazné naboru novych fransizantd (s odkazem na
landing page) — spusténa v rdmci Facebooku, Messengeru i Audience Network (aplikace
mimo Facebook prostiedi), pfipadn¢ také na Instagramu (nejcastéji u soutézi). A€ je reklama
nejcastéji cilena na HR nabor, spolecnost nikdy nevyuziva lead formuléit (ty vyuZivaji jen
Vv ramci webové stranky), ¢imz pfichdzi o potencidl tohoto formatu. Alespont vyuZzivaji
geografického cileni (pfi nadboru fransizanti pro konkrétni oblast).

Na YouTube kanale maji videa jen desitky, nebo niZ§i stovky zhlédnuti. Nejcasteji zde
prezentuji videorozhovory se zaméstnanci a také videa natocena ve spolupraci s Realitnim

tydnem (seridly realitnich rozhovort).

5.3 RE/MAX

vvvvvv

v

Dave Liniger rozhodl zménit realitni byznys. Prosadil spravedlivéjsi déleni provizi a
umoznili tak uspét jak makléram, tak majitelam. Svou koncepci nazval RE/MAX, akronym
pro ,real estate maximums*. Sazka na inovativni pfistup se vyplatila, v soucasné dob¢é ma
sit RE/MAX vice nez 140 000 makléfi po celém svété. Symbol RE/MAX patii mezi
nejzndméjsi a nejlépe rozpoznatelna loga v USA. Jeho historie se zacala psat roku 1978, kdy
se jeden z regionalni fediteli rozhodl vyuzit mistniho balénového festivalu a vyslat do
vzduchu také jeden s logem RE/MAX a mél neuvétitelny uspéch. O rok pozdéji se prave
horkovzdu$ny balon stal symbol praveé se rodici nadnarodni spole¢nosti. RE/MAX vstupuje
na ¢esky trh v dubnu roku 2005. (RE/MAX Ceska republika, ©2022)

RE/MAX zvetejituje na Facebooku jeden prispévek tydné. Prispévky jsou obsahové velmi
riznorodé — od uspechii spole¢nosti, pfes nabidky nemovitosti az po image prispévky.
Jednim z osvéd¢enych typt piispévku, které ¢asto do své komunikace zafazuji, jsou tzv.
reakéni pfispévky. Jedna se o ,battle posty”, které v sobé ukryvaji vyzvu uzivatell
k okamzité interakci (ud€lenim like nebo srdicka ¢i jiné reakce). Tyto jednoduché tkony

uzivatele velmi bavi a diky mnoha reakcim se ptispévek pak 1épe organicky S§iii.
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o= REMAX Ceska republika
23 Octebar 2020-@

ReZeni koupeky a toalety £asto zdwvisi na prostoravich madnostech.

Kdybyste si ale mahli vybrat, preferovali byste tyto dvé méstnost

cddéiend, nebo spojent v jedru?

#Remax #lsmeRemax #RealitniSluzbylakeSiPrejete

RE/MAX

00 =

2= REMAX Ceska republika
& November 2020 - @
Ny je lepéi abjvak vybauit velkou pohadinou sedatkou, jindy se
da nteriéru vic hodi designové kfeslo s taburetem pfimo wyzivajici k
cdpolednimu adpadinku. 4 Ktera z variant by vice slufela vafemu
domons? /@

RE/MAX

2> REMAX Ceski republika
23 March 2021.@

Byt neto dim?
Af ui preferujete to & ono, dlledité je, 2o jste tam doma. Jste spi
olm: @

bytovy nebo bardkowy typ? Hasuite! Byt |

Obrazek 40 — Ukazka ,, battle postii*“ na FB strance REIMAX (zdroj: Meta, ©2022)

Dals§im druhem piispévka, které RE/MAXU funguji z pohledu zasahu unikatnich uzivateld,

jsou soutéze. Ty vSak maji na rozdil od spole¢nosti NEXT reality vice ,,brandové®, tj. vzdy

se jedné o vyhru, ktera je jednozna¢né spjata se znackou (let RE/MAX balonem, reklamni

predméty apod.) a zaroven se soutézni otazka vztahuje k firmé jako takové, coz podporuje

obecnou znalost znacky.

SOUTER
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00

3z wids pdménime sty ovfm termahrnkem REMAK! =

SoutiEEit mizete do 22, 1. 3020 da 11 hed.
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program pro zdkazniky RE/MAX?

Q e

e jednoduchi a pro vis, nade virné zdiazniy,

bude odpavéd urEité hracka. VEEE byste, jak se menue nad
wErnostni program? @@ Mapifte ndm jeha nazey da kamentdfe a my
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o 2001 @
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raz&tila své plisobeni téméf do viech koutl svéta. Kolik nas tedy
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Obrazek 41 — Ukazka soutéznich prispévkit na FB strance RE/MAX (zdroj: Meta, ©2022)

RE/MAX velmi dobfe pracuje také s komunikaci vyznamnych ¢eskych dnti a svatki, které

vzdy zaobali do realitniho podtextu (pf. Den boje za svobodu a demokracii, Mezindrodni

den studenstva). Kromé typickych Vénoc ¢i Velikonoc casto vyzdvihuji méné znamé
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svétové a mezinarodni dny, které se poji k realitnimu odvétvi — napf. Svétovy den lidskych

sidel.

=~ REMAX Ceska republika 2= RE/MAX Ceski republika
== REMAX Ceska republika v Dar 2 a v . 2020. @
Wi novem 0@ Jechim 2 nejddleBtdjkich prednackladd pro kvalitni
ckoll. & Zejména to, jak s nim nakkidime, aby s

Dnes slavime krasné détstvl nagich ratclesti. A jak? Jakaky cheete
Dékcujerne, Fe uf 31 let middeme wiichni zvonit BNE u swjch zamkd vidyt v bezpeéi pokojiku pfece miZete byt viakvedoucim i
bez abau. indidnem! @

‘-uw:"-

Svétovy den § . Sl
lidskych sidel 3

[} ¥l shares 2 2shares @y g

Obréazek 42 — Ukdzka FB prispévkii RE/MAX komunikujicich vyznamné dny (zdroj: Meta,
©2022)

Reklamni pfispévky na Facebooku nejcastéji propaguji konkrétni prodej nemovitosti, nebo
cili na potencialni franSizanty. Vyskytuji se ale 1 brandové reklamy na podporu znalosti
znacky. Brandové reklamy na socidlnich sitich vyuzivda RE/MAX ze vSech analyzovanych

RK nejvice.

Komunikace na Instagramu je do jisté miry pfizplisobena této siti, nebot’ kreativy obsahuji
mén¢ agresivni logo, zato ale spole¢nost nijak nepracuje s uzite¢nymi vybéry. Ani videa
nepfizpusobuje reels formatu, ktery piinasi mnohem vétSi unikatni zasah v porovnani

s videem ve feedu.

RE/MAX neni v komunikaci na LinkedIn pfili§ aktivni. V roce 2022 zatim zveiejnil od ledna
do dubna jen jeden ptispevek, a¢ ani s nim pftili§ neuspél, nebot’ pro komunikaci na socialni
siti LinkedIn neni Upln¢ vhodné pouzivat dlouhd videa (RE/MAX zvetejnil pétiminutovy
zabér), ponévadZ mira zhlédnuti videa je v porovnani s YouTube videem velmi nizka.
Spolecnost taktéz doposud nezvetejnila ani jeden dokument (novy format platformy), takze
se ochudila o zkuSenost a pfilezitost dostat se k novindifim (moznost zvefejnit vyrocni

zpravu ¢i jiné), které toto téma velmi zajima. Firma stejné¢ tak nenapsala ani jeden ,,Pulse
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article®, tj. odbornéjsi ¢lanek, ktery je siti vlastni (nikam neodkazuje, je ve specialni zalozce

na firemni kart¢). V minulosti zde byla spusténa reklama na nabor franSizanti.

Twitter ucet spole¢nost nema. Na YouTube dosahuji videa vysSich stovek organickych
zhlédnuti. N¢ktera videa byla i promovana a ziskala desitky tisic zhlédnuti. Videa jsou vzdy
precizné obrandovana a zabyvaji se uzitenymi radami ,,how to“ (na YouTube velmi
popularni) — napt. jak se vyhnout riziku Spatnych smluv, jak uSetfit Cas pfi prodeji
nemovitosti apod. N¢kterd videa jsou urcena i potencidlnim zajemctiv o vlastni fransizu,

Vv jinych videich se zase odbornici bavi o trendech a sméfovani realitniho trhu atd.

54 M&M reality

,,M&M reality Holding a.s. je pfedni leader realitniho trhu v Ceské republice. Denni nabidka
25.000 nemovitosti, pies 110 poboéek a vice nez 2000 maklétdt v CR  tvofi
dvanactimiliardovy obrat v obchodovanych nemovitostech.« (Seznam.cz, a.s., ©1996—
2022c)

M&M reality nejsou aktivni na LinkedIn (posledni ptispévky jsou z roku 2018). Twitter icet
je taktéz neaktivni, posledni piispévek z roku 2016. Piesto maji na obou sitich ze vSech
analyzovanych RK nejvice sledujicich. Zato na Facebooku jsou aktivni velmi a svou
fanouSkovskou zikladnou vyrazné pred¢ivaji vSechny ostatni firmy z realitni branze
(disponuji 31 000 fanousky, druhé misto ma ,,jen* 6 000 fanouskd). Kdyz se podivame na
poslednich 10 FB ptispévki profilu @M&M reality holding — mmraality.cz, tak zjistime, ze
10/10 ptispévki jsou nabidky nemovitosti z celé CR (video prohlidky nebo kolaze fotek).
Spolecnost vybrané nabidky nemovitosti také sponzoruje. Ve video prohlidce nemovitosti
je pouze logo, u postu se statickym obrazkem chybi spojitost se znackou, prakticky se jedna

o genericky obsah, ktery by mohla mit jakékoliv jina realitni spolecnost.
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Happening now see all i Like [J Comment ¢ Share
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Obrazek 43 — Ukéazka zivého vysilani na FB strance M&M reality (zdroj: Meta, ©2022)

Statické prispévky vétSinou ziskavaji jen jednotky ,lajkd*, obc¢as i par presdileni (velmi
nizky engagement rate). Engagement ziskava RK diky zhlédnuti videi (90 % obsahu).
Dals$im castym komunika¢nim formatem, ktery na Facebooku spolecnost hojné vyuziva, je
live video, jez odkazuje na TV aukce nemovitosti (po skonceni live streamu je zaznam videa
uvefejnén na YouTube kandle spolecnosti). Netradicni je pojmenovani jejich FB stranky,
kde je v nazvu piimo odkaz na web, takze ho uzivatelé nemusi hledat a maji ho neustale na
ocich, a to ikdyZ se zrovna nenachdzi na FB strance spole¢nosti. V minulosti, jesté kdyZ byl
internet tzv. v plenkach, spole¢nosti nemohly uvadét ve svych propagacnich materialech
odkaz na web, proto zaCaly vznikat firmy, které si daly svou webovou stranku pfimo do
jména, ¢imz obesly zakon (ostatné i prvni ceska digitalni marketingova agentura nese jméno

Robernemec.com). A€ to neni piipad M&M realit, je to zajimava spojitost.

