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ABSTRAKT 

Tato bakalářská práce se zabývá problematikou využití nástrojů PR v rámci komunikační 

strategie realitních kanceláří. Teoretická část vymezuje základní pojmy Public relations  a 

specifika komunikace v oblasti realitního trhu. V rámci praktické části byly stanoveny hy-

potézy ohledně efektivního využívání nástrojů PR, jejichž platnost je ověřována monito-

ringem tisku a hloubkovými rozhovory. Na základě analýzy všech částí výzkumu byla 

provedena SWOT analýza a navržena doporučení pro efektivní využívání PR ve zvolené 

organizaci.  
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ABSTRACT 

This thesis deals with the use of PR tools in the communication strategy of Real Estate 

Agency. The theoretical part defines the basic terms of Public relations and communication 

specification of real estate market. The practical part set hypotheses about effective use of 

PR tools whose validity is being verified by monitoring the press and in-depth interviews. 

Based on analysis of all parts of the research was carried out SWOT analysis and proposed 

recommendations for the effective use of PR in the selected organization. 
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ÚVOD 

Jako téma své bakalářské práce jsem si zvolila využití nástrojů PR v rámci komunikační 

strategie zvolené organizace, v mém případě v realitní kanceláři Agentura Zvonek. Zadání 

jsem si vybrala hned z několika důvodů. Prvním je můj velmi kladný vztah k této části 

komunikačního mixu. Public relations a možnosti jejich využití mne velmi zajímají a 

vidím v nich velký potenciál a to obzvláště pro organizace, které působí v oblasti služeb. 

Právě zde je možné efektivně využít celé spektrum nástrojů k dosažení hlavního cíle  

Public relations a to je nastolení důvěry mezi organizací a subjekty jejich zájmu.  

Důvodem volby realitní kanceláře bylo především mé zapojení v tomto oboru. Osobně se 

vzhledem ke svým dalším povinnostem v současnosti činnosti realitního makléře věnuji 

pouze okrajově. I přesto tuto práci hodnotím spíše jako životní poslání, kdy nejdůležitějším 

faktorem je spokojenost klientů, kteří se v případě potřeby na makléře opět s důvěrou 

obrátí. Právě spokojenost a důvěra jsou základními stavebními kameny v komunikaci 

realitních kanceláří. Z toho tedy jasně vyplývá důležitost využití nástrojů Public relations.  

Práce bude analyzovat komunikační strategie zvolené organizace se zaměřením na využití 

nástrojů Public relations.  

V teoretické části budou vymezeny základní pojmy Public relations, popsány jejich 

nástroje, dále dojde ke shrnutí možností komunikačního mixu a v neposlední řadě 

k definici specifik Public relations na realitním trhu.  

V praktické části budou za pomocí monitoringu tisku vyhodnoceny aktivity media 

relations. Dále bude proveden kvalitativní výzkum u vnitřní a vnější veřejnosti realitní 

kanceláře se zaměřením na vnímání image a komunikačních aktivit organizace. U vnitřní 

veřejnosti dojde i ke zkoumání spokojenosti s interní komunikací. 

Hlavním cílem práce je zhodnotit, zda dochází k dostatečnému využití nástrojů Public 

relations a na základě získaných údajů z monitoringu tisku a kvalitativního výzkumu 

navrhnout oblasti, u kterých by mělo dojít ke zlepšení. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 PUBLIC RELATION 

1.1 Definice Public relations 

PR představuje soubor technik a aktivit, které slouží k ovlivňování mínění a částečně mo-

hou ovlivnit, jak je firma (úřad, instituce nebo i veřejně činná osoba) vnímána veřejností či 

zájmovými skupinami. Stručně vyjádřeno, jakou má daný subjekt pověst. Součástí ovliv-

ňování mínění se stávají kulturní výstupy, mezi něž patří zejména masmediální produkce 

jako film, zpravodajstvím, publicistika, reklama a propaganda. (Ftorek, 2007, str. 21) 

Podstatou veškerých PR je tedy práce s veřejností, pro veřejnost a na veřejnosti. Cílem 

však není ovládání veřejnosti, ale ovlivňování jejího názoru a postojů ke konkrétní organi-

zaci. To vede nejen k vytvoření snazších podmínek pro podnikání a vyšší efektivnosti, ale i 

lepšího zvládnutí krizových situací a následného obnovení podpory ze strany široké veřej-

nosti. (Černá, 2006, str. 59) 

Efektivita PR komunikace je úzce spojená s dlouhodobým, jednotným a cíleným plánová-

ním, sledováním zpětné vazby, a pokud to je možné, i s přizpůsobováním se požadavkům 

veřejnosti. V průběhu procesu je nutné sledovat zpětnou vazbu, pokud dojde k negativní 

odezvě, je zapotřebí provést úpravy. (Černá, 2006, str. 61) Musíme mít však stále na zřete-

li, že PR je založena na jasnosti a intelektuální poctivosti vycházející z důkazů, nikoliv na 

podlézání lidem a snaze být sympatický a zalíbit se. (Letang, str. 37) 

Investice do PR je pro společnost, která chce dlouhodobě prosperovat nutností. A to 

z důvodů, že se PR aktivně podílí na získání dobrého jména, image, reputace i věrohod-

nosti organizace a také předcházení konfliktním vztahům s veřejností. (Vymětal, 2008, str. 

259) 

1.2 Obsah současného PR 

Obsah současného PR můžeme definovat následně – PR: 

 je přítomno ve všech důležitých změnách v organizaci (např.: technické, ekono-

mické, společenské); 

 je tematicky orientované (reaktivní PR reaguje na aktuální vývoj, proaktivní PR 

představuje veřejnosti vlastní témata); 

 vzhledem k rychlému životnímu stylu musí být dynamické a pružné; 
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  má významnou pozici při řešení problémů; 

 vyžaduje nadhled – je nutné si uvědomit širší souvislosti a návaznosti na další for-

my komunikace; 

 je nedílnou součástí současné společnosti, kde je realizováno v široké řadě kontextů 

(politika, věda, sport, umění, vzdělávání, obchod atd.). (Letang, str. 41)  

Public relations věnují značné úsilí snahám, aby se organizace jevily jako lidé. (Letang, 

str. 233) Výhodou organizací je, že mohou „žít“ déle než lidé a během svého vývoje vstře-

bávat lidské životy, kreativitu a nápady. (Letang, str. 233) 

Současný vývoj Public relations je charakterizován směrem k integrované marketingové 

komunikaci. (Černá, 2006, str. 11) Organizace si uvědomují, že jejím využitím se zvyšuje 

efekt přijetí komunikovaného sdělení. 

1.3 Cíle PR 

Mezi hlavní cíle PR organizace se obvykle řadí:  

 tvorba pozitivního povědomí o organizaci a zájmu o její produkty; 

 lepší zvládání krizových situací v případě mimořádných událostí; 

 získání podpory a pochopení veřejnosti pro poslání, budoucí akce nebo činnosti; 

 vyjadřování zájmů organizace vůči veřejnosti; 

 pravdivé, ověřitelné, poctivé, včasné, srozumitelné, vystižitelné a otevřené informo-

vání veřejnosti, získávání jejich důvěry; 

 přesvědčení cílové skupiny veřejnosti o užitečnosti nebo důležitosti jednotlivých 

záměrů; 

 nepřetržité vyjednávání a komunikace s veřejností; 

 trvalé vytváření, udržování a zlepšování své image; 

 koordinování a slaďování svých zájmů se zájmy veřejnosti a zajišťování vzájemné-

ho porozumění; 

 omezení možnosti vzájemných konfliktů a napětí s veřejností; 
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 koordinace politiky organizace, jejich postupů a aktivit tak, aby nebyly v rozporu 

s veřejným zájmem, s potřebami organizace.  

(Vymětal, 2008, str. 259) 

1.4 Přístupy k Public relations 

Přistup organizací k Public relations se liší, v praxi je možné se setkat se dvěma základními 

přístupy a to s aktivním a reaktivním PR. Samozřejmě zde existuje ještě možnost absolutní 

absence této formy komunikace.  

1.4.1 Aktivní PR 

U aktivního PR, které je velmi účinnou formou propagace konkrétních událostí, dochází 

k nastolování a následné komunikaci organizací vytvořených témat. Aktivní PR vychází ze 

vztahů s novináři, ze znalosti mediálního prostředí a také zejména z aktuálnosti, termínu 

zpracování a významu komunikované události. Aktivní PR z části umožňuje kontrolu nad 

budoucím vyzněním obsahu.  

Aktivní PR bylo ovlivněno nástupem internetu, kdy se velmi urychlilo předávání informa-

cí, a to jak v rámci vztahu daného média k veřejnosti, tak i u média a zdroje informací. 

(Ftorek, 2007, str. 36 - 30) 

1.4.2 Reaktivní PR 

Protipólem aktivního PR je reaktivní. Reaktivní PR usměrňuje reakcí médií na konkrétní 

události. Často se jedná o reakci na „špatné zprávy“. Proto hovoříme o krizové komunika-

ci. (Ftorek, 2007, str. 40)  

U reaktivního přístupu nedochází k budování vztahu se zástupci médií, proto když nastane 

situace, kdy je potřeba komunikovat, tento přístup se může organizaci nevyplatit. Zástupci 

událost interpretují především na základě vlastních zkušeností a může se stát, že korektní 

vyjádření organizace dosadí do své představy, kterou si o události dopředu vytvořili. Toto 

samozřejmě odporuje poselství zpravodajství o nezaujatosti, ale v praxi k tomuto skutečně 

dochází. Zástupce médií získává v dané situaci téměř neomezenou moc nad zpracováním 

daného tématu.  (Ftorek, 2007, str. 39 – 42) 
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1.4.3 Kombinace přístupů 

V praxi je tedy asi nejlepší využít kombinace obou přístupů. V klidové situaci se seznámit 

s mediálním prostředím a budovat vztahy se zástupci médií. Pokud nastane nestandardní 

situace, postavit se k problému čelem a využít získané vazby. Ftorek však zmiňuje, že 

v některých situacích se může vyplatit i taktické mlčení, které způsobí, že média nemají 

dostatečné informace a o událost ztratí zájem. Tento přístup však nedoporučuje větším 

společnostem a také orgánům státní správy a samosprávy.  (Ftorek, 2007, str. 40) 

Závěrem je však nutné připomenout, že každá problematická komunikační situace vyžadu-

je individuální posouzení; šablonovitá řešení podle krizových manuálů totiž nejsou vždy 

nejšťastnější volbou. (Ftorek, 2007, str. 42) 

1.5 Základní pojmy 

V této části budou definovány pojmy, se kterými je možné se v rámci Public relations nej-

častěji setkat. 

1.5.1 Prostředky a formy 

Pro realizaci komunikačního procesu Public relations jsou k dispozici dvě základní skupi-

ny prostředků a forem. Jsou to: 

 prostředky a formy individuálního působení, 

 prostředky a formy hromadného působení. (Svoboda, 2006, str. 23) 

Public relations je možné šířit i pomocí jiných než masových médií. Pokud při komunikaci 

dochází k zapojení zpětné vazby, efektivita působení sdělení radikálně stoupá.  

1.5.2 Komunikační kanály PR 

Komunikační proces Public relations si může podle potřeby vybrat nejrozmanitější mix 

sestavený z: 

 kanálů osobní komunikace, 

 kanálů neosobní komunikace. (Svoboda, 2006, str. 23) 

V prvním případě se jedná o přímou komunikaci několika osob. Tuto formu lze brát jako 

jednu z nejvíce účinných forem, jelikož obsahuje zpětnou vazbu, díky které se zvyšuje 

efektivita komunikace. Ve druhém případě se jedná o komunikaci zprostředkovanou urči-
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tým médiem a není zde tedy možnost zpětné vazby. Mezi hlavní média pro neosobní ko-

munikace v rámci Public relations patří:  

 tisková média (deníky, časopisy, publikace); 

 elektronická média (rozhlas, televize); 

 out of Home media (např. velkoplošná venkovní reklama); 

 výstavy a veletrhy; 

 internet; 

 ostatní (CD, audiokazety a videokazety aj.). (Svoboda, 2006, str. 23) 

S rozvojem internetu se komunikace významně posunuje tímto směrem. Pro efektivní ko-

munikaci se svými zákazníky je tedy třeba tyto trendy sledovat. Blogy, podcasty, e-knihy, 

tiskové zprávy a další formy online obsahu dovolují organizacím přímo komunikovat kupu-

jícími ve formě, kterou zákazníci ocení. (Scott, 2008, str. 48). 

1.5.3 Cílová skupina 

Cílová skupina komunikace v rámci Public relations je určena segmentací a positioningem 

v marketingové strategii a vychází ze zaměření dané firmy. (Svoboda, 2006, str. 23) Může 

se jednat o přímé zákazníky (současné, minulé, potenciální), finančníky, státní správu, za-

městnance, organizace v odvětví, lokální a obecnou veřejnost. (Vymětal, 2008, str. 260) 

Aktivity PR mají na zmíněné skupiny rozdílný vliv. Otázka, kdo je cílovou skupinou ko-

munikace, je pro další postup klíčová.  

Pro úspěšné předání a zejména převzetí sdělení je klíčová důvěryhodnost informačního 

zdroje, dostupnost alternativních informací a vlastní zkušenost příjemců. Pokud nedojde k 

„zádrhelu“ v tomto pomyslném trojúhelníku, je více pravděpodobné, že konkrétní cílová 

skupina přijme naše sdělení a začne se podle něj orientovat! (Ftorek, 2007, str. 136)  

1.5.4 Image 

Pojem image reprezentuje obraz, představu a ztělesnění společnosti na veřejnosti. Image je 

určitým odrazem reality a firemní identity společnosti.  

K budování image slouží především členové korporace a vnitřní veřejnost, tedy zaměst-

nanci. Mezi těmito složkami by měl pro cílené formování image existovat soulad. Pokud 
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tomu tak je, dobrá image může pozitivně působit v celé řadě oblastí, mezi které patří pře-

devším: 

 zvýšení atraktivity organizace na trhu práce a jednodušší získávání kvalifikovaných 

zaměstnanců; 

 motivace zaměstnanců - pokud se zaměstnanec identifikuje s firmou, je více 

motivován, dosahuje lepších výsledků, lépe se vyrovnává s konfliktními situacemi; 

 lepší postavení na kapitálovém trhu; 

 posílení odbytu produktů; 

 odvrácení možnosti útoků v neklidných dobách. (Němec, 2002, str. 77-79) 

1.5.5 Identita 

Image je úzce spojena s firemní identitou. Identita společnosti se vytváří pomocí kultury 

země, kde firma působí, lidí, politiky, vztahů ke konkurenci. Do této oblasti může navíc 

organizace cíleně zasahovat a podílet se tak na řízené identitě. Výsledkem je firemní kultu-

ra či firemní identita. Identita organizace je základním prvkem, díky tomu je společnost 

snadno rozpoznatelná a svým způsobem jedinečná. (L’etang, 2009, str. 76 - 77) 

Identitu je tedy možné definovat jako vůdčí ideu organizace, která ji udržuje pohromadě a 

udává směr dalšímu vývoji. (Němec, 2002, str. 77) 

1.5.6 Tvorba firemní identity a image 

Budování dobrého image je možné ovlivnit pomocí management imprese, tedy řízení do-

jmu. Zde je zapotřebí rozlišovat tři období budování a to: 

 budování image; 

 péče o image; 

 obrana image. 