Kromé& propagace nemovitosti jsou sponzorované FB piispévky obsahové ponékud
rozmanitéjSiho charakteru (na rozdil od organiky) — nejcastéji se tykaji HR naboru novych
kolegli a vzdy jsou ladény, stejné jaké jiné marketingové materialy, do signifikantnich
brandovych barev (zelené a Cervené). Obcas je reklamni copy troufalejsi a podnécuje k

diskusi (pf. ,,Budes mit penize* — uzivatelé s timto sponzorovanym piispévkem nesouznéli,
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negativné komentovali provizni odménovani makléra a taktéz se vyjadiovali k nedostatecné

kvalifikaci mnohych k vykonu této realitni ¢innosti).

i R s —— PRODEY
ZA NEJVYSSi CENU

Budes se mit koneiné dobfe . Priméené u nds vydalas

540 K& na hodinug. Zvol si jisty obor v nejisté dobé. W W m -\
’ or od éva\a byt

Obrazek 44 — Ukazka odvaznéjsiho copy, které znacka M&M reality pouziva v reklameé
(zdroj: Meta, ©2022)

Co je naopak pro M&M reality typické, je propagace koupi nemovitosti v aukci. Zadna
z firem se on-line aukci nevénuje v takové mife jako pravé M&M reality, které maji pro
tento ucel vytvorenou samostatnou webovou microsite. Statické single image reklamy jsou
Casto preplnéné textem a riznymi Cisly (kolik nemovitost stoji, kolik procent ¢lovek usetii
aj.). Mnohdy vyvolavaji obrovskou vinu reakci — téch pozitivnich, i negativnich. Vzhledem
ktomu, ze na trhu pievySuje poptavka po nemovitostech nad nabidkou, je velka
pravdépodobnost, Ze reklama zasédhne ¢loveka, ktery je pravé ve fazi hleddni nemovitosti ke
koupi. Hlavnim sdélenim reklamy je skute¢nost, Ze se nemovitost v aukci proda za vice
penéz, tudiz pro €lovéka, ktery chece koupit, nemila zprava. V ten moment vétSinou dany
uzivatel neuvazuje nad dalSimi vyhodami, které by mu aukce mohla pfinést (ku ptikladu
uspora casu), ale zaméfuje se jen na silnou message ,,zaplati§ vic*, coz mize podryvat
davéryhodnost nejenom konkrétni znacce, ale i vnimani realitnich kancelafi obecné. Navic
grafika muize na spoustu lidi plsobit jako z90. let, az nedivéiivé, ,levne,
s teleshoppingovym nadechem Horsta Fuchse. Z opa¢ného tihlu pohledu by to mohla byt
dobra reklama pro toho, kdo chce nemovitost prodat. Coz je také komunikacnim cilem vSech
RK na trhu — ziskat nového prodavajiciho, protoze kupujici pfichazeji jednoduse sami
(vétSinou si totiz nejprve vyberou konkrétni nemovitost, kterou chtéji koupit, a az nasledné

fesi, v pripad¢, ze neni podepsana u nemovitosti exkluzivni smlouva jen s jednou RK, kterou
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realitku si vyberou). V minulosti, kdyz M&M reality s TV aukci za¢inaly, byla vétsina jejich
obsahu 1 reklamy vénovéna pravé tomuto novému fenoménu, s postupem casu piesunula
realitka komunikaci aukce spise do propagovanych darkpost prispévku, nez-li organického
postovani ve feedu v kanalu vybranych ptispévki dostupnému vSem fanouskim i Sirsi

vetejnosti.

% i - x % Em
? M&M reality holding - mmreality.cz ull T-Mobile CZ ®  23:15 67 %@
: Sponsored
facebook Q o
V nedéli jsme navyiili nadim prodévajicim cenu nemovitosti o - = = =
vic nez 6 000 000 K&  bahern 90 minut. Mame jednoduchy Prodévéte nemovitost £3? Tak ji prodejte v
recept, rekiama (pind viude - Facebook, Frekvence 1, Eviopa aukci nejvy3si nabidce a za nejvyssi cenu

2, Prima atd. - & nejvic makléfd v CR - pfes 2 000 I

.-
. Pak udéldme TV auker a cena leti nahoeu. Nikdy neprodédte

za ménd, neZ cheete, protode si nastavujete vykopdvaci cen.. @@@@@D v AU Kcl 1\
MAM TV aukce 17633023, saéstek 100 ZANEJVYSSIICENY

CELKOVE NAVYSENI AUKCE
+ 6120 000 K&

umems.  samemen me _31aooooxé

190 0% x4 4 &AB0 000 N4 1 530 00 Mo LRLLL U

——
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+ 12 % v aukci

« 080 000 N4 7 o 000 w8 § 100 000 e 180 000 Ne REALITY

PRODAMZANEJVIC.CZ R
< 7 Dalsi informace
Aukce nemovitosti

rawe

Prodat dim o 6 mibicn( dri2? Zeptoge se nds, kolk wim Apply Now % 3 i e
rdtima ! f @@ ® o =

Obrazek 45 — Ukazka prispévkii na prodej nemovitosti v aukci (zdroj: Meta, ©2022)

A¢ Facebook maji naSlapnuty velmi dobie, Instagram uz pokulhava (alespon co se
grafického zpracovani kreativ tyka). Posledni post na IG je z ¢ervna 2021. I piesto ale maji
opét nejvyssi pocet sledovateld ze viech RK. Ucet se vénuje backstage fotkam — ukazuje
zaméstnance na firemnich eventech, konferencich ¢i teambuildingu. Poslednich 9 ptispevkl
se vénovalo CSR tématu, ptitom vSechno posty vypadaly prakticky totozn¢ (jeden ptispévek
byl smé&sici n¢kolika fotek — tento format na Instagram nepatii, rad€ji méla spolecnost pouzit

carousel).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

260 5612 917
m Prispévky Sledujicl Sleduji

M&M Reality holding

Pfidej se k Zelené rodiné, svobodné podnikej
a spli si své sny jako

W realitni makléf

W finanéni poradce... v

www.mmkariera.cz/

Sledovat Zprava Kontakty

ROzné Mise novy d... Mise novy d... Porada jina.. Akce pobi

Obrézek 46 — IG profil @mmrealityholding (zdroj: Meta, ©2022)

Na YouTube maji M&M reality opé€t nejvice sledujicich, avSak zvefejiiuji jen a pouze jeden
typ videa — M&M TV aukce. Jedna se o hodinové zaznamy zivych vysilani, kde se cena

nemovitosti licituje (moderatoii odkazuji na webové stranky www.prodejzanejvic.cz

spadajici pod hlavicku M&M reality).

5.5 Century 21

»CENTURY 21 se tadi mezi nejstarSi fransSizingové spolecnosti v realitdch. Zalozeni
spole¢nosti se datuje k roku 1971, kdy realitni makléti Art Bartlett a Marsh Fisher otevieli
svou prvni kanceléai v Orange County v Kalifornii. V soucasné dobé¢ predstavuje CENTURY
21 svétovou jednicku a lidra na nejvyznamnéjsich realitnich trzich se siti témet 8 000
realitnich kancelati v 73 zemich svéta. Vice nez 112 000 makléiti nabizi denné po celém
svété nekolik miliont nemovitosti. Spole¢nost CENTURY 21 vstoupila na ¢esky trh 18.
listopadu 2008. Momentaln¢ je v siti CENTURY 21 téméf 600 realitnich makléfn.«
(Seznam.cz, a.s., ©1996-2022c)

LinkedIn profil spolenosti ma jenom 43 followerti a 10 lidi, ktefi se na LinkedIn hlasi
k firmé jako jeji zaméstnanci. Tomu odpovida i nepravidelné zvetejiovani piispévka s velmi
nizkou frekvenci (od ledna do dubna 2022 zvetejnén jen jeden piispévek). Twitter spolecnost
viubec nema zalozen. Na YouTube kanale maji jen 61 sledujicich. Vétsina videi spociva

v rychlém (do 30 sekund) predstaveni jednotlivych kanceldii (franSizovych pobocek).


http://www.prodejzanejvic.cz/
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Zvetejnovani videi nema pravidelnou frekvenci (za dobu 6 let zvetejnili 27 videi). Century
21 vramci své FB stranky komunikuje nejriznéjsi témata — predstavuje nemovitosti,
informuje o tom, jak vzdélava své maklére, odkazuje na blogové ¢lanky, ukazuje spéchy
spole¢nosti atd. Nékteré z téchto prispévka také promuje. Century 21 se v reklam¢ na
Facebooku nejvice zamétuje, stejné jako vSechny ostatni RK, na nédbor novych realitnich
makléft. Mnoho reklam sméfuje také k fransizingu, resp. naboru novych fransizanti. Casto

promuji také jednotlivé nabidky nemovitosti ke koupi.

V ¢em jsou specificti, je propagace jejich podcastu (umistén na Spotify). Podcast promuji
také skrze reklamu na LinkedIn siti. Podcast s nazvem ,,Makléiska hodinka“ ptedstavuje
znamé hosty (slavné hokejisty, MMA zdpasniky a dal§i) z mnoha odvétvi, ktefi maji n&jaké
spojeni s nemovitostmi. Mimo to se rozebiraji novinky na trhu s nemovitostmi i v rdmci

o4

fransizové siti realitnich kancelari Century 21.

CENTURY 21 Czech Republic

N Sponsored CENTURY 21 Czech Republic
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hypotékou. Existuje nadéje pro mladé lidi, 2 budou bydlet ve zajimaich pFib&hl hostd Karda Hubaéka, G@ovidat =i budemea
sebmT Hastem dlinho ot je hypoteZnd specialita’ze.- mejen o novinkach na trhu s nemovitostmi, ale probereme také
atazky spojené s bydlenim a posvitime si na nékterd odboma
témata. Jako preni osobnost, kterd pfijala nade pozvani, je koud,
sportownd trenér, psycholog a pedagog Marian Jelinek. Ffijemny
PODCAST MAKLERSKA HODINKA poslech. Podcast najdete uf nyni na Spotify.
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Obrazek 47 — Promo podcastu na socialni siti Facebok a LinkedIn (zdroj: Meta, ©2022)

Century 21 je jedinecna také v tom, Ze zobrazuje reklamu na Facebooku, tato reklama ale
odkazuje na Instagram profil. AC je v reklamé pouzit jen ,,printscreen’ IG reels videi, je to
docela unikatni komunikaéni styl. Navic v copy FB pfispévku vybizeji i ke sledovani jejich
IG Gctu. Reels je pomérné novy format videi na Instagramu a Century 21 je jedinou realitkou,
ktera dany format hojné vyuziva. Pfitom video obsah vytvateji dnes a denné€ vSechny realitni
spole¢nosti (napf. v ramci video prezentaci nemovitosti), ale jedind Century 21 si dava tu

praci s upravou videa do horizontalniho rozméru. Namaha se jim ale vyplaci, nebot’ reels
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jsou Instagram algoritmem upfednostiovany a ziskavaji mnohem vétSi organicky zasah
publika (v tisicich unikatnich uZzivatelt) nez klasické video ve feedu (pouhé desitky
uzivateld). Kromé reels také velmi pravidelné pouzivaji stories a vybért (vybéry nicméné

nemaji dle brand manualu).

Obréazek 48 — Srovnani dosahii mezi reels a feed videem na IG @century_21_cz (zdroj:
Meta, ©2022)

Nékteré FB reklamy odkazuji na microsite www.nejlepsiodhad.cz (cilem landing je ziskat

lead na potencialniho prodejce nemovitosti). Tyto reklamy obsahuji ,,fake” CTA tla¢itko
(uméle ptidané do grafiky), které mnohonéasobné zvySuje CTR. Pro zvySeni efektivity a vyssi
proklikovosti by ale piispévky mély obsahovat i dalsi, ,realné“ CTA tladitko (musi se

pfidavat pfes Ads Manager rozhrani).


http://www.nejlepsiodhad.cz/
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Obrazek 49 — zleva: 1. Post s ,, fake tlacitkem “, 2. post s CTA tlacitkem, 3. post bez CTA a
bez ,,fake “ tlacitka (zdroj: Meta, ©2022)

Jen ziidkakdy firma sponzoruje také posty, které jsou vylozen¢ image charakteru na podporu
samotného brandu. A pokud, tak se jedna o novinky Vvramci realitniho (pfipadné
hypotecniho) trhu, o kterych se mluvi i ve spolecnosti, a na jejichz trendu se firmy casto
»svezou‘ — ptikladem je nejvyssi irokova mira od roku 2001, kdy RK této informace vyuzila
k ziskani navstévnosti svého webu (blogovy ¢lanek). Bohuzel RK nevytvorila ,,link-post®
(nepridala pod kreativu odkazové tlacitko), ¢imz se ochudila o dal$i navySenou navstévnost

(nebot’ fotka neni proklikova, lidé se na blog dostanou jen po kliknuti na link v copy).

5.6 Shrnuti

Zadna z vybranych znadek nema 100% ukazkovou komunikaci. Vétsinou jednu myslenku
presdili na rtiznych socidlnich sitich, ale vzdy stejnou formou. Neupravuji ani copy, ani
vizual. Piitom kdyby ku ptikladu svlij novy interni dokument na téma zmény chovani
zdjemcu o nemovitosti béhem COVID-19 vzali a pietavili v pét clankii na blog, vytvofili
kratkou prezentaci na LinkedIn, nahrali na YouTube rozhovor s autorem, na Facebook
vytvorili pfispévek s infografikou a na Instagramu sdileli anketu s vysledky Setfeni ve
stories, m¢lo by to zcela jiny efekt. A tfeba by se pak znacky nemusely tolik zabyvat
extrémni kvantitou tvorby obsahu a nic nevypovidajicich ptispévk.