Cílené formování identity a image (obě veličiny spolu úzce souvisejí) je možné jen v době 

“klidové”. Stejně tak image korporace, pokud byl cíleně vytvářen a nebyl ponechán jen 

náhodě nebo nebyl utvářen jen pomocí produktů, se může v konfliktní, resp. krizové situaci 

stát polštářem, který ztlumí dopad nepříznivých jevů. (Němec, 2002, str. 77) 
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Pokud nastane krize, je třeba zajistit, aby nedošlo k poškození image. Dostáváme se tedy 

do fáze obranné. V této fázi je hlavním cílem, aby organizace ubránila vybudovanou image 

a překonala krizové období bez větší újmy. Po překonání obtížné situace by se organizace 

měla dále soustředit na budování a péči o své dobré jméno. (Svoboda, 2006, str. 63) 

1.5.7 Firemní kultura 

Definice firemní kultury se velmi liší v závislosti na autorovi. To je způsobeno především 

tím, že firemní kultura nikdy neexistuje sama o sobě, existuje v širším společenském kon-

textu národní kultury. (Mazák, 2010, str. 9). Firemní kulturu ovlivňují následující faktory: 

 sociálně společenský stav společnosti; 

 ekonomické parametry v odvětví; 

 skupinové pravidla chování jednotlivců; 

 individuální charakteristiky vůdců a managementu. 

Na tuto oblast je kladen v současné době velký důraz. Vedení společností se snaží o vytvo-

ření příjemného, čistého a moderního pracovního prostředí. Předpokladem je, že pokud se 

zaměstnanci cítí příjemně, jejich pracovní nasazení je vyšší. 

Dalšími prvky, které vytvářejí firemní kulturu, jsou jazyk používaný v podniku, míra for-

málnosti vztahů, zvyky, rituály a ceremoniály, historky a mýty, firemní hrdinové. 

Firemní kultura je nejvlivnějším motivačním (nebo demotivačním) faktorem ve firmě: 

 má přímý vliv na veškeré dění ve firmě; 

 působí na kvalitu pracovního výkonu všech zaměstnanců a všech procesů a výstu-

pů; 

 ovlivňuje i kvalitu života zaměstnanců a psychologické klima ve firmě. 

(Mazák, 2010, str. 11) 

1.5.8 Zpětná vazba 

Zpětná vazba je velmi důležitou součástí komunikačního procesu a umožňuje poznat účin-

nost realizovaných aktivit. V případě nutnosti je také možné provést nápravu do budoucna.  

Konečným efektem Public relations je plánované vytvoření, změna nebo udržení pozitivní-

ho vztahu a důvěry mezi subjektem a veřejností. Naplnění této úlohy závisí přirozeně na 
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více okolnostech – na celkové image organizace, na kvalitě produktu a ceně za něj i na 

dalších okolnostech. Tyto skutečnosti by měly být v souladu s komunikovanými PR. Zákla-

dem výzkumu účinnosti Public relations je výzkum image organizace, který se musí alespoň 

u větších projektů a významnějších organizací provádět pravidelně. V případě kampaní 

pak před jejím začátkem a po jejím skončení. (Svoboda, 2006, str. 23) 

1.5.9 Interní komunikace 

Interní komunikací se myslí komunikace uvnitř organizace, cílovou skupinou je vnitřní 

veřejnost organizace. Interní komunikace tvoří samostatný nástroj PR. Interní komunikace 

hraje velmi důležitou roli při vytváření vztahů na pracovišti. Detailnější informace budou 

uvedeny v další části práce.  

1.5.10 Externí komunikace 

U externí komunikace (komunikace s potenciálními zákazníky), je třeba předávat informa-

ce, které jsou pro klienta užitečné a přímo použitelné. Pokud je zákazník přesycen množ-

stvím informací, stává se proti těmto zprávám imunní. V rámci externí komunikace 

v oblasti PR by tedy mělo docházet k předávání informací, které jsou pro potenciálního 

zákazníka přínosné. (Caywood, 2003, str. 406)  
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2 NÁSTROJE FIREMNÍCH PR  

Dále se zaměříme na nástroje PR, které mohou ke své komunikaci využívat firmy a subjek-

ty primárně zaměřené na generování zisku. Mezi nejčastěji využívané formy PR můžeme 

přiřadit Media relations, sponzoring, krizovou komunikaci, pořádání eventů, on-line ko-

munikaci, často opomíjené interní PR. Aktivity Public relations lze s úspěchem použít pro 

posílení dobré pověsti firmy, pro osvětu cílových skupin i pro odlišení organizace na pře-

plněném konkurenčním trhu. (Caywood, 2003, str. 406) 

2.1 Media relations 

Podle zahraničních výzkumů až 80% činností PR aktivit tvoří kontakty s masmédii, tedy 

Media relations (Černá, 2006, str. 9) Firmy, které Media relations provozují, oslovují me-

dia cíleně s ohledem na jejich cílovou skupinu. Mediím poté poskytují informace, které 

jsou pro danou cílovou skupinu i samotné médium něčím zajímavé. Koncepci Media rela-

tions určuje management organizace v souladu s celou komunikační strategií, v rámci de-

finovaných cílů Public relations. Uskutečňovat práci s médii samostatně, nebo k ní přistu-

povat nahodile, je krajně neprozíravé a neefektivní. (Černá, 2006, str. 77) 

Nástroje 

Mezi hlavní nástroje Media relations patří: 

 výběr z propagačních materiálů organizace (důraz je kladen na kvalitní zpracování, 

reprezentativnost, vysokou všeobecnou informovanost); 

 internet (sekce věnované novinářům, všeobecné informace o organizaci, fotografie, 

aktuální informace); 

 informační e-maily (aktuální informace o novinkách v daném oboru a činnosti or-

ganizace); 

 novinářské kity (balíček pro novináře obsahující informace o organizaci a jejich 

službách či produktech, může mít formu elektronickou i tištěnou; vždy by měl ob-

sahovat minimálně kontakt/vizitku na zodpovědnou osobu, informace o organizaci 

a vedení, popis a fotografie produktů a především tiskovou zprávu); 

  tisková zpráva (klasický nástroj Media relations, obsahuje aktuální informace o or-

ganizaci a kontakt na odpovědnou osobu; zpráva by měla být sepsaná tak, aby byla 
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pro pracovníka medií dobře srozumitelná a snadno použitelná pro uveřejnění v mé-

diích); 

 tisková konference (setkání novinářů se zástupci organizace s následným oznáme-

ním důležitých sdělení s možností okamžité zpětné vazby). 

(Černá, 2006, str. 81) 

Důležité je podotknout, že při komunikaci s médii lze kontrolovat proces, nikoli výsledek. 

(Horáková, 2008, str. 149) 

Cíle 

Jako cíle Media relations je možné stanovit navázání a budování vztahů s pracovníky ma-

sových médií, dále pak získávání prostoru v masových médiích a prezentace firmy, služeb, 

zboží či aktivit a to nejlépe v pozitivním vyznění pro organizaci. 

2.2 Sponzoring 

Sponzoring je podpora určité události, akce, produktu či služby. Pro efektivní sponzoring 

by podporovaná akce měla mít určitou souvislost s organizací či její cílovou skupinou. Je 

také velmi důležité sponzorskou činnost nejen provádět, ale také ji dále komunikovat. Tím 

je možné dosáhnout spojení akce s organizací a získat tak benefity, které jsou s podporo-

vanou akcí spojené. 