Z poctu fanouskt a frekvence zvetejiiovani prispévki je ziejmé, ze vSechny RK se primarné
soustfedi na komunikaci na Facebooku. Tam vyuzivaji vicero formati i sponzorovanych
prispevki, zatimco na ostatnich sitich nejsou ve vétSin€ ptipadu ,,up-to-date®, obsah neni ani

promovan. Na Facebooku je spoleénym komunika¢nim cilem v§ech RK prodej nemovitosti,
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budovani povédomi o znacce a nadbor novych makléit ¢i fransizantd. Spole¢nosti neumi
pracovat s link-posty — zapominaji do copy nebo nadpisi davat otazky, které zvySuji
proklikovost, stejné tak link je pouze formou odkazu, nikoliv 1épe fungujiciho tlacitka
(odkazy se doporucuji davat i K postiim, které maji ryze brandovy charakter, nijak to

nesnizuje vykon dorucovani, navic odkaz mtze ptivést dodate¢nou navstévnost webu).
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni pomoci CAWI metody probihalo ve dnech 28. 3. — 12. 4. 2022.
Konkrétni otazky, které byly polozeny v dotazniku, jsou uvedeny v piiloze (PRILOHA P I:
DOTAZNIK).

6.1 Respondenti

Dotaznikového Setieni se z€astnilo 249 respondentli. Nejpocetné€jsi skupinou respondentli
byla vékova kategorie 25-34 let (113 respondenttt), coz je primarni cilova skupina BIDLI
reality. 40 % vSech zucastnénych jsou rodici. Celkovy pomér mezi zenami a muzi byl 60:40.
Snahou bylo ziskat vzorek $ir$i vékové a riznorodé skupiny. Autorka si je védoma faktu, ze
tento vzorek neni ptilis vysoky, a proto se ani nesnazi vSechny zavéry objektivizovat. Ve své
praci se méla ptivodné vénovat jiné realitni spolecnosti, ale okolnosti daly za vznik tomu, Ze
se tak nestalo. Proto toto dotaznikové Setfeni bylo provazeno az velmi na posledni chvili,
coz vysvétluje, pro¢ se nenasbiralo odpovédi vicero, nebot’ by nezbyval €as na jejich

analyzu. Pouceni pro autorku z toho plynouci: ,,Nikdy nevéf tomu, co ti ostatni slibuji.*

6.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Prvni otazka spole¢né s doprovodnym nadpisem plnila pfedevsim tkol naldkani k vyplnéni
celého dotazniku. Jednalo se totiz o velmi popularni téma dnes$ni doby, které polarizuje
spole¢nost. V dobé vysoke inflace lidé fesi, kam vlozit penize tak, aby neztratily na hodnoté,
ptipadné aby dokazaly i néjakou korunu vyd¢lat navic. Proto otazka, zda-li investovat do
nemovitosti, nebo bitcoinu, vzbudila patficny zajem. Nejvice lidi (70 %) odpovédélo, ze
kdyby mélo volné prostiedky, urcité by investovalo do nemovitosti. Ty jsou vSak v dne$ni
dobé natolik drahé, Ze si vétSina lidi sotva mizZe dovolit bydleni vlastni, natoz jeSt¢ druhy
byt (resp. druhou hypotéku) na dal$i nemovitost. Naslo se par odpovédi, které obhajovaly
diferencované portfolio pro investovani, takze byly pro investici do bytu i bitcoinu, ale také
ostatnich komodit. Lidé m&li moznost oteviené odpovédi, takze Casto detailnéji popisovali
svij nazor na aktualni situaci na trhu a jeji nevyhody/vyhody pro investovani, stejné jako se
vyjadfovali k nepiedvidatelnému toku udalosti a tim padem nejisté vidiné zisku u jakékoliv
investi¢ni ptilezitosti. Mezi nejcastéjSimi odpovéd'mi se opakovaly akcie, dluhopisy, fondy,
zlato, jiné kryptomény nebo uméni. Nasly se i vice uslechtilé odpovédi jako investice do
vzdélavani, zdravi, vztahil a vlastniho rozvoje, coz autorku o to vice potesilo, protoZze v néco

takového tajn¢ doufala.
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Spontanni znalost znacky znamena, ze kdyz se vas né¢kdo zeptd, jaké znate znacky z urcitého
oboru, vzpomenete si pravé na tuto. V dotazniku nejvice osob zminilo RE/MAX a M&M,
tj. dvé nejveétsi znacky na Ceském trhu. Obcas se mezi odpovéd'mi objevily také lokalni
realitni kancelafe — napt. Agentura Zvonek pisobici ve Zlinském kraji nebo Kaktus reality
z Moravskoslezského kraje. Jednotky lidi také zminily RK Svoboda & Williams (zaméiuji
se na drazsi a honosné&j$i nemovitosti, vily) nebo Broker Consulting (fadi se mezi TOP 10
realitnich kancelafi co do objemu prodeje). Nékteti uzivatelé dokonce méli za to, Ze realitni
portdl Sreality je samostatna realitni kancelaf, pfitom tento portal je trzistém nemovitosti
vSech realitnich kancelafi.

Pokud by byli uzivatelé v situaci, ze si chtéji koupit novy dim, ve vétSin€ ptipadl by se
nejprve podivali na internet na néktery z realitnich portalt, pficemz nejvétsim z nich jsou
praveé jiz zminéné Sreality. Pak by se poptali zndmych ve svém okoli, zda o né&jakeé
nemovitosti jejich pozadavkid nahodou nevi. Teprve az poté by se obratili na nékterou
z realitnich kancelafi (jen 6 % lidi uvedlo, Ze by se hned v prvnim kroku obrétilo na vybranou
RK), s tim také souvisi fakt, ze fyzicka blizkost pobocky neni pro mnohé natolik dulezita.
roli. Pokud tedy neni nabizend nemovitost v exkluzivni nabidce pouze jednou konkrétni
realitkou, jsou uzivatelé ochotni si vybirat, kterou RK oslovi. Nejvice dilezité pro né€ jsou
reference (ne)spokojenych zakaznikl. Lidé také oceni, pokud RK nabizi komplexni sluzby
— nejéastéji spojené s financovanim nemovitosti (pohodli, vSe pod jednou stfechou, nemusi
se tim stresovat a travit tolik ¢asu), coz hraje BIDLI do karet. Hodné& se lidé divaji také na
to, jestli se jedna o zavedenou znacku, ktera na ¢eském trhu plsobi jiz dlouho. U realitni
kancelare, které je novackem na trhu, by byli lidé velmi obezietni. Pfece jen se jedna o koupi
nakladné nemovitosti, takze je obezfetnost na misté, protoze nikdo nechce zazivat zbytecné
problémy — napf. vnedavné dob¢é doslo vzhledem k udalostem na Ukrajiné (valka)
k ukonceni fungovani banky Sperbank, prakticky ze dne na den vypnuli pfistup
K internetovému bankovnictvi a lidé se tak nemohli dostat ke svym penézim, coz je
nepiijemné, kdyz mate platit hypotéku a do toho mate dalsi vydaje. A to samoziejmé nahrava
k v¢&tsi opatrnosti lidi, at’ uz se jedna o finance, nemovitosti, nebo cokoliv jiného.

Existuji 1 lidé, ktefi maji viici realitnim kancelafim (jakymkoliv) velmi vyhranény nédzor a
nikdy by si pfes n¢€ byt ani dim nekupovala, nepronajimala, ani neprodavala. Pro spoustu
lidi realitni makléfi predstavuji zlodéje, ktefi si berou vysoké provize za nic. Naopak
divodem, pro¢ by lidé (i kdyz az v posledni fazi, ale ptece) do spoluprace s realitkou prece

jen 8li, je hlavné uspora Casu, protoze makléf vSe obstard, vetné pravni dokumentace, coz
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uzivatelé nejvice vyzdvihovali. Oni se pak uz o nic nemuseji starat, navic je Sance, Ze se
nemovitost proda i za vic, nez kdyby ji doty¢ny prodaval svépomoci.

Autorka se pidila také po socialnich sitich, které uzivatelé pouzivaji. Jeji zjisténi na daném
vzorku potvrzuji data, ktera si autorka vytahla z programu MML-TGI (v teoretické ¢asti
prace). Jednozna¢né vede Facebook. Instagram a YouTube jsou u uzivatell stejné oblibené.
Nasleduje LinkedIn, pak Twitter, TikTok a posledni Pinterest. V ¢em se data rozchazeji, je
pouzivani Twitteru a LinkedIn. Data z MML-TGI jsou projekei na celou Ceskou republiku.
V autor¢iné Uzkém vzorku lidi ale prevazuji ti (50 % dotazovanych), ktefi maji
vysokosSkolské vzdélani. U lidi s vy$§im vzdélanim a vy$$im v€kem, je pravdépodobnost
uzivani této socialni sité vétsi — lidé bez oborovych zkuSenosti vétSinou LinkedIn nemaji,
neni pro né v dany moment relevantni. Vétsinou si LinkedIn uzivatelé zakladaji az s prvnimi
pracovnimi zkuSenosti, tj. aby si tam méli co napsat. Naopak Twitter je nejoblibenéjsi
socialni siti muzl okolo 50 let, a takovych méla autorka ve svém prizkumu jen mélo, coz
zkreslilo vysledky. Uzivatelé pouzivaji kromé vyctu téch nejznadméjSich a nejvétsich
socialnich siti také Twitch, Discord nebo Reddit. K tomu, Ze socialni sit¢ nepouzivaji, se
ptihlasily jen 4,5 % vSech dotazovanych. Socialni sité pro lidi pfedstavuji pfedevsim ,,online
socializaci® — tj. kontakt s ptateli a rodinou, informovanost o déni, jsou formou zabavy a
odpocinku, ale také edukace (pfedev§im YouTube). Dokonce polovina dotazovanych
uzivatelll pfiznava, ze na socidlni sit¢ chodi prokrastinovat.

AC¢ si na prvni dobrou na BIDLI reality nikdo nevzpomenul, pti podpofené znalosti uz ano.
Ptesto ma ale podle autor¢ina prizkumu ze vSech zkoumanych realitnich kancelari BIDLI
Century 21. Naopak RE/MAX a M&M stoji na druhém bichu — drtiva vétSina lidi je zn4,
nebo ma dokonce osobni zkuSenost. Kdyz se autorka pidila dale po tom, zda si alespoi néco
ti, ktefi maji o znacce povédmi, se znackou BIDLI reality spojuji, tak vétSina z nich uvedla,
Ze gramatickou chybu — lidé neznaji manifesto znacky, které mékké ,,i* v nazvu vysvétluje.
Nasly se paradoxné i odpovédi, které naopak nazev obhajovaly a ptipadal jim velmi poutavy
a netradi¢ni, ikdyZ s ,,chybou®, nebot’ bydleni je s ,,y*“. Par jedincti znacku BIDLI zné diky
jejich jiné sluzbé — vétSinou bylo uvedeno pojistovnictvi a financni sektor — nebo mé obecné
poveédomi o komplexnosti sluzeb. Ve vyctu odpovéedi se objevilo také:

- Startup, nova realitka
- Auta s polepy, zajimavé logo

- Konkrétni jména realitnich makléfa
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Autorka zjistovala také konkrétni postoje lidi vici uréitym typtim ptispeévkll na socialnich
sitich. Vzhledem k tomu, Ze jsou reference pro uzivatele dulezité, jak ostatné vypovidaji

v dotaznikovém Setfeni, nasledujici post se tomu pfimo vénuje:

Co si myslite o tom, kdyz firma zverejfiuje na svych socialnich sitich referenci od
zakaznika touto formou? Vice moznych odpovédi. *

9

sluZeb, které povedou k VaSemu

hoduijete pro Ridi

o P

Oceraf velmi idky pstap. Na il o poznat 2 jjch motivaci
g it e g el i
e e

Mnohokrdt dékujeme za vase budeme v budoucay
mmmmﬁum:ﬂagdw

(et ¥ caginaiim mrde)

Eliska D.
o -
“d
D Nikdo si to nebude Eist (pfili§ diouhé)
[:j Referencim na Facebooku obecné nepfikladam zadnou vahu

[J Tato reference na mé nepiisobi vérohodné

D Obsah reference je dllezitéjsi nez forma provedeni

D Jiné:

Priloha P |: Dotaznik
Uzivatelé byli vii¢i tomuto ptispévku velmi skepticti. Nejenom, Ze si takto dlouhou textaci
nebude nikdo ¢ist, navic je text téméf necitelny. Je vyobrazen na novinovém pozadi plném
textu a psany kurzivou. Uzivatelé dali za pravdu, Ze a¢ je obsah dulezity, stejné tak i forma
vypada text i mySlenka nevérohodné, a tedy neplni svou funkci. Nicméné 35 % uzivatel
tvrdi, Ze pro né€ obecné reference na Facebooku nehraji Zadnou zasadni roli a kdyz ptijde na
reference, rad¢ji si ovéfuji informace jinak a jinde. Nahrava tomu i fakt, ze lidé nejcastéji
piSou pravé negativni reference — pokud byli napt. s prodejem produktu spokojeni, nemaji
tendenci sami od sebe jit a napsat referenci do vetfejného prostoru. Proto reference, které na
socialnich sitich dnes a denné objevujeme, jsou vétSinou negativniho charakteru (i z toho
divodu ma mnoho firem véetné BIDLI funkci ,,ohodnotit firmu‘ vypnutou). Mimo to, na
socialni sité chodi lidé nejcastéji za zabavou a vétsina z nich je v roli pouhého pozorovatele,
ktery se do diskusi nezapojuje. Proto n¢které nazory, s nimiz se v komentafich pod ptispévky
setkavame, jsou prave od té skupiny lidi, ktera se v komentovani ciziho obsahu vyziva, je to

jeji naplni Casu, ktery zde travi.
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Bavi vas srovndvad prispévicy, ve kterych svou odpovéd vyjadiujete patficnym
emotikonem? *

= FMAX Centhreps b
v a

(:) Ano, pravidéing se zapoju)i
(O e, nereagufi na nt

() Jane

Priloha P I: Dotaznik
Reakéni piispévek — asi neexistuje firma, kterd by ho n€kdy nevyzkousela. Lidé Casto klikaji
jako divi, coz pfinasi znacce velky engagement a ten pak pomaha piispévek dal §ifit mezi
nové publikum. Pfestoze mezi znackami oblibeny styl komunikace, uzivatelé ho tak
pozitivné nevnimaji, ba naopak — 70 % respondentli na n¢j viibec nereaguje a ignoruje ho.
Kdyz uz ale firma tento typ pfispévkll do komunikace zapoji, méla by namisto ,palce
nahoru* zvolit jiny emotikon, tj. ten, ktery neni hned na prvnim misté, aby pravé donutil
¢lovéka patfiéné reakce. Klasickée ,,lajky* totiz uzivatelé Casto davaji jen tak, Ze se jim tieba
libi obrazek, nikoliv proto, Ze preferuji byt nad domem. Jeden respondent ma vici témto
typtiim ptispévkil velmi vyhranény nazor: ,,Nereaguji z principu, ze chtéji znacky jen nahnat

interakci u pfispévki. Pfipada mi to jako neosobni forma komunikace. .
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A jak vnimate tento piispévek na Facebooku? Vice mazrych odpovédi. *
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Priloha P I: Dotaznik
Dals$im velmi oblibenym tématem komunikace je pro znacky jakykoliv vyznamny den. A to
opravdu jakykoliv, ikdyZ s jejich businessem vlastné viibec nesouvisi. V tomto piipadé
RE/MAX zvolil téma, které je bydleni alespon néjakym zptisobem blizké — ¢asto lidé maji
mazli¢ky doma a ziji spole¢né pod jednou stitechou. MoZna pravée proto mohl na tento popud
pfizplsobit vyhru v soutézi i adekvatné tématu. Respondenti chvalili Cisté grafické

zpracovani. Soutéze si mnozi ani nev§imli (je zminéna pouze v Copy).

Co si mysdite o tomto pfispévku na Facebooku? *

Lkadte nam de bomematd sk vt bz na prm’ e da dkoky
bl
Zs odmben are s Wil B e | fatucs 3 wiodniny prassrinan!

(O Necdva mi smysl, prot realitnl kanceld? zvefejfiuje phisplviky o prvhidéeich

(O Phpada mi to uznetne

QO sné:

Priloha P I: Dotaznik
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Stejné tak neuzitecny ptipada respondentiim tento post, a to i tém, kteti jsou rodicové. Opét
Spatné Citelné, nevhodné provedeni. Stejné tak i spojitost s tématem. Ano, obchodni diivod,
7e se chce znaCka dostat blize k rodi¢im, je zietelny. AvSak da se to délat i 1épe, stim

souhlasi i 80 % respondentii.

Jak na vas plsobi tento pfspévek na Facebooku? Vice moznych odpovedi *
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D Napad dobry, ale nedikowne grahicke provedeni

D Vibec mé ptispévek nezaujal, nevénoval/a bych mu 2adnou poramaost

D Jine

Priloha P I: Dotaznik
Gamifikaéni prvky v reklamé jsou super nastroj, musi byt ale v souladu s grafickym
zpracovanim, které v tomto ptipad€ neni piili§ povedené, s ¢imz souhlasi 40 % respondenttl.
Dokonce 45 % respondentll by automaticky tento post jenom ptescrollovalo a viibec by se
nad nim nepozastavili, a neni se ¢emu divit. Pfispévek vypada na prvni pohled pon¢kud

slozit¢ a nepouta pozornost.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

e VOL1: Je aktualni zapojeni socialnich siti do komunikace BIDLI reality efektivni?

Neni. Nicméné nejprve je nutné definovani pojmu ,efektivni®. Efektivni je v tomto kontextu
chapano jako napliujici svou podstatu, tedy zda firma plné vyuziva potencial socialnich siti
a zda ji socidlni sit€ pomahaji k tvorbé povédomi o znacce (KPI pro posouzeni kreativity
postu by m¢l byt primérny organicky zasah), zda piinasi dodatecnou navstévnost webové

stranky a leady (uchazece o praci, nabidky nemovitosti aj.).

Dlouhodobym problémem spole¢nosti BIDLI je, Zze firma nedokaze vytézit svij digitalni
potencial. Nemaji nastavenou zadnou efektivni dlouhodobou strategii marketingoveé
komunikace v online prostfedi. Komunikace brandu je spiSe nahodila s kratkodobym
efektem. N&kdy tvofi obsah v podstaté jen z povinnosti, aby si odSkrtnuli splnény tkol
»zverejnit min. 2 prispévky tydné“. Ale tyto ptispévky zvefejiiované ,,za bchu* casto
postradaji hlubsi smysl a vyznam. Firma neumi s publikem efektivné pracovat. Nedokaze
tézce privedené navstévniky na web promeénit v zdkazniky. Utraci se marketingové rozpocty,
které sice privadi relevantni navstévnost a podporuji budovani brandu, avSak néavratnost
investic je jen téZce spocitatelna. Firma nepouziva zadné inovativni komunikac¢ni pistupy a
nastroje, které by dokazaly pozvednout komunikaci na vys$si Groven, znacné odlisit od
konkurence a privést prokazatelné obchodni vysledky. BIDLI chce byt aktivni na vSech
nejvetsSich socidlnich sitich, ale kvalitni komunikace vyZzaduje dostatecny cas, ktery t€émto
sitim musi byt vénovan. Aktudlni strategie je spiSe o kvantitativnim zasahu nez soustfedéni
se na kvalitu, vétsi hloubku komunikace — chybi odpovéd’ na zakladni otazku ,,pro¢“? — méli
by si definovat, pro¢ komunikuji urcity typ pfispévku na vSech sitich stejné, co jim ta
komunikace ma ptinést a dle toho ucinit patii¢né aktivni kroky (zapojit se do diskuse, vyzvat
uzivatele k akci). Vzhledem k tomu, ze v§ude komunikuji stejng, tak nevyzivaji jednotlivych
formatt, které jsou kazdé siti vlastni, a které by je naopak odlisili od konkurence a realné
pomohly navysit zakladni méfitelné parametry — zasah, imprese, engagement. Socialni sité
tteba navrhnout marketingovou kampan na Facebooku, aby byl tento ucel naplnén. Pokud
totiz HR piispévky nebudou finanéné podpoieny, budou pro potencialni cilovou skupinu
prakticky neviditelné (organicky se ptispévky ukazuji jen malému procentu fanousku
stranky). Jednou z vhodnych moznosti, jak oslovit na FB vice potencialnich zajemct o praci,
je skrze lead formulaie. Tento formulaf je vytvoren piimo v rozhrani Facebooku a neodvadi

uzivatele na web tieti strany. Dalsi ptileZitosti, jak navazat kontakt s potencialnimi zajemci,
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je skrze reklamu vedouci do messengeru, kde se spusti automaticky chat (pfedvolené otazky

vlastni zivotopis.

e VO2: Jaké nové aktivity by méla spole¢nost zaradit do digitadlni komunikacni

strategie, aby ziskala pfizen i sekundarni cilové skupiny (18-24 let)?

Jednou zjiz zminénych moznosti je socialni sit’ TikTok, ktera v sobé ukryva obrovsky
potencidl, kterého si zatim vétSina firem neni védoma. Nabizi vysokou miru uzivatelské
pozornosti a interakce. Nesmirny potencidl pro organické budovani znacky zde predstavuje
také hashtag challenge, kterdA ma potencial i viralniho $ifeni, pokud bude dostate¢né

atraktivni pro uzivatele.

Druhym z4sadnim odvétvim, kam by firma mohla sméfovat, je gaming. Gaming — obecné
vyraz pro hrani her — je popularni pravé v této vékové skupiné (své uzivatele ma i mezi
mlad$imi, naopak i u starSich do 35 let). Aby spolec¢nost dokazala tuto cilovou skupinu
upoutat, je zapotiebi pfijit s netradi¢nim stylem komunikace. Perfektni volbou by mohlo byt
vyuziti reklamy skrze AdColony. Tento typ reklamy zcela obraci reklamni priimysl vzhtru
nohama, nebot’ reklama neni nucend, ba naopak se jedna o reklamu ,,na pfani“. UZivatel,
ktery hraje hru a ptijde nahle ve hie o vSechny zivoty, miize kliknout na CTA tlacitko, které
mu danou reklamu spusti. On je za jeji zhlédnuti nasledn€ odménén Zivotem navic a mize
ve hie pokraCovat. Jedna se tak o unikatni ptileZitost, kdy je hra¢ dobie naladén a reklamé
vénuje 100% pozornost (30s reklama zabira celou plochu displeje) a reklamu zhlédne celou
(100% thruview). Zhlédnuti delsiho videa (nad 10 sekund) neni na sociélnich sitich casté,
vétSina uzivatel travi s video obsahem jen sekundu (pokud je obsah nezaujme natolik, ze
se u n¢j pozastavi), proto je v tomto AdColony unikatni. Navic dlouh& videa (21-30 sekund)
extrémné podporuji brand recall, message asociaci i ndkupni zaméry (o 55 %). Abychom
jesté vice umocnili zazitek uzivatele, je k dispozici tzv. dynamické end karta, jez obsahuje
interaktivni prvky. Jimi mize byt napft. ,,pretdhni a pust™ funkce, AR (kamera marketing),

prémiova hra uvnitt reklamy a dalsi.

Gamifikac¢ni prvky se nasledné daji uplatnit i v bézné komunikaci na socialnich sitich —
vytvofenim AR filtru na Instagram, zvefejnénim piispévku na Facebook s herni
funkcionalitou (napft. video, ve kterém se neustale dokola ve smycce toci panacci a uzivatel
musi udé€lat printscreen v moment, kdy panacek bude schovany uvnité domecku), jedna se o

velmi jednoduchy herni princip, ktery neni narocny na produkci (stéle je to jen video, Zadné
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programovani samostatné hry neni nutné) a uzivatele vétSinou velmi bavi, ¢asto byva spojen
se soutézi o ceny. Popularni jsou ovS8em i statické ptispévky s hernim principem — napf.
lusténi osmismeérky, kiizovky, najdi X rozdilt, atd. Firma musi dbat na grafické zpracovani
a neprili§ vysokou narocnost otazek. Skv€le by mohlo fungovat i ukryti néjaké

slevy/vyhody/informace do 360° fotky, kde by uzivatel¢ museli informaci vyhledévat.