2.3 Krizová komunikace 

Krizová komunikace představuje specializovanou komunikaci firmy nebo instituce ve výji-

mečné situaci, kdy je její stabilita, bezpečnost či pověst ohrožena krizovou událostí nebo 

negativní publicitou.  Jejím cílem je připravit a distribuovat účinná sdělení nebo elimino-

vat negativní publicitu – minimalizovat škody, jež vzniklá komunikační situace, krize způ-

sobí. (Ftorek, 2007, str. 42) 

I přesto, že jsou krize neočekávané, je zapotřebí s nimi počítat, předvídat je a hlavně být na 

ně připraven. Protože ten, kdo je připraven, má větší šanci krizi zvládnout, lépe reagovat a 

v konečném důsledku ji zvrátit ve svůj prospěch. Součástí takové přípravy je především 

způsob vedení krizové komunikace. Měl by být dopředu jasně stanoven určitý plán.  

Plán krizové komunikace by měly mít připraveny především organizace, které patří mezi 

rizikovější, tedy dopravní společnosti, zpracovatelé potravin, stavební firmy a zejména 
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výrobci léčiv a firmy zabývající se těžbou nerostných surovin. Další organizace se potýkají 

se standardním rizikem, nulové riziko neexistuje. (Caywood, 2003, str. 211) 

Velmi důležitá je však schopnost identifikace skutečné krize a minimalizace dopadů men-

ších incidentů na image organizace. 

2.4 Public relations on-line 

Internet učinil Public relations znovu veřejným, po letech téměř výhradní orientace na 

média. Blogy, online tiskové zprávy a ostatní formy poskytování obsahu na webu umožnily 

organizacím komunikovat přímo s kupujícími. (Scott, 2008, str. 34). 

Součástí PR v online prostoru jsou blogy, podcasty, e-knihy, tiskové zprávy a další formy 

on-line obsahu. V této oblasti Public relations je kladen velký důraz na kvalitu obsahu. 

Obsah a jeho kvalita, popřípadě i možnosti jeho dohledání určují budoucí úspěch sdělení u 

cílové skupiny. Hodnotný a věrohodný obsah je tedy podstatou Public relations on-

line.  

Scott ve své knize Nová pravidla marketingu a PR představuje nové zásady pro plánování 

firemní strategie s příchod on-line komunikace. O Public relations píše, že není o tom, aby 

váš šéf viděl vaši společnost v televizi, je to o vašich zákaznících, kteří vidí vaši společnost 

na webu. A dále, že formy Public relations on-line dovolují organizacím komunikovat pří-

mo s kupujícím ve formě, kterou zákazníci ocení. (Scott, 2008, str. 48) 

K úspěšné on-line komunikaci je krom obsahu také velmi důležité sladění dalších komuni-

kačních prostředků a jejich společné plánování. (Scott, 2008, str. 34 - 49) 

Blog 

Blog je osobní webová stránka – napsaná někým, kdo je nadšen tématem a chce, aby se to 

svět dozvěděl – s prospěchem přenášejícím se na společnost, pro kterou dotyčný nebo do-

tyčná pracuje. (Scott, 2008, str. 149) Další definici blogu uvádí Horáková Blog je webová 

stránka obsahující textové příspěvky (popřípadě doplněné mediálním obsahem) jednoho či 

více autorů. Většinou jsou tyto příspěvky zobrazovány v obráceném chronologickém pořadí 

(tzn. poslední, nejnovější příspěvek bývá nahoře na stránce). (Horáková, 2008, str. 162) 

Je možné rozlišit více druhů blogů: 

o odborné – zabývají se jedním tématem a jsou zde uveřejňovány názory odborníků 

či poučených laiků; 
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o osobní  - řeší převážně aktuální témata ve společnosti (např. politické, společenské, 

či ekonomické); 

o forma deníku – autor zaznamenává své zážitky ze života. 

Na většině blogů je možné přidávat různé komentáře, čímž mezi autorem blogu a čtenářem 

vzniká určitá vazba. Uveřejněné informace mohou díky tomuto čtenáři vnímat jako více 

důvěryhodné. (Horáková, 2008, str. 161 – 163) 

2.5 Events 

Events jsou takové ucelené akce PR, při nichž multimediálně nasazené prostředky vytváře-

ní emocionální zážitek a pomáhají tak společně s obsahem uplatňovat cíle subjektu ve spo-

lečnosti. (Svoboda, 2009, str. 140) 

Hlavním rysem eventů je, že dochází k vystavení auditivnímu a vizuálnímu působení na-

jednou, čímž se zvyšuje pravděpodobnost, že si respondent tyto informace zapamatuje. 

Dalším rysem je, že dochází k oslovení zvolené cílové skupiny obsáhlejšími informacemi o 

specifické záležitosti.  

Mezi eventy je možné zařadit:  

 kulturní, společenské a sportovní akce určené pro specifickou cílovou skupinu; 

 prezentace – například v souvislosti se seznámením cílové skupiny s novinkami či 

jinými závažnými informacemi; 

 zahájení provozu; 

 dny otevřených dveří – podrobnější seznámení s předem zvolenou činností; 

 dobročinné akce; 

 eventy pro zaměstnance. (Svoboda, 2009, str. 136 – 140) 

2.6 Interní komunikace 

Interní komunikace je zaměřená na komunikaci v rámci organizace. Sleduje stejný cíle 

jako všeobecně PR, je však více zaměřena na interní veřejnost.  

Vnitropodniková komunikace plní v prostředí organizace tyto základní funkce: 

 umožňuje spoluzaměstnancům výměnu potřebných informací; 
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 napomáhá rozlišení členů organizace od nečlenů; 

 umožňuje informovat zaměstnance a manažery o cílech organizace a jejich průběž-

ném plnění; 

 umožňuje přesvědčit zaměstnance a manažery o cílech organizace a způsobech je-

jich dosažení; 

 stimuluje zaměstnance a manažery k hledání a nacházení nových řešení a nových 

postupů ve smyslu plnění strategických cílů organizace. (Vymětal, 2008, str. 263) 

Optimálně nastavená interní komunikace vede k motivaci zaměstnanců, větší aktivitě, se-

bejistotě a rozhodnosti. Důležitost této části PR je však ve většině firem podceňována. 

(Vymětal, 2008, str. 267)  

Interní komunikace je složitý proces, hlavním cílem je sdílení vize organizace všemi za-

městnanci, jejich identifikace s těmito cíli, s firmou a s firemní strategií. Interní komunika-

ci je proto nutné brát jako prostředek k dosažení těchto stanovených cílů. Je velmi důležité 

si uvědomit, že mnohem důležitější než forma jsou předávané informace. Je také třeba mít 

na zřeteli, že se jedná o oboustranný proces, která si pokládá za cíl oboustranné souznění. 

Interní komunikace je základní prvek PR. (Černá, 2006, str. 11)  

Pro interní komunikaci v organizaci jsou důležité tři klíčové faktory:  

 nejde jen o informace, ale o postoje a důvěru; 

 záleží na každém manažerovi – jeho pozitivním postoji, vstřícnosti a komunikač-

ních dovednostech; 

 mimořádný význam efektivní interní komunikace v období přípravy zásadních změn 

v organizaci. (Vymětal, str. 263) 

V interní komunikaci je důležité, aby se lidé dorozuměli, shodli se na společných cílech, 

přesvědčili se o nich a vzali je za své. Interní komunikace je tedy určitým postupem, jak 

docílit shody a souznění u všech osob, které jsou napojeny na chod organizace.  

Shoda zaměstnanců na určitých hodnotách či zásadách je znakem „zdravého“ podniku a 

podmínkou jeho akceschopnosti. [..] Bez důkladné informovanosti všech zaměstnanců může 

firma fungovat jen stěží a právě tak stěží může být úspěšná a produkovat např. zisk. (Černá, 

2006, str. 10)  
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2.6.1 Úkoly interní komunikace 

Hlavním úkolem interních PR je budovat u zaměstnanců pozitivní image společnosti, vy-

tvořit pocit sounáležitosti a důležitosti každého jedince. A to vzhledem k tomu, že je zná-

mo, že tam, kde se podařilo vytvořit atmosféru důvěry a pochopení záměrů, je dosahováno 

lepších výsledků. (Němec, str. 74) 

Pomocí interního PR můžeme ve společnosti: 

 informovat o chodu organizace; 

 zprůhlednit komplikované organizační struktury; 

 budovat dlouhodobé, pozitivní vztahy, 

 vytvářet pozitivní image společnosti; 

 ovlivňovat hodnoty a postoje zaměstnanců; 

 motivovat zaměstnance k lepším výkonům. 