Spolecnost uz jistou formu gamifikace pouzila pii interni komunikaci, kdyZz se zapojila do
spoluprace s aplikaci Breegy (CSR aktivita, pomoc potiebnym) — kdykoliv n¢ktery z BIDLI
zaméstnancu prispéje jakoukoliv ¢astku, piipiSou se mu ,,body*. Ten nejStédiejsi darce je
pak na pomyslném stupni vitézi. Tento typ komunikace na makléte a dal$i obchodniky, kteti

v BIDLI pracuji, funguje pomérné dobfe.

e VO3: Pracuje BIDLI reality dostate¢né patii¢né se svou komunitou na socialnich

sitich?

Ne. Na vSechny socidlni sité je zvefejiilovan tentyz obsah, takze sledujici nedostavaji Zadnou
pfidanou hodnotu sledovanim vice kanalti soucasn¢. BIDLI nejCastéji promuje piispévky
tykajici se soutéZi (nejvyssi engagement na FB strance), bohuzel ale zapomina, Ze soutéze
nejsou samospasné, ze nepiinasi ve své podstaté¢ kromé okamzitého vétsiho zasahu a
engagementu zadné uspokojeni dlouhodobych metrik (vice fanouskd, ale méné aktivnich,
navic mnoho lidi vnima soutéze velmi negativné a zasadné se jich neucastni). Proto by méla
spole¢nost dbat piedevsim na svou dlouhodobou komunikaéni strategii na socialnich sitich,
odborné komentovat ptispévky uzivateli na LinkedIn, vyjadfovat se k aktualnim tématim
na realitnim trhu, podporovat své zaméstnance a skrze employer branding budovat silnou
komunitu. Na negativni komentai'e by méla firma reagovat promptné a zdsadné je nemazat
(jen skryvat). Negativni komentafe vzdycky vyniknou vice. Kdyz se k nim ale spole¢nost
postavi ¢elem a obhdji si svilj odborny nazor, mize dokonce zménit nazor doty¢ného i
dal$ich, co diskusi mlcky piihliZi. Spole¢nost by se méla zamé&fit na nejcastéjsi dotazy svych
(potencial) zakaznikl,, nejenom aby ulehcila napor na call centru, ale také aby Sla lidem
»haproti“. UZ jen proto je nutné se neustale zakazniki ptat, jaké jsou jejich oblibené sluzby,
co by si prali, co jim vadi. Nebat se negace — v§e Spatné je k né€emu dobré — a mize z toho
vzejit zajimavy insight do cilove skupiny. Neni dalezity pocet fanousk, ale jejich aktivita.
Spolecnost by si méla pravidelné dé€lat social listening, aby zjistila, zda se o ni lidé zminuji,
co tikaji, jaky je sentiment. Znacky se Casto nechtéji zabyvat stories formatem na IG, nebot’
je viditelny pouze po 24 hodin, pak zmizi. Nicmén¢ z pohledu interakce a retence je stories

nejlépe fungujici forméat. BIDLI by si mélo uvédomit, ze zvetejiiovani piispévkil o uspésich
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spole¢nosti vétSinou vetejnost tolik nezajima, a proto by se méli vzdy zamyslet nad tim, jak
prispevek podat, aby mél co nejvétsi pridanou hodnotu pro zakaznika — co pro néj z tspéchu
plyne (novy produkt, levnéjsi sluzby atd.). M¢li by byt radi za aktivni fanousky a odménovat
je, délat jim radost. Nejenom pasivné ocekavat, ze se stane zazrak. Komunikace musi byt

dvojsmérna.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE PRO SOCIALNI SIiTE
BIDLI

Neni adekvatni, aby firma jedno sdéleni komunikovala na vSech sitich stejné jako se tomu
déje v této chvili. Je sice pravdou, ze vytvareni komunikaéni strategie a grafickych materiali
moznosti je, kdyZ firma komunikuje méné casto, ale o to kvalitnéji. Nez kdyby byla nucena
kazdy tyden zvetejnit min. 2 prispévky na kazdou socialni sit’, ikdyZ nema ve skutecnosti
vlastné co fict. Pak jen svym obsahem piispiva k reklamnimu clusteru, pifesycenosti,
bannerové slepoté a co predevsim, mize si nekvalitni, nerozvaznou komunikaci poskodit i
SVé jméno.

Nejenom, ze je proto nutné pfizptisobit sdéleni konkrétnimu publiku, které se na té dané siti
nachazi, ale také formatu. Neni mozné, aby to stejné video, ktera je svym rozliSenim urceno
pro YouTube, bylo zaroven zvetejnéno také na Instagramu ¢i jinych sitich. Je nutné ho
prestiihat do mobilniho rozliSeni, tj. preklopit do vertikdlniho forméatu, pohlidat si, aby
v prvnich 3 sekundach byla hlavni myslenka, aby video obsahovalo jasny branding a davalo
smysl 1 bez zvuku, pfipadn€¢ zda jsou ptidany titulky. Jedin¢ pak bude komunikace
profesionalni, strategickd a bude lépe plnit vyty€ené cile. Nasledujici kapitoly se vénuji
doporuceni, cemu by se firma méla zacCit vénovat, nebo od ¢eho by naopak méla upustit.

Jedna se o obsahovou dlouhodobou komunikaci, nikoliv o jednorazové aktivaéni ¢innosti.

8.1 Instagram

Vzhledem Kk podstaté ryze vizualni platformy by komunikace znacky na této siti méla byt
znacén€ odliSného charakteru, nez jakou ji ma BIDLI dnes. Vzhledem k jejich Sirokému poli
pusobnosti napfi¢ riznymi odvétvimi spojenymi s bydlenim, je zde obrovsky potencial pro
komunikaci. Napf. mohou velmi kreativni formou zpracovéavat téma home/foto stagingu.
Vytvaret kratkd videa a gify ,,pfed a po*. Velmi trendy je v dne$ni dobé& princip ,,naklonovani
se“. Jedna se o video, ve kterém figuruje jedna osoba vicekrat. Napf. jedna Zena maluje st€ny
bytu na bilo, druha vybira doplitkky do loznice, to v§e v jednom zabéru. Tento typ ptispevkl
by mél jistojisté potencial uspeéchu, vétsiho zdsahu cilové skupiny i engagement rate. Znacka
si miize dovolit byt vice hrava, vice odvazna. Na Instagram chodi nejcastéji (vice nez 65 %)
lidé do veéku 34 let. Ti nestoji o zddné korporatni ,kecy®, chtéji vidét hezké obrazky,
inspirovat se. Dal§im funkénim formatem by mohl byt zrychleny ¢asosbér — opét pouzitelné

jak pro stavbu domu, tak i predélani interiéru. Pro podporu image by fungoval cinemagraph
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(napt. fotka obyvaciho pokoje, ve kterém plane svicka — plaminek rozpohybovan) spojeny s
»emocni otazkou*, tj. jak si lidé predstavuji doméaci pohodu. Mél by byt dbat diiraz na vétsi
snahu o zapojeni publika — vybizeni k otazkam, interak¢ni prvky ve stories — ankety, otazky.
Jednoznac¢né by firma mohla vyzkouset tzv. ,.,to ¢i ono* typ obsahu. Principidlné€ to funguje
podobné jako ,,battle posty ¢i reakéni posty* na Facebooku umisténé v kanéle vybranych
prispévki, na Instagramu se tento typ komunikace hodi do stories, které po 24 hodinach
zmizi. Jedna se o jednoduchou a rychlou grafickou tvorbu, ktera plni svou interakéni funkei
a dava vzhled do mysleni a citéni zakaznikti. Za zvazeni stoji i video obsah na téma ,,jak
bydli nd§ CEO* — op¢t rychla video prohlidka domu, kdy on je jeho privodcem po vzoru
si jednoduSe zutulnit byt, balkon atd. Navodna, kratka videa, ktera upoutaji pozornost,
zaujmou a zanechaji dojem, jsou perfektnimi néstroji pro budovani povédomi o znacce a
image znacky. Tipy a ndvody by bylo vhodné umistit také do specialni IG sekce ,,privodce®,
ktery se k tomu pifimo vybizi. Privodce by mohl byt také skvélym zplsobem, jak
prezentovat vice sluZzeb najednou. Kromé toho by mohl ukazovat postup prace realitnich

makléru atd.

8.2 Facebook

Znacka na Facebooku komunikuje rlizna témata a pomérné dobfe se jim to dafi — pfispévky
Vv Case vykazuji vyS$§i organicky zasah, roste jim i1 fanouSkovska zakladna, lidé odchazi ze
siti na landing pages. Pfesto je komunikace bohuZel spiSe jednosmérna — lidé ptispévky nijak
nekomentuji, nezapojuji se. Stranka nedostatecné pracuje s komunitou fanouskut, které
pracné ziskala. Co by tomu mohlo pomoci je cilend konverzaéni reklama s inovativnim
pristupem. Zpestienim konverzace by mohly byt také vlastni obrandované gify jakozto
reakce (v komentafich, i v chatu). Déle pak 360° fotky (napf. pii prezentaci lokality
nemovitosti, nebo interiéru bytu), 3D fotky, nebo specialné upravené video, u kterého hlavni

objekt jakoby vystupuje z Facebook piispévku smérem ven.
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Obréazek 50 — Ukdzka netradicniho provedeni video pr’z’spévku na Facebooku (zdroj: Meta,
©2022)

8.2.1 Chatbot

Velmi sofistikovanym a zaroven kreativnim feSenim daného problému, by mohl byt chatbot
na Facebooku. ,,Chatbot (neboli konverzacni robot) je jednoduchy nebo slozity program,
ktery reaguje na to, co Clovek piSe nebo fekne. Takovy vychytraly chatbot muze spojit
informace o uzivateli z riznych zdroju, propojit rizné zajmy a Iépe pak poznat samotného
uzivatele. Jeho reakce je tak presnéjsi. (Krajnak, 2020) Téch duvodu pro volbu chatbota je
hned nékolik. Pokud jsou zdkaznici aktivni a zrovna se rozhodnout, Ze chtéji komunikovat,
ale vy jako spravce stranky zrovna v tento moment aktivni on-line nejste, uzivatel je
zklaman. Zéakaznici totiz vyzaduji okamzitou odezvu. Pokud nedostanou odpovéd’ hned,
jdou piimo ke konkurenci, aniz by si na odpovéd’ pockali. Jsou netrpélivi a jejich brand
loayalty je pomérné nizka. Takovych lidi v dneSnim uspéchaném svéte na internetu piibyva
¢im dal tim vice. Firmy nemaji ¢as vénovat se vSem jednotlivé v redlném case, proto je
chatbot vybornym feSenim. UZ neni tfeba sedét u pocitace 24-7-365. Staci lidem podstréit
otazky, na které se maji ptat. Usnadnit to jim i sami sob¢. Samoziejmé, ze odpoveéd’ realn¢ho
Cloveéka se nevyrovna té od robota, ale dobfe nastaveny chatbot dokaze ,,oddfit” vétSinu
tézké prace. Chatbot je interaktivni nastroj, ktery mize byt zdbavny, miize byt velmi vazny,
hravy, pfesné takovy, jaky si ho firma bude pfat. Poskytne uZivatelim lepsi zazitek s firmou
a znackou. Je mozné diky nému lidi nasmétovat rychle tam, kam potiebuji. Chatbot snizi
naklady na zkaznickou podporu. Také zefektivni marketing a zvysi prodeje. Umozni oslovit

masy, ale bavit se pouze s vaZznymi zajemci.
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Nastaveni jednodus$iho chatbota nemusi trvat celé mésice, ba dokonce ani tydny. Neni
zapotiebi ani programatort, dnes jiz existuji specialni platformy tfetich stran, které dokazou
vyrobeného chatbota propojit s Facebookem automaticky. Existuje celd fada takovych
nastroju, které jsou velmi jednoduch¢ a intuitivni. Chatbot mtize byt napojen na jakykoliv
komunikac¢ni nastroj, pro firmu by byl nejlépe zvolen Messenger, jakozto misto, kam se lidé
obraci s nejriaznéj$imi dotazy 1 bez fungovani chatbota. Velkou vyhodou chatbota je, Ze to
neni jen nastroj ur¢eny ke komunikace, ale miize byt uzitecnym i z obchodniho hlediska. Je
potfebné stanovit si nejprve cile, kterych chceme spuSténim komunikacniho robota
dosdhnout. Primarnim cile zfizeni chatbota nemitize byt to, Ze je to populdrni nastroj.
Business rozhodnuti musi mit hlub$i opodstatnéni. Od toho by se potom méla odvijet
samotna kreativa — odpovidani na zvidavé otazky, piedstaveni portfolia sluzeb a novinek,
vychytavek, galerii apod. Tim nejvétSim benefitem pro BIDLI miize byt pravé pretvoreni
uzivateld v leady, segmentace uzivatelll a navdzani vztahu se zdkaznikem. Dle udaji firmy
ManyChat (jedna z nejcastéjSich platforem pro tvorbu komunikaéniho robota), chatbot
zvySuje oteviranost zprav o 80 % a proklikovovst o 25 %, ¢imz porazi vSechny ostatni kanaly
(PPC, e-mailing apod.). (ManyChat, ©2020) Kontakt, ktery se takto ziska, nebude lezet jen
tak ladem, pfevede se do interniho systému CRM a bude s nim navadzana dal$i komunikace
1 mimo Facebook dle jeho z4jmu, geografické polohy a dalSich bliz§ich faktort, které o

zakaznikovi budou znamy.
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Chcete pomoci s novou hypotékou? % Zajimaji vis moznosti refinancovani?
Vyzkousejte mého chytrého 4 chatbota. Spoita vam hypotéku a navic vam fekne, jestli
na ni dosahnete.
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Obrazek 51 — Ukézka FB reklamy, ktera odkazuje na spusteni konverzace v Messengeru
(zdroj: Meta, ©2022)
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Existuji vSak i jisté limity navrhovaného feSeni: do jisté miry muze tvofit limit feSeni Casova
a finan¢ni narocnost, a to hlavné v ptipade, kdy se bude chatbot vytvaret programatory na
miru. Vyuzivani chatbotil neni jen otazkou velkych firem. Ty se snazi do chatbotd zapojit
umeélou inteligenci a vytvotit obrovské projekty. Pokud se vSak zvoli pro vytvoreni chatbota
néktera z nejcastéjSich platforem k tomu urc¢enych (ManyChat, Chatfuel, apod.), vyznamné
se tim ulevi penézence i ¢asové naroc¢nosti — z toho dtivodu jsou chatboti vhodni i pro mensi
firmy, které chtéji byt inovativni a byt pfed konkurenci. Vzdy vSak mohou nastat ruzné
technické problémy pfi parovani chatbota s dal$imi nastroji — Facebookem, internim CRM
systtmem, e-mailingem atd. (i pfesto jsou nastroje uzivatelsky velmi ptivétivé). Pii
navrhovani komunika¢niho fetézce se Casto zapomind na moznost ,,vraceni se“ opct na
zacatek, chybi tam tzv. loop. Nékteré sekvence mohou byt uzivatelem Spatné pochopeny a
piekazit celou komunikac¢ni flow. Proto je nutné neustale testovat. ZjiStovat, jak lidé na
zpravy reaguji, jak daleko se v sekvenci dostali, kde vznikl zadrhel, pro¢ nedokon¢ili danou
mikrokonverzi. Chatbot je digitalni nastroj, poskytuje proto data v realném Case, obrovskou
vyhodu, ktera by méla byt analyzovana k dobru spolecnosti pro jeji dal$i rozvoj. Jinym
zaddrhelem by mohla byt situace, kdy chatbot je naplanovan skvéle a bez chyb, ale jeho
spoustéci trigger — reklama na Facebooku — pokulhava skrze $patné copy, nastavené cileni
¢i jakykoliv jiny dtvod. Jak tomu uzZ v online svété byva, vzdy vyvstane boom, ktery chtéji
naraz vSechny spole¢nosti vyzkouset, avsak zakaznici viuéi této z pocatku skvélé a netradi¢ni
nabidce mohou byt velmi rychle imunni, dokonce je muze i vytaéet, protoze ni budou
pfesyceni. Pfi vytvareni jakékoliv kampané je tedy nutné brat v potaz nejenom vlastni ego
spoleCnosti, ale i celkové rozpolozeni potencidlnich zakaznikli na trhu, komunikaci

konkurence a piidanou hodnotu dan¢ ¢innosti pro ob¢ strany.

8.2.2 Real-time marketing

o 24

Disciplina marketingu za jejiz uspéchem stoji rychlost reakce na soucasné udalosti ve
spole¢nosti (mistni, narodni i svétové) s cilem ziskani pozornosti. Pokud bude reakce
opravdu rychla a povedena, ma potencial viralniho Sifeni a ziskani velké pozornosti 0 odezvy
uzivatell (cilem neni prodej). Tématem muze byt v podstaté cokoliv, o ¢em ma povédomi
Siroka vefejnost — nejcastéji se real-time marketing vénuje tématiim politiky a spoleCenskym
tématiim (neni to vSak podminkou). Historickym momentem, kterym zapocala tato nova

marketingova éra, je rok 2013. Marketingovy tym Oreo suSenek si zaslouzil obdiv diky
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bleskové reakci na vypadek proudu na Super Bowl. Na jejich Twitter uc¢tu se objevil

prispévek, ktery ziskal 10.000 sdileni béhem jedné jediné hodiny.

Q OREO Cookie @ L 4
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YOU CAN STILL DUNK IN THE DARK

Obrazek 52 — Prvni RTM v podani Oreo (Zdroj: Twitter, ©2022a)

V Ceské republice se mezi krale Facebook real-time marketingu fadi jednoznaéné IKEA. Ta
si bere za své témata designu, kultury a spolec¢nosti obecné. A co je pro ni typické — vzdy
dané téma vtipn¢ propojuje se svymi vyrobky. Napt. kdyz si britsky princ Harry vzal
Meghan Markle. Tkea uklidnila zakazniky tim, ze se zidle ,,Harry v Ikea prodavaji i nadale.
Za real-time marketing se také zaCaly kazdoroéné predavat ocenéni FLEMEDIA v kategorii

Media & insight — dalsi pfilezitost ke zviditelnéni firmy.

Pro co nejvétsi potencidl uspéchu je limitujici nutna co nejrychlejsi a nejkreativnéjsi forma
odezvy. PrestoZe real-time marketing predstavuje velkou vyzvu, jeho potencial pro budovani
image znacky je markantni (konkurence se real-time marketingu nevénuje, ani se o n¢j
historicky nikdy nepokousela). Jednodussi formou obsahu, kterd ma taktéz potencial pro

viralni Sifeni, jsou memes.
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Obrézek 53 — Ukazka trefného a vtipného memes (Zdroj: Meta, ©2022)

8.2.3 Podcasty

V nedavné dobé vznikla nova socialni sit’ — Clubhouse — ktera je zaloZena pouze na audiu.
Setkavaji se zde lidé z celého svéta, aby si povidali, poslouchali a uéili se jeden od druhého
v redlném case. Velky hype, ktery vznikl okolo této netradi¢ni socidlni sité, kam se lidé
mohli pfipojit pouze za predpokladu, ze dostanou privatni pozvanku, jiz opadl. Piesto se
nové konkurence Facebook zlekl, a tak vzapéti oznamil, Zze na Facebokou (nejprve jen pro
americky trh) vzniknou ,,Audio rooms* (volny pteklad: zvukové pokoje), které si budou
klast totozné cile a naroky jako Clubhouse. ,,Audio rooms“ se do Ceska sice nakonec
nedostaly, zato Facebook nové ptiSel s moznosti spousténi podcastu piimo pies Facebook
rozhrani, kdy se RSS feed URL na podcast mize piidat jako dalsi karta pfipnutd pfimo na
FB stranku. Facebook to s audiem mysli opravdu vazné, nebot’ se spojil se Spotify. Odted’
je mozné sdilet Spotify hudbu/podcasty pfimo na Facebook, kde je mozné si je ptehrat, aniz
by uzivatel musel ze sit¢ odejit jinam (na web tieti strany). Navic se audio piehrava, ikdyz

uzivatel dal obsahem scrolluje.

Proto doporu¢enim pro BIDLI je, aby si sviij pravidelny podcast na YouTube zpracovavali
1 ve vysoké audio kvalité¢ za ucelem sdileni na audio platforméach jako je pravé Spotify,
Audioboom, Ceské podcasty, Podtail, Listen Notes, Google Podcasts, nebo Podcasty na
Seznamu, které zptistupiiuji ptilezitost dostat se i na home page Seznamu a obdrZzet tak velky
zasah. Urcité by v BIDLI méli kromé rozhovorl se svymi zaméstnanci zabfednout 1 mezi

jiné sféry, jez jim mohou zajistit osloveni nového publika a vétsi popularitu. Podcasty by se
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mély promovat vice zazivné — vytvotit z dlouhého videa na YouTube kratky teaser a
nezapomenout na tittuky (vétSina uZivateli konzumuje video obsah na Facebooku
bez audia). Kromé toho je mozné vyzkouset i promo podcasti na YouTube skrze Discovery.
Dals8i moznosti je propagace skrze reklamu ve vyhledavani (pomoci klicovych slov piivést

lidi na stranku s podcastem).

8.3 Pinterest

Kde skryvad BIDLI svij zatim neobjeveny digitalni potencial, je ur¢it¢ ¢im dal tim
popularné€jsi vyhledavani na zékladé obrazkl. V tom aktualné vynikd M&M reality. Proto
by bylo doporucovano vytvofit si profil napf. na strance Pinterest ¢i zapracovat na
alternativnich popiscich obrazkt ,,alt* pro zlepseni SEO webu, diky ¢emuz se nasledné miize

zvysit 1 traffic proudici na webovou stranku.

(© SEARCH TRAFFIC () VISIT DURATION & PAGES PER VISIT /. BOUNCERATE
& bidli.cz remax-czech.cz mmreality.cz ‘¥’ rksting.cz century21.cz
<2% 28.77% 51.90% 9.41% 8.56%

100.00%

80.00%

60.00%

40.00%

20.00%

0.00%
Aug 20 Sep 20 Oct 20

Obrazek 54 — Navstévnost webu na zdkladé vyhledavani dle obrazkii (Similarweb, ©2022)

BIDLI miiZe na Pinterestu sdilet zajimavé piny o tom, jak bydlet 1épe. Tipy na

komunikac¢ni témata:
e Jak si spravné zamé&fit nabytek na miru
e 5 nejcastéjSich chyb pfi zafizovani interiéru
e Utulny domov krok za krokem
¢ 10 nejhezcich lokalit na bydleni v Praze
e 3 nejdrazsi byty v nabidce v Praze

e Jak bydli CEO velké spole¢nosti
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e Jak z chatrée udélat dim za miliony

e Trendy ekologicke bydleni, s ¢im zacit?

e Akademie pro realitni makléie

e Jen 3 kroky k vysnénému domovu

e Nejkrasnéjsi bydleni v ptirodé

e ,Piedapo*

e Rozmisténi nabytku po pokoji podle feng-Suej
e Atd.

Diky poutavé grafice a disledné analyze klic¢ovych slov mtize Pinterest stat dalSim zdrojem
kvalitni navstévnosti webu. Pinterest se tak mliZe stat zajimavym linkbuildingovym zdrojem

(nejen pro web, ale také YouTube kanél —,,how to tipy*)

8.4 TikTok

Jeden z nastroju, jak se dostat blize nejmladsi cilové skuping, pfitom velmi interaktivni a
nenasilnou formou. TikTok je o sdileni kratkych videi, ¢ehoz by se méli v BIDLI drzet. Do
tvorby obsahu mohou zapojit svoje realitni makléie a dalsi specialisty (stagery, profesionalni
fotografy). Videa ale musi byt pojata svéze, mladistvé. Doporucuje se pouzivat namisto
dlouhych slohovych projevii radéji vice emotikonti. Ale ve videich se mluvit ani nemusi,
staci, kdyz se pouzije vystiznd energickd hudba. Skvéle si svlij osobni brand realitniho
makléte buduje na TikToku napi. Lukas Kolafa z rodinné firmy poskytujici komplexni
sluzby v oblasti realit - HOMERENT. Néktera jeho videa byla natolik poutava, Ze ziskala
statisice zhlédnuti. A pfesné timto smérem mohou jit 1 jini realitni makléti (nekopirovat, ale
inspirovat se LukaSem) — ukazovat backstage kazdodenni prace realitnitho makléte,
zajimavosti, zkouset divaky vice vtadhnout do déje — davat jim otazky (napf. za kolik si mysli,
Ze se tento byt prodava) ,,zkousSet™ jejich znalosti (jestli vi, zda pronajimatel domu muize
najemci zakazat koufit uvnitt v byt€, nebo nemit kocku). BIDLI mliZe mit jeden profil pro
vSechny makléfe, ktefi se budou chtit do takové komunikace zapojit. Mnozi z nich by si to
jJistojisté radi vyzkouSeli, ale moznd by neméli dostate€né Casové moznosti prispivat
pravidelnég, proto by jeden ucet mohl byt tou spravnou cestou, jak zac¢it. Navic by to byl

unikatni projekt, ktery se na ¢eském realitnim trhu zatim nerealizoval — pomoc se strany
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znaCky prosadit se, budovat si jméno, vyzkousSet si nové technologie a moznosti, jsou

davody, které by mohly mezi potencialnimi uchazeci o préci realitniho makléte rezonovat.