2.6.2 Nástroje interní komunikace 

Interní PR má osobní a neosobní nástroje komunikace. Mezi osobní je možné zařadit: 

 jednání s vedoucím pracovníkem; 

 firemní porady; 

 týmové briefingy; 

 systémy ocenění. 

Jednotlivé nástroje mají své výhody a nevýhody. U osobní formy komunikace je do proce-

su zapojeno více smyslů, je zde možnost rychlé zpětné vazby a dochází při ní k upevňování 

společenských vztahů. Na druhou stranu se jedná o časově náročné aktivity, které vyžadují 

přípravu. 

Neosobní forma komunikace není omezena časem a prostorem. Její pomocí můžeme sdělit 

velké množství informací za kratší čas. Je zde i dobrá zpětná vazba. Není zde však mož-

nost diskuze a projevení názoru je částečně omezeno. 

Mezi neosobní patří: 

 firemní časopis či noviny; 
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 intranet; 

 direct mail - klasická papírová forma, elektronická; 

 komunikační programy - ICQ, Skype; 

 nástěnky; 

 tištěné materiály – kodexy, pravidla, pokyny; 

 informační tabule; 

 (sociální sítě a blogy). 

2.6.3 Základ úspěchu interního PR 

Pro úspěšné (interní) PR je naprostou nutností zásadní pozitivní soulad v organizaci. K 

takovému a takto fungujícímu souladu lze dojít jen tehdy, když funguje vnitropodniková 

komunikace. (Svoboda, 2006, str. 88) Vždy by mělo platit, že než vyjdeme s nějakými 

fakty na veřejnost, musí o nich být důkladně informováni vlastní zaměstnanci, musí mít 

možnost získat informace z vlastních, nikoliv cizích zdrojů. (Němec, str. 73) 

Základem vnitřního PR je tedy informovaný zaměstnanec, který firmu, ve které pracuje, 

vnímá pozitivně. Jako největší úspěch lze hodnotit, pokud zaměstnanec předává získané 

informace i dalším lidem. Může se jednat o úspěch, který jeho firma dosáhla, zavedení 

nového produktu či rozšíření pole působnosti. 

Lidé pracující v dané společnosti, nejsou pouhými zaměstnanci, ale zároveň i spotřebiteli, 

zákazníky a klienty. V osobním životě mají také roli ovlivňovatelů a působí na svou rodi-

nu, přátele, známé. Firma tak může prostřednictvím interních PR ovlivnit i část veřejnosti. 

2.6.4 Všeobecné postavení a využití interního PR 

V současné době se však většinou stále nevěnuje dostatečná pozornost internímu PR. Ex-

terní PR převažují v Public relations téměř vždy nad internals, neboť v praxi jsou vztahy s 

vnější veřejností daleko četnější a většinou složitější, než bývají vztahy s vlastní veřejností 

uvnitř organizace. (Svobodová, str. 90) 

Interní PR se tak využívá především v době vypjatých krizových situací. Jedná se o období 

propouštění zaměstnanců, zavádění změn ve výrobě či při změně právní formy, výměně 

majitelů. V tento okamžik si obvykle firmy uvědomí nutnost využití interní PR pro zklid-
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nění dané situace. V opačném případě může dojít k rozšíření informací o problémech k 

zákazníkům či dodavatelům. To může mít za následek zhoršení image a reputace firmy. 
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3 KOMUNIKAČNÍ STRATEGIE 

Komunikační strategie zcela jasně přispívá k utváření identity značky. Uskutečňuje se 

hlavně formou mediální i mimomediální reklamy, programů podpory prodeje a různých 

akcí zaměřených na zákazníky, přímého marketingu, programů PR zaměřených na různé 

cílové skupiny a prostřednictvím dalších forem komunikace (včetně digitální) uvnitř i vně 

organizace. (Horáková, 2008, str. 56) 

Marketingová komunikace slouží k získání pozornosti zákazníků, usiluje o ni, přispívá 

k naplnění jejich očekávání a k získání jejich ohlasů (vyvolání zpětné vazby). (Černá, 

2006, str 13) 

V rámci komunikace je třeba vytvářet ucelené kampaně, které jsou konzistentní a to 

nejen v přímých prostředcích komunikace, ale ve všech dalších kontaktních bodech s 

potenciálními klienty. Toto je pak velmi úzce spjato s potřebou vybudovat značku, která 

bude identifikovat samotnou společnost a která bude evokovat pozitivní pocity [..] zákazníci 

při svých rozhodnutích vychází nejen z věcného obsahu nabídky, ale také z toho, jaký mají 

na danou firmu názor, jaký z ní mají pocit. (Caywood, 2003, str. 400) 

Základem pro budování silné značky jsou dobře promyšlené a provedené pozice firmy. 

Pomocí toho lze odlišit organizaci proti konkurenci. Budování musí mít konkrétní obsah a 

musí být zřetelné a přesvědčivé.  

3.1 Nástroje komunikační strategie 

Mezi komunikační nástroje organizace se řadí: 

 reklama; 

 podpora prodeje; 

 Public relations; 

 Direct marketing; 

 osobní prodej. 

Každý z nich má své přednosti a nedostatky, avšak tyto nevýhody lze zmírnit a výsledný 

účinek posílit integrovanou komunikací, tj. vhodně zvolenou, přesně zacílenou a načasova-

nou kombinací komunikačních nástrojů, jež sleduje určitý cíl a strategii. (Horáková, 2008, 

str. 107) 
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3.1.1 Reklama 

Reklama provází lidstvo od chvíle, kdy vznikl obchod. (Kobiela, 2009, str. 8) Dle definice 

Kotlera se jedná o jakoukoli placenou formu neosobní prezentace a propagace myšlenek, 

zboží nebo služeb identifikovaného sponzora prostřednictvím hromadných médií. (Kotler, 

2007, str. 809) Mezi tato hromadná média patří: televize, rádio, kino, denní tisk, neodborné 

časopisy a venkovní reklama. Dále pak se jedná i o média sledovaná cílovou skupinou a to 

specializované televizní programy, časopisy zaměřené na různá témata a zájmy a odborné 

časopisy. (Monzel, 2009, str. 82 - 84)  

3.1.2 Podpora prodeje 

V případě podpory prodeje se jedná o krátkodobé stimuly, které mají povzbudit nákup či 

prodej výrobků nebo služeb. (Kotler, 2007, str. 809) Mezi hlavní výhody této techniky patří 

odstraňování jistých obav z novinek, navíc spotřebitel se necítí příliš ovlivňován. Naopak 

je mu dána možnost samostatně posoudit, zda nabízený produkt vyhovuje a teprve posléze 

se rozhodnout pro jeho nabytí, případně pravidelnou konzumaci. (Kobiela, 2009, str. 39) 

3.1.3 Public relations 

Této oblasti se uceleně věnuje tato práce. Dle Kotlera se stručně jedná o Budování dobrých 

vztahů s různými cílovými skupinami pomocí příznivé publicity, budováním dobrého 

„image firmy“ a odvracením či vyvrácením fám, informací a událostí, které staví společ-

nost do nepříznivého světla. (Kotler, 2007, str. 809) 

3.1.4 Direct marketing 

Vzhledem k přesycenosti mediálního trhu, zvyšující se konkurenci a nabízení velmi po-

dobného zboží a služeb narůstá význam přímého kontaktu s klientem. Osobní prodej je 

velmi nákladný, proto dochází k využití Direct marketingu. Jedná se o přímé spojení 

s jednotlivými pečlivě vybranými cílovými spotřebiteli, které má vyvolat okamžitou odezvu 

a rozvíjet trvalé vztahy se zákazníky – použití telefonu, pošty, faxu, e-mailu, internetu a 

dalších nástrojů pro přímou komunikaci s konkrétním spotřebitelem. (Kotler, 2007, str. 

809) 

3.1.5 Osobní prodej 

Jedná se o nejefektivnější způsob prodeje, který využívá přímého kontaktu a možné zpětné 

vazby na základě verbální a neverbální komunikace. Definice vymezuje osobní prodej jako 
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prezentaci prováděnou prodejci společnosti za účelem prodeje a budováním vztahů. (Kot-

ler, 2007, str. 809) I přes využití masmédií a komunikace prostřednictvím nejnovějších 

technologií stále velká část populace upřednostňuje právě tuto formu prodeje. (Kobiela, 

2009, str. 47)  
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4 REALITNÍ TRH 

Realitní trh lze obecně definovat jako místo, kde se setkávají prodávající a kupující, tvoří 

se zde cena a předmětem vzájemného obchodu jsou nemovitosti a další služby s nemovi-

tostmi spojené.(Ort, 2008, str. 147) Do tohoto procesu vstupuje realitní makléř jako zpro-

středkovatel. 

4.1 Realitní makléř 

Činnost realitního makléře představuje především zprostředkování prodeje a koupě nemo-

vitosti. Makléř do tohoto procesu vstupuje jako prostředník a snaží se vyjednat podmínky, 

které jsou výhodné pro obě zainteresované strany – tedy prodávajícího i kupujícího. Rea-

litní činnost je z právního hlediska činností volnou a jako taková může být vykonávána 

každým, kdo získá živnostenské oprávnění. K získání tohoto oprávnění nejsou požadovány 

žádné speciální znalosti. Oproti tomu v západních zemích je tato činnost omezena pouze 

pro držitele licence, která zaručuje odbornost jejího držitele. (Ort, 2008, str. 150) 

4.2 Cílová skupina realitního trhu 

Prodávající 

Cílová skupina prodávajících jsou lidé, kteří vlastní nemovitost a potřebují tento stávající 

stav změnit. V praxi mohou nastat dva případy, v prvním je na prodej navázaná další kou-

pě. Druhou možností je, že prodávající získané peníze využijí jiným způsobem (například 

nemovitost zdědili).  

Prodávající, kteří v návaznosti na prodej hledají další bydlení, můžeme rozdělit na dvě 

skupiny a to na klienty, kteří: 

 hledají prostornější bydlení (například rodina, která se rozrůstá o nové členy);  

 hledají menší bydlení (tuto skupinu dobře reprezentuje starší manželský pár, jehož 

potomci se již osamostatnili nebo starší lidé, kterým současné bydlení přestalo 

vyhovovat kvůli zdravotním nebo osobním důvodům). 

Kupující 

Mezi kupující můžeme zařadit krom v předchozím odstavci zmíněných příkladů i jedince, 

kteří si hledají své první bydlení. Lidé, kteří si pořizují první nemovitost, jsou zpravidla 

pracovně aktivní jedinci, osamostatňují se od rodičů nebo již začínají zakládat svou vlastní 
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rodinu. Často opouštějí studentský život, mohou mít také zkušenosti s bydlením v 

pronájmu a rozhodli se jej vyměnit za vlastní. 

4.3 Základní charakteristika trhu 

Realitní trh má určitá specifika:  

 předmětem činnosti je obchodování s nemovitostmi, tedy s typem majetku, který je 

nepřemístitelný a je jednoznačně určen a determinován svojí polohou; 

 oproti obchodům s movitým majetkem jsou realitní obchody právně složitější a je 

zapotřebí písemná smlouva, vklad do katastru nemovitostí, apod.; 

 vyskytuje se zde malá četnost prodejů jednotlivým subjektům (velká část obyvatel 

České republiky kupuje a prodává nemovitost jen jednou nebo několikrát za život); 

 předmětem obchodu je majetek vysoké hodnoty; 

 nízká likvidita – na rozdíl od devizových obchodů nebo obchodů s cennými papíry 

je likvidita realitních obchodů velmi malá a je zcela běžné, že nemovitost je na trhu 

nabízena i v řádu týdnů nebo měsíců. 

(Ort, 2008, str. 148)  

4.4 Inovace 

V novém konkurenčním prostředí je kritickým faktorem úspěchu v podnikání právě schop-

nost nacházet inovativní, převratné přístupy. (Caywood, 2003, str. 397) V realitní činnosti, 

vzhledem ke snadnému vstupu na trh, dochází k neustálému zvyšování konkurence a tím 

pádem se zvyšuje i tlak ze strany klientů a dochází k tlačení poplatků za zprostředkování 

směrem dolů. Proti tomu lze bojovat pouze vymezením se proti konkurenci a přesvědče-

ním klientů o vysoké kvalitě nabízených služeb. Další nutností je také schopnost klienta 

uspokojit komplexně – v realitní činnosti se jedná o zajištění právního servisu, vyřízení 

financování až po eventuální pojištění.  

4.5 Specifika komunikace na realitním trhu 

Realitní činnost je možné částečné přirovnat k poradenství. Poradenské firmy často svým 

klientům nabízí odborné činnosti (či schopnosti), které si klient nemá možnost zajistit 

v rámci svých vlastních pracovníků. (Caywood, 2003, str. 396) Pro dosažení úspěchu v této 

oblasti, ať už realitní či poradenské činnosti, je nutné klienta přesvědčit, že organizace má 
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určitou vizi, že má dostatek kvalifikace a schopností (často velmi náročných a specializo-

vaných) a také že je schopná tyto služby poskytnout lépe než všichni ostatní její konkurenti. 

Konečně také musí potenciální klienty přesvědčit, že je to pro ně nejlepší volba. (Caywood, 

2003, str. 396) Pro realitní kanceláře je tedy klíčové a to nejen v rámci Public relati-

ons budování pozice experta na danou problematiku.  Toho může dosáhnout za pomocí 

Media relations. Dalším důležitým nástrojem je pak komunikace uvnitř organizace. 

Media relations 

Aktivity Public relations lze s úspěchem použít pro posílení dobré pověsti firmy, pro osvětu 

cílových skupin i pro odlišení organizace na přeplněném konkurenčním trhu. [..] Vztahy 

s veřejností a médii musí vycházet z dobrého uvážení a pochopení potřeb cílové skupiny. 

(Caywood, 2003, str. 406) Proto je velmi nutné pečlivě zvážit jaké médium a jakou formu 

zvolit. Je vhodné nabídnout informace zpracované vlastními odborníky na dané téma a 

následně je poskytnout ve vhodně zvolenou dobu v závislosti na termínech uzávěrek vy-

braným médiím.  

Interní komunikace  

Interní komunikace je velmi důležitou součástí Public relations realitního trhu. Realitní 

makléři potřebují být informováni o trhu s nemovitostmi, nových vyhláškách, aktuálních 

poptávkách a zajímavých nabídkách. Makléři pracující pod záštitou realitní agentury po-

třebují informace o organizaci, plánovaných změnách a inovacích.  
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5 VÝZKUM V RÁMCI PR  

5.1 Mediální analýza 

Mediální audit (analýza) zahrnuje zpětný monitoring tiskových zpráv za určitý časový úsek, 

mediálních a reklamních výstupů našich i konkurence za uplynulé období a další marketin-

gové aktivity zaměřené vůči veřejnosti, které jsou zpracovány do stručné analýzy. (Novot-

ná, 2011, str. 144) 

5.1.1 Monitoring médií 

Základem nejobvyklejšího způsobu zjišťování šíře působení sdělovacích prostředků stále 

zůstává hodnocení efektivnosti vysílání a tradiční vystřihování. (str. 57, Caywood, 2003)  

Efektivitu je možné hodnotit z hlediska dvou pohledů. V prvním se jedná o přepočítávání 

hodnoty, kterou by společnost za uveřejnění zaplatila dle ceníkových cen zvoleného média. 