~~ BEST VIEW 1
INPRAGUE ~~ | J" -

PRODE)
NEJMENSI

DK

Tipovacka prodejni ceny ...

LY

NEJMENSI BYT
VR =

#prague #praha #view #a... Jakému fotbalovému tymu...

A\HOTOVO A

Uhodnes co vSechno se do bytu
Reply to @willi_o muze majitel veslo? & 1 #§ #nejmensibyt...
#stitch with ..p» bytu zakazat zvifata 8 nebo... & lukaskolafa D> 465.9K

Obrazek 55 — TikTok profil uispésného realitniho maklére @lukaskolafa (TikTok, ©2022)

8.5 LinkedlIn

Na LinkedIn maji zpravidla osobni profily (ty s vétsi fanouSkovskou zékladnou) mnohem
vys$si zasah nez profily firem o stejném poctu followers. Kdyz firma néco zvetejnéni, obsah
se zobrazi jen jejim sledujicim, sam od sebe se mimo né nesifi. Proto jednou z efektivnich
moznosti, jak budovat brand na LinkedIn, je spojeni se s brand ambasadorem. Nej¢astéji se
jim stava CEO spoleénosti. Napi. u SKODA AUTO tomu tak je. Znacka jeho obsah ¢asto
presdili, a¢ je u presdilenych piispévkt mensi dosah nez pfi tvorbé piispévki vlastnich, jedna
se o vysoce relevantni obsah, ktery miize dostat vyjimecnych vysledkd. Jiné znacky za své
brand ambasadory povazuji ptimo fadovi zaméstnance firmy — napf. u pivnich znacek se
Jjimi stavaji vy€epni, kteti cepuji pivo tim tradi¢nim zptisobem, ktery dodava pivu tu pravou
chut’. Osobni profily maji mnohem vétsi moznosti — mohou pfispivat do skupin, sledovat
nespocet hashtagii, kontaktovat konkrétni uzivatele. Nic z toho firma umoznéno nema. U
osobnich ucti v nékterych ptipadech funguje komunikace lidského pribéhu — jak se dostal
do firmy, kde je ted’, co tomu piedchazelo, jaké neuspechy. To jsou témata, kterd jsou naopak

pro firmy na LinkedIn tabu. Pfispole¢nosti BIDLI je pfedsedou predstavenstva a vykonnym
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feditelem spole¢nosti Jifi Lejnar, ktery vSak na svém osobnim profilu pfili§ aktivni neni. Je
typickym pasivnim uzivatelem (jenom komentuje a ,,lajkuje* obsah jinych), coz d¢la drtiva
vétSina vSech LinkedIn uzivateld. Profil spolecnosti si musi dat samoziejmeé velky pozor na

to, aby se z jejiho obsahu nestala ,,one-man show*.

Pro employer branding firma potiebuje zaméstnance. A v kazdé firmé se vzdy najde n€kolik
lidi, ktefi se do Sifeni firemniho obsahu i dobrého jména firmy nadSené pusti. A BIDLI tyto
lidi musi oslovit a nadSené podporovat. Jednoduse zaméstnanciim dd na védomi, ze mohou
jméno firmy Sifit, ikdyZ tfeba po svém. Koneckonct je to stale jejich osobni profil. Vysoky
pocet sledujicich (ostatné jako na zaddné socidlni siti) neznamena uspéch. Firma se musi
zamé&fit na to, aby skrze jeji zaméstnance jméno firmy rezonovalo Linkedlnem, véd¢lo se,
ze se o ni mluvi, Ze je vidét. To je totiz ve vysledku mnohem cennégj$i. Pfesto ani samotna
firma nesmi usnout na vaviinech a mé¢la by se aktivné vyjadfovat k tématim z jejiho trhu,
sdilet know-how, zapojovat se do odbornych diskusi. Lid¢ si ji pak snaze v§imnou a za¢nou
povaZovat jako za odbornika na dané téma. Firemni profil je tedy spiSe pouZzivan jako
médium pro komunikaéni aktivity. Usp&$ny firemni post se neprojevi v tvrdych

vykonnostnich metrikach, jako spi$ kladnou reakci v ptisluSném oboru.
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9 EKONOMICKA A PERSONALNI NAROCNOST

Pfedmétem ekonomické a persondlni ndarocnosti je vymezeni prostfedki (financnich,
lidskych), které je nutné do projektu vlozit. Vzhledem k tomu, Ze marketingovy rozpocet
spole¢nosti BIDLI reality je velmi omezeny, pracovala autorka spiSe s doporu¢enim ke
ZlepSeni, a predevsim zefektivnéni soucasné podoby komunikace radéji nez vytvaienim

velkych kreativnich projektl za statisice korun, do kterych firma nebude moci investovat.

V marketingovém oddéleni spole¢nosti BIDLI reality se nachazi marketingovy feditel — idea
maker, dale jeden interni grafik a kameraman v jedné osobé, dalsi externi grafik a
marketingovy specialista soustiedici se na spravu socialnich siti a tvorbu online reklamy.
Public relations je vrukou specializované agentury. S piihlédnutim na alokované
¢loveékohodiny, je navrhovana strategie proveditelnd a napliiuje SMART cile. Vytvateni
,kreativnéjsich kreativ* je v popisu prace grafického designéra. Pravdépodobné mu ¢innost
zabere vice Casu, nez kolik primérné stravi na grafické ptipravé jednoho piispévku, na
druhou stranu se firma bude soustfedit na méné prispévki, zato vice kvalitnich. Tudiz
uSetfeny Cas piijde vhod. Vétsi Casovou narocnost bude ale vyzadovat tvorba videa a jeji
nasledna editace do riznych formatd. Firma by tedy pravdépodobné musela interniho grafika
alokovat spiSe na video projekty (externi kameramani jsou velmi finan¢né€ naroc¢ni a fakturuji
si za kazdé jednotlivé video zvlast'). Zatimco doposud externimu grafikovi, ktery vypomaha
jen na projektové bazi, by mohla byt nabidnuta spoluprace na plny Gvazek. Tim by se
samoziejmé navySily naklady na odménu za praci, pfesto by firma uSetfila znacny rozpocet
— najimat totiz externi video/motion agentury, které si zpravidla Gc¢tuji agenturni provizi 10
% + produkéni naklady, by je stalo mnohem vice investic. Navic vzhledem k tomu, ze firma
investovala nemalé finanéni prostfedky do koup¢ audio a video techniky, by tento krok nebyl
prili$ finan¢né efektivni.

Mzda social media specialisty se primérné pohybuje okolo 35 000 K¢/mésic. V jeho popisu
prace by bylo vétsi soustfedéni se na copywriting, community management. Navrhovana
komunikacni strategie se soustfedi pfedevsim na organicky zasah — napt. hashtag challenge
na TikToku a hlavn¢ kvalitn&jsi a kreativnéjs$i zpracovani obsahu, jez bude k tomuto cili
vést. Presto autorka navrhuje i vytvoteni sponzorovanych pfispévku, které pfispé&ji k tomu,
aby vSechna ta kreativni prace nepfisla vnivec, aby nezistala neviditelnd, tj. aby se dostala

K tém spravnym lidem.
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Primérna cena za CPM na Facebooku je 40 K¢, CPC se pohybuje okolo 10 K¢ (zélezi na
znacce/produktu/odvétvi). Instagram je levnéjsi nez Facebook, vétSinou se reklama pousti
na ob¢ sit¢ soucasn¢ (Instagram podporuje inkrementalni zasah). Pokud by BIDLI chté¢lo
oslovit nejvice afinitni skupinu zédkaznika, tedy ty ve véku od 25-34 let s uz§im zajmem o
nemovitosti, pak by bylo na osloveni 60 % z nich (vétsi zasah se na socialnich sitich ziskava
jen téZce, namisto zvySovani zasahu vétSinou roste CPM a frekvence) potfeba mési¢né

investovat 36 000 K¢&.

Na Facebok by byl naparovan také chatbot za vyuziti platformy ManyChat. Ta si za mé&si¢ni
osloveni max. 10 000 kontaktt G¢tuje mésiéné 65 $, tj. 6,5 $ za osloveni 1 000 lidi. Tvorba
samotného chatbotu neni nikterak naro¢na, zvladne ho technicky stvofit i interni
marketingovi specialista. Podle naro¢nosti vazeb a copywritingu miize vytvoreni zabrat 1-3

dny.

Na Pinterestu se cena za klik pohybuje v ramci ¢eského trhu kolem 10-20 K¢.
Primé&rnd cena za tisic zobrazeni reklamy je kolem 50 K¢. Velikost cilového publika se
z&jmem o nemovitosti (prodej nebo koupi) na Pinterestu je pouze 10 000 uzivatelt. Pokud
je publikum pfili§ malé, CPM se mlzZe vySplhat nahoru. Na druhou stranu je to velmi
specifické cileni, které by mohlo piinést adekvatni vysledky (investice v jednotkéch tisic

korun by stéla za zkousku).

TikTok je nejlevnéjsi socidlni siti pro zasah publika, vyskytuje se na ném pievazné
sekundarni cilovad skupina. Proto by autorka doporucovala nejprve zalit s obsahem

organicky, napt. pres hashtag challenge a zjistit, jak uzivatelé se znaCkou reaguji, na jaky

vvvvvv

Na YouTube by autorka doporucovala vyzkouset bumper (6s nepteskocitelné video), které
pomaha budovat brand awareness v ramci vSech vékovych skupin. Vhodnym formatem by
taktéz bylo YouTube Discovery — pfedevsim k promovani podcastli. Pro podcasty by mély
byt zvoleny 1 jiné audio sit€¢ (napf. Spotify), kde je jejich uveiejnéni zdarma. CPT na
YouTube se pohybuje okolo 60 K¢. Vhodnou investici pro zacatek by bylo alesponi 10 000
K&/ mésic.

Na LinkedIn by se spolecnost méla zaméfit na budovani employer brandingu a komunity.
Ptispévky zvetejnovat jen sporadicky, ale s kvalitnim obsahem. Promo jednoho ptispévku

autorka doporucuje v fadu 1 000 K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 115

VT

ani rozpocet na outsourding agentury) — proto by autorka doporucovala zam¢ftit se nejdiive

na osvédcené a funkeni sité a formaty, a ty délat konecné kvalitné (nikoliv kvantitativng).
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ZAVER

Diplomova prace splnila vSechny nastavené cile. Praci si kladla za ukol zjistit postoj
uzivatell vi¢i komunikaci realitnich kancelafi na ¢eském trhu, ¢ehoZ bylo docileno na
zéklad¢ dotaznikového Seteni. Z vyzkumu vyplynulo nékolik zajimavych postieht. Prvnim
zZ nich je, ze znacky rady kopiruji. Inspiruji se na socialnich sitich brandii z jinych odvétvi, a
pak tyto poznatky aplikuji do praxe. Bohuzel, ne vzdy se setkdvaji se stejnou pozitivni
odezvou. Druhym zjisténim bylo, Ze na realitnim trhu vladne snaha o gamifikaci komunikace
na socialnich sitich, bohuzel casto skvély napad ztroskotdvd na Spatném provedeni —
nejcastéji nevhodném grafickém zpracovani. Treti milnik se tyka zptsobu komunikace,
ktery je ptili$ ,,okaty“. Realitni kancelafe maji snahy ptiblizit se riznym cilovym skupinam,
které maji nadefinovany, avSak nékdy to d¢€laji pftili§ prvoplanove, az to nepiisobi na
uzivatele dobfe. Mnohdy je to zptisobeno tim, ze znackdm chybi dlouhodoby komunika¢ni

smér a cil, proto jsou Casto piispévky vytvareny s vysokou frekvenci, ale nizkou kvalitou.