Druhá analyzuje obsah a zabývá se vyzněním zprávy. K podrobnější analýze je možné do-

jít na základě hodnocení dále zvolených kritérií. Mezi ně patří: 

 jak je médium, které zprávu poskytuje vnímané,  

 jaká byla celková hodnota uveřejnění;  

 jaký byl význam zmínky; 

 kde byl umístěn text; 

 vizuální stránka prezentace – například foto, logo, video; 

 autorství. 

Tímto způsobem je možné hodnotit informace zprostředkované masovými médii (přede-

vším televize, rádio, tisk, popřípadě internet). 

 (Caywood, str. 57, 2003) 

5.2 Marketingový výzkum 

Marketingový výzkum se skládá ze systematického sběru dat, jejich následné analýzy a 

zobecnění informací dotýkajících se zkoumaného problému. Vlastní marketingový výzkum 

se skládá z několika fází, mezi základní lze zařadit: 

 definování výzkumného problému a stanovení cíle výzkumu; 
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 plán výzkumu (určení zdrojů dat, volba metod a technik, časový harmonogram, fi-

nanční rozpočet); 

 tvorba výzkumných nástrojů; 

 výběr zkoumaného vzorku; 

 analýza údajů; 

 závěry a doporučení. (Černá, 2006, str. 26) 

Při výzkumech je možné využít dva typy zdroje informací a to primární a sekundární. 

Sekundární zdroje zahrnují informace, které byly získány před realizací daného výzkumu 

k jinému účelu. Získání je poměrně levné a časově méně náročné, avšak obvykle neposky-

tují dostatečné množství relevantních informací. U primárních zdrojů informací hovoříme 

o shromážděných datech získaných na základě konkrétního výzkumného projektu. Mezi 

základní metody patří: 

 dotazování; 

 experiment;  

 pozorování. 

Dále je třeba rozlišit výzkum kvantitativní a kvalitativní. Kvantitativní obsahuje větší počet 

respondentů, spočívá v kvantitativním řešení problému. Oproti tomu kvalitativní výzkum 

se soustředí na příčiny jednání, hledá odpověď na otázku, proč došlo k dané situaci. (Čer-

ná, 2006, str. 26) 

5.2.1 Kvalitativní výzkum 

Kvalitativní výzkum se nejčastěji využívá s cílem získat informace o chování a postoji 

zákazníků. Důvody pro výzkum mohou být například: 

 Formulace kritických otázek a vytvoření hypotéz; 

 Prověření nových koncepcí a revize existujících služeb a produktů; 

 Získání informací o image společnosti a firemní značce; 

 Vytvoření nebo otestování reklamních konceptů; 

 Vytvoření strategie pro budování pozice firmy.  

(Caywood, 2003, str. 401) 
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Kvalitativní výzkum je velmi důležitou součástí hodnocení efektivity PR. Program Public 

relations zpravidla nepřináší jednoznačný užitek bezprostředně ani jednoznačně. Pokud 

nepocítíme následky svého konání, pak se nemůžeme učit ze zkušenosti. (Caywood, 2003, 

str. 62) Právě z důvodu, že nástroje PR přímo neovlivňují výši prodeje, je třeba uskutečňo-

vat pravidelné výzkumy především na téma vnímání image organizace u cílové skupiny, 

hodnotit výsledky a v návaznosti na ně uskutečňovat úpravy komunikace.  
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6 METODIKA 

V teoretické části práce byly popsány základní teoretická východiska v oblasti Public rela-

tions. Praktická část se bude zabývat konkrétní aplikací nástrojů a postupů Public relations 

v rámci komunikační strategie realitní kanceláře, konkrétně realitní kanceláře Agentura 

Zvonek.  

Pro analýzu využití nástrojů PR na realitním trhu byly zvoleny následující pracovní hypo-

tézy:  

1) Organizace na realitním trhu dostatečně nevyužívají nástroje a postupy Media 

relations ve své komunikaci s vnější veřejností. 

2) Organizace na realitním trhu efektivně využívají nástroje a postupy Public re-

lations v interní komunikaci. 

Pro ověření daných hypotéz bude provedena mediální analýza ve formě monitoringu tisku 

a marketingový výzkum vnitřní a vnější veřejností organizace formou hloubkových rozho-

vorů.  

Metoda monitoringu tisku byla zvolena z důvodu relativně rychlého a dostupného vy-

hodnocení Media relations a to nejen v rámci zvolené organizace, ale i její přímé konku-

rence.  

Hloubkové rozhovory byly zvoleny především kvůli dostupnosti kontaktů na vnitřní i 

vnější veřejnost organizace. Dále pak z důvodů získání informací od respondentů, kteří 

organizaci již znají a mají s ní určité zkušenosti. V neposlední řadě i kvůli získání návrhů 

pro další možné vylepšení komunikační strategie zvolené organizace. Výhodou je také 

přímý kontakt s respondenty a možnost opravy, pokud respondent nepochopí otázku či se 

ubírá ve svých myšlenkách špatným směrem. Hloubkové rozhovory budou realizovány 

formou telefonických rozhovorů a to především z důvodů menší časové náročnosti pro 

respondenty a dále kvůli snadnějšímu zapojení respondentů z celého Zlínského kraje.    
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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7 SPECIFIKACE ZVOLENÉ ORGANIZACE 

Jedná se o realitní kancelář, která si ve Zlínském kraji vybudovala silnou tradici. Agentura 

Zvonek na zlínském trhu působí od roku 1992, kdy byla založena Dr. Miroslavem Zvon-

kem. Postupně pak bylo vybudováno více než 30 poboček po celé republice, včetně dnešní 

Slovenské republiky, fungujících dnes na bázi obchodního zastoupení zcela samostatně. 

K tomuto kroku se majitel rozhodl z technických důvodů a osamostatněným kancelářím 

umožnil využívat zavedený název (např. Realitní společnost Zvonek v Kroměříži, Brněn-

ský Zvonek v Brně, Agentura Zvonek v Táboře a další). Pod vlastní správou si ponechal 

pobočky v sousedních větších městech. 

Dnes má Agentura Zvonek sedm kanceláří, z toho dvě ve Zlíně, po jedné v Otrokovicích, 

Vsetíně, Uherském Hradišti, Uherském Brodě a Bystřici po Hostýnem. Firma se zabývá 

kompletní realitní činností, výstavbou dřevostaveb a prodejem bytů v developerských pro-

jektech.  Nabízí také finanční poradenství a služby cestovní agentury.  

7.1 Konkurenční výhody 

Agentuře Zvonek se během 20 let podařilo vybudovat silné postavení na zlínském realit-

ním trhu. Toho bylo dosaženo především strategickým umístěním kanceláří ve středu měs-

ta a vydáváním vlastního realitního magazínu.  

Magazín Naše realitní noviny je hlavní komunikační prostředek, který Agentura Zvonek 

využívá. Je zaměřen především na nabídku pro kupující, ale plní i roli náborovou – tj. po-

kud lidé přemýšlejí o prodeji nemovitosti. 