Diky provedené obsahové analyze sdéleni raznych realitnich kancelafi na odlisnych
socialnich sitich autorka dosla k zavéru, Ze ani ty nejvétsi znacky na trhu nejsou neomylné.
Znacky svou komunikaci musi neustale ptizpisobovat novym formatim, s kterymi socialni
sité pfichazeji. ZkouSet je, aby si nasly svou vlastni komunikaéni cesticku, po které se budou
chtit dale vydat. Socialni sité jsou o dvojsmérné komunikaci, a to by mély mit nejen realitni
kancelare neustale na paméti — nevytvaiet piispévky pro sebe, ale diikladnéji se zamyslet, co
dany obsah pfinese uzivateli. A pokud nenajdou padnou odpovéd’, pak by rad€ji nemély tikat
nic. Jedin¢ tak bude vznikat obsah, ktery lidé nebudou chtit jednoduse ptescrollovat — obsah
s pfidanou hodnotou. Tim se zamezi neustalého vytvafeni reklamniho odpadu, ¢imz se
vykouzli usmév na tvaii nejenom samotné autorce, ale i mnohym dalsim. Diplomova prace
dala autorce vhled do fungovani realitniho trhu, zaroven ji obohatila o nové poznatky a

kontakty z realitniho marketingu.

Diplomova préce jasné identifikovala silné a slabé stranky komunikace realitnich kancelaii
a stanovila strategii, kam by méla komunikace znacky BIDLI reality na socialnich sitich i

v digitdlnim marketingu dale smérovat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AR
FB
CEO
CLV
CRM

CTA

CSOB
CSU
DIY
EU
FMCG

HR

MMA
PPC
PR
RK
RTM
SERP

USA

Augmented Reality, rozsifena realita

Facebook

Chief Executive Officer, vykonny feditel spole¢nosti
Citylight vitrina

Customer Relationship Management, fizeni vztaht se zdkazniky
Call To Action, vyzva k akci

Click-through Rate, mira prokliku

Ceska narodni banka

Ceska republika

Ceskoslovenska obchodni banka, a.s.

Cesky statisticky uiad

Do It Yourself, ,,udélej si sdm*

Evropska unie

Fast Moving Customer Goods, rychloobratkové zbozi
Human Resources, lidské zdroje

Instagram

Information Technology, informacni technologie
Mezinarodni den Zen

Mixed Martial Arts, smiSend bojova umeéni
Pay-Per-Click, platba za kliknuti

Public Relations, vztahy s vetejnosti

Realitni kancelaft

Real Time Marketing

Search Engine Results Page, stranka s vysledky vyhledavani

Spojené staty americké
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Cihla nad zlato? Byt, nebo bitcoin?

Super, naldkala jsem vds aZ sem, to mam radost. Jesté vétsi radost ale budu mit, kdyz mi
vyplnite tento ancnymni dotaznik, ktery poslouzi k vypracovani mé diplomové price.

Vielé diky! )
Nikola Jurasovd

@ nikolka.jurasova@gmail.com (nesdllenc) Pfepnout icet ()

*Povinné pole

Byt, nebo bitcoin? Do ¢eho radéji investovat? *

O By
O Bitcoin
O Jiné:

... a pokratujeme dale
Kdyz se fekne “realitni kancelar®, jaka znacka se vam vybavi jako prvni? *

Vaie odpovid

Predstavte si, Ze jste v situaci, kdy cheete koupit byt nebo dim. Sefadte kroky,
jak byste nejspise postupovalia. *

Ervnl krok Druhy krok Treti krok
Podival/a bych sena
realitnl portdly (napf. O D O
Sreality)
Kontaktoval/a bych

realitnl @) @) @)

kanceldf/makléfe

Zeptal/a bych se

zndmych, zda o

néjaké nemovitost O O O
dle mych peZadavkl

e



Jaké socidlini sité pouzivate pravidelné (kazdy tyden)? Vice moZnych odpovedi. *

D Pinterest

Twitter

Socidlni sité nepoudivam
Linkedin

Instagram

Facebook

TikTok

YouTube

OO0OO0OO0OO0OD0OO0OODO

Jiné:

Proé pouZivate socidlni sité? Vice moznych odpoveédi. *

D Prokrastinace

Edukace

Zdbava

Informovanost o déni (zpravy, novinky)
Status

Kontakt s piatell a rodinou

OO0OO0OO0O0OODO

Jiné:

Jaké realitni kancelare znate? *

UZ jsem o této RK Mam osobnl Nie mi to neflké,
nékdy slySel/a zkuienost slyElim prvné

Century 21 O O O

MEM reality

NEXT reality

O
BIDLI reality O
O
O

O O O O

O
O
O
RE/MAX O

Co se vam vybavi, kdyZ se fekne BIDLI reality? *

Vase odpovad



Predstavte si, Ze chcete koupit nemovitost. Co by hralo roli pfi vasem vybéru
konkrétni realitni kancelare? *

Reference
spokojenych
zdkaznikd

Douhodobd
plsobnost RK na
trhu

Znalost znadky

Umisténl fyzické
pobotky RK v mé
blizkosti

Nemaovitosti v
nabidce

Viditelnost RK
(billbeardy,
zminky v médiich,
Internetovd
reklama atd.)

Maodernl vzhled
pobotky/webowé
strdnky

Kamplexnd sluZby
(zdroved sjedndni
hypotéky aj.}

Rozhodné
souhlasim

O

Spife
souhlasim

O

Splie
nesouhlasim

O

c O O

O

Rozhodné
nesouhlasim

O

c O O

O

Co by vas presveédcilo o prodeji své nemovitosti pravé pres realitni kancelar?
Vice moznych odpovedi. *

D Uspora Easu (vEechno za mé vyFidl makléF)

O

staging aj.)

Potencidlni il prodejni cena nemovitosti

Jiné:

O0ooOo0og

Divéra v profesiondly

Pfes RK bych nikdy neproddval/a

Doporuéeni od zndmého, af to vyzkougim

Rychlej5i a snazil prode] nei prode] svépomoch

Profesiondlni prezentace nemovitosti (videoprohlidka, profesiondlini fotografie, home



Co si myslite o tom, kdyz firma zvefejiuje na svych socialnich sitich referenci od
zaékaznika touto formou? Vice moznych odpoveédi. *

oo Bidl
9 Punlened by Frantidek Presl @ 15 Fednuary @

W MoZnost propojend jednotlivych slueb, které povedou k Vasemu
vysnEnému bydien, si cenlte nejvk
11 A my sicenime, Ze se &im dil Castéy rozhodujete pro Bidh,

bychom vis k vysnénému bydieni dovedi.

[CJ Nikdo si to nebude &ist (pfilis diouhé)
D Referencim na Facebooku obecné nepfikldddm Zadnou vahu
[:| Tato reference na mé neplsobi vérohodné

D Obsah reference je dilezitéjsi nez forma provedeni

O Jine:



Jaké emoce ve vis vzbuzue tento piispévek? Vice moznych odpovedi. *

L5 ] VAV ree ity Nadwg. sedud e T
e -

W VRN 500, 28 TV SUNTE SR SR Sl Rt e ¢ (ORI ¢ SRV, &2
7

W T 20 N AWIRON BN R W0t AT 1IN 0N T 1T

O S IRT AT N0 3 U NS TV AR swviiane a3000 SRR G004 a0 e »
EEVIERS 200 |

W 2 00NE 90 VETOINER Sy SRS G SFREE. SN W 06 125 3 Ty VBT 1,
0 00t 23 N = B

@ AT TV AUSD slame vy e O

@ S0 A TR U3 T et ey, 4

SV ZYISMIIMC T

ANATE QISR g TTTTREm T

8%

Nic to se mnou nedéla, pravdépodobné tyoh pHispévek jen pleskodilia dil

Jsem rozhoféen/a, protoze pokud si chol memovitost koupit, bude mé to stat vice
pendz

Byl/a bych rad/a, 2e nemusim xdicubave fedit vyjedndviani o cend, protode 2de bude
cena jasnd s kazdym aukinim pthozem

Z pohiedu proddvaliciho by mé to zauilo a minimalnd bych se cht®d dozvédét néco
vic

OO0 0 OO0

Jne:



Jak na vas plsaobi tento péspévek na Facebooku? Vice moiznych odpovédi *

se N

. ®

2 N0 v 00riIhe WSaoh T wyhod Dyt ek 02 Mtk Oery
Sedis pro miscoy odine § e Pt e S0 ettty
NIOewEN radete 9

HARFAHLEDATEBYT
UTRESXAQPCVSE
DETSKEHRIST
5u§osggoa'

USKL v
ALBERT Y Pany
METRS
0W2aTrs e

E L

L]
——

D Napad dobry, ale nesikowne graficke provedeni

D Vibec mé ptispévek nezaujal nevénoval/a bych mu 2adnou pozamaest

D Jing:

Bavi vas srovndvad prispévicy, ve kterych svou odpoved vyjadiujete patficnym
emotikonem? *

= R A Deathrepss b3
¥ nwanaar s

Byt et AXY?

ATAR PO R0 T8 CLONG, DRRINE B0, D0 )0 1Y DOV 5% W
Sowy rebo barsavy s ! e gl I Xty

INRTG EITEPOTR  SVEH FEY 4R G NNt

ALrRGEReT Yl Foui X S A aTeizca

b

Byt nebo diny
T

() Anc, peavideint se zapeju)l
(O Ne, nereagufi nant

() sne:



Co simysdite o tormto pfispévku na Facebooku? *

.: oK -

- Pubdchat by Sant Tt Pl @ 1 Sectwnaw 202100

& 2PATEY DG SKav!

200 WS O prafiled letcs o 00 bkt A 10 Drodbabae?
Lhadte nim da komeorss®l sk stz he nae pen car dae dkoby
whodl ©

Za odmicy arve gz Wi g praed Haddd <l stodniTe prascrinan!

O Neddvd mi smysl, prot realitnl kancelaf zvefejiuje phispévky o prvhdteich

(O Phpada mito utnetne

O sne:

A jak vniméte tento plispévek na Facebooku? Vice moZrych adpovédi. *

= neax Cesid

¥ sepunn @

yanth s, CHAnad ped. M1s Wi a0 00 haloess
O0m 1Da Vs ONs vl 000! MAZaa ey 0 DO aded B0
73 LCoere 3 shrounn rigicy Te parm sk, S Ny anee DEWEmA Oan
Uil FOSRDT SN 4 e S WOrea (AN Ny NI vilehe
e 1 4 Yy ryUe e 31 vite, Vst 23 v el D
are FIUTEL Adrews Shenfirus
FRAWTED OO PAsTR N

Pramdie SRLBDF: 700 LUUCRIMNO L IEYD L Wl

Dnes je mezinarodni den psu

Qslava mezindrodniho dne psd nend podle mé vhodnym tématem ke komunikaci ze
strany realitni spolednosti

Phapévek mé zaujal jen kvlk soutéd

Plispévek mé zaujal jen kv toemy, 2o mdm rdd/a pay

OOo0O O

Jine:



Ugastnite se soutéE na socidéinich sitich? *
(3 An, soutédl se dbastnim velmi Sasto

G Souléd se bfasinim jen tehdy pokud mit zaujme potenciding syha

() Swutéd sezdsadnt nedbasinim

() diné:

Jake je vase pahlawi? *
() fena
() wud

Jaki je vad vk *

() miéndned 18
) 1z
() 254
() 2544
() 4554
() smed
) s

Jdete redie? *

() ano
) me



¥ aktuding bydlita? *
() Praha

() Sthecofesky kry
() Shodesky kraj

() Plzansiy gy

() Earovarsiy kraj

() Ustecky wry

() Uberecky kra)

() Erilovéhradecky k|
() Pardubicky kra)

() Emajvysedina

() Shomarmsky ko)
() Zinaky k)

() Olemeuky kna|

() Moravskoskezsky kral

() Skvenske

() Jing:

Jaka je velikost abee, we kierd bydlite ¥ *

() Obec pod 2 000 obyvasel
() Obecod 2 001 do 10 000 chyvabed
(T obecod 10001 do 50 000 chyvated

() Obec od 50001 do 100 000 cbyvatel

() Obeo nad 100 000 cbyvated

JukeE e vage nejvyiS dosaiens vodéland? *
() Zdwdadni

() Sitedetkalsk bez maturity

() Stleccdkolske s maturiiow

() wydsi cdbome

() Vysokoiolskd

Cihla nad zlato? Byt, nebo bitcoin?

Whelé diky za widd £as. Dpravda sl ioho vazim!
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