Inovace 

Po celou dobu své existence má Agentura Zvonek snahu přinášet svým klientům nové 

služby, které zjednoduší či zpříjemní prodej či koupi nemovitosti. Byla mezi prvními, která 

svým klientům začala nabízet stavební spoření, v současné době provozuje cestovní agen-

turu. Inovace jsou s agenturou spojeny od samého začátku působení, kdy začala nabízet 

výměny bytů, což bylo v tehdejší době velmi neobvyklé. 
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7.2 Analýza komunikačních aktivit Agentury Zvonek 

7.2.1 Vnitřní veřejnost 

Vnitřní veřejnost v daném případě představuje vedení organizace, administrativní pracov-

níky (účetní, asistentka, operátorka) a dále hlavně samotné makléři. Organizace je zastou-

pena třiceti makléři, kteří se činnosti věnují na plný úvazek a dalších deset činnost vykoná-

vá jako doplňkovou ke své profesi.  

Nejdůležitější osobu představuje realitní makléř. Činnosti realitního makléře se 

v organizaci věnují ze dvou třetin ženy. Věkové rozložení je velmi široké, od 23 do 65 let. 

Makléř jedná s prodávajícími, kupujícími a dalšími subjekty vstupujících do transakce 

(právníci, odhadci). Právě realitní makléř se velmi významně podílí na budování image. 

Tuto představu pak dále dotváří především komunikační strategie organizace.  

7.2.2 Vnější veřejnost 

Agentura Zvonek se ve svých sděleních zaměřuje na vnější veřejnost a tu je možné rozdělit 

na dvě kategorie. Těmi jsou nejprve prodávající, u kterých získá nabídku. Poté se zaměří 

na rozšíření povědomí o prodeji dané nemovitosti a osloví konkrétní nabídkou kupující.  

Co se týká bližší specifikace cílové skupiny klientů, jedná se především o obyvatele Zlín-

ského kraje (část klientů je tvořena obyvateli jiných míst, ale je zde vždy nějaké napojení 

na Zlínský kraj – např. pracovní, rodinné atd.). Na základě analýzy uzavřených případů a 

konzultací s vedením organizace bylo stanoveno následující věkového rozložení klientů: 

 18 – 35 let – 25 % z celkového počtu klientů, 

 36 – 55 let – 50 % z celkového počtu klientů, 

 56 let a výš – 25 % z celkového počtu klientů. 

Toto věkové rozdělení je přibližně stejné pro prodávající i kupující. U nejmladší skupiny 

prodávajících (18 – 35 let) je ale možné pozorovat vyšší zastoupení klientů starších 30 let. 

Kupující v této věkové skupině jsou pak ve srovnání s prodávajícími spíše mladší. Dalším 

faktem je velmi časté prolínání prodávajících a kupujících. 

7.2.3 Komunikované sdělení 

Pro úspěšnou komunikaci je důležité mít stanovené, které informace chce firma svým 

klientům sdělovat. Vzhledem k zavedeným postupům v realitním odvětví probíhá 
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komunikace výhod Agentury Zvonek vůči konkurenci především směrem k prodávajícím. 

V komunikaci s kupujícím jde především o upoutání pozornosti na konkrétní nabídku 

nemovitosti. Kupující se zatím příliš nezajímají o realitní kancelář, přes kterou koupi 

uskutečňují. Agentura Zvonek, také nabízí nemovitosti k pronájmu, touto oblastí se však 

zabývá pouze okrajově a to především z důvodu, že zisky nepokrývají náklady spojené s 

reklamou.  

Při komunikaci s prodávajícími se Agentura Zvonek snaží především zdůraznit následující 

hodnoty: 

 tradice – působí na trhu od roku 1992; 

 zkušenosti – za dobu svého působení se setkala s mnoha nestandardními situacemi, 

je schopna pomoci při řešení i potenciálním kupujícím; 

 propracovaný systém prezentace – o nabízené nemovitosti bude vědět velké 

množství potenciálních kupců; 

 krajské působení – v celém Zlínském kraji se nachází sedm poboček Agentury 

Zvonek, o prodávané nemovitosti se dozví celý kraj; 

 profesionální tým – v současné době nabízí svou pomoc klientům 40 makléřů, 

pokud někdo onemocní nebo je na dovolené, je zde dostatek lidí, kteří ho mohou 

zastoupit; 

 rodinné vedení – jedná se o firmu, která je vedena rodinou zakladatele, jsou zde 

důležité osobní vazby; 

 další služby – kromě standardních služeb nabízí i pomoc při financování, pokud se 

klient nachází ve finanční tísni (je na něj například uvalena exekuce, což se dnes 

bohužel stává čím dál častěji), společnost je schopna mu pomoci a vše rychle 

vyřešit. 

7.2.4 Prostředky komunikace 

Ke komunikaci s oběma typy respondentů používá Agentura Zvonek následující 

prostředky: 

 internet - vlastní web + další inzertní servery; 
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 vlastní časopis + regionální noviny a magazíny; 

 direct mail; 

 síť kanceláří a vývěsek; 

 plachty na prodávaných nemovitostech; 

 billboardy; 

 polepy aut;  

 Public relations. 

7.2.5 Nejvíce účinné formy komunikace 

Magazín Zvonek 

Vlastní časopis vydává Agentura Zvonek již více než deset let. V současné době se jedná o 

celobarevný magazín, který má 16 – 24 stran, vychází v nákladu 50.000 kusů s 

periodicitou zhruba 4 týdny. Distribuce probíhá zdarma a časopis je k dispozici na více jak 

150 místech (supermarkety, obchody, banky, vlaková nádraží).  

Časopis prezentuje nabídky konkrétních nemovitostí. Jedná se o hlavní konkurenční 

výhodu Agentury Zvonek. Prodávajícím dává pocit, že se o jejich nemovitosti dozví 

téměř každý a aktivně zde prezentuje její hodnoty (komunikované sdělení). Nevýhodou 

jsou vysoké náklady, které jsou nyní snižovány díky novému projektu Firemní katalog 

Agentury Zvonek. Firmy, které působí v oblasti bydlení se tak stávají součástí časopisu. 

Touto spoluprací se časopis zaměřuje i na další potřeby klientů, kteří hledají nemovitost ke 

koupi. 

Internet 

Na internetu Agentura Zvonek prezentuje své nabízené služby a jednotlivé nabídky 

nemovitostí. Kromě vlastních stránek, které mají průměrnou návštěvnost 400 unikátních 

návštěvníků denně, umísťuje nemovitosti i na další inzertní servery jako jsou sreality.cz, 

realitymix.cz, euroreality.cz, hyperreality.cz a další.  

Tato forma je zaměřena především na kupující. Prodávající však na stránkách 

www.zvonek.cz naleznou informace o postupu při prodeji a nabízených službách.  

http://www.zvonek.cz/
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Direct mail 

Novou formou komunikace zaměřenou na kupující je zasílání novinek. Jedná se o službu, 

kde se zájemci zaregistrují a specifikují požadavky na hledanou nemovitost. Pokud je 

přidána nová nabídka, systém ji automaticky zašle. To vede k tomu, že se vážní zájemci o 

nových nemovitostech dozvídají téměř ihned po přidání. Výhodou jsou nízké provozní 

náklady a zásah poptávající cílové skupiny 

Další formy komunikace 

Další formy komunikace, které Agentura Zvonek využívá, nemají přímý ohlas u cílové 

skupiny jako předchozí zmíněné a vyhodnocení jejich efektivity není možné. Jedná se 

především o imagové záležitosti – mezi ně můžeme zařadit síť vývěsek, plachty na 

prodávaných nemovitostech, billboardy a inzerce v regionálním tisku. Tato komunikace 

působí více na prodávající. Například síť vývěsek vykazuje od kupujících velmi nízké 

ohlasy, prodávající ovšem velmi často zmiňují, že to je jeden z důvodů, proč se rozhodli 

právě pro Agenturu Zvonek. Opět se zde dostáváme k pocitu, že jejich nemovitost je 

prezentována na co největším počtu míst. 
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8 PUBLIC RELATIONS 

8.1 Media relations 

V rámci činnosti Media relations nedochází u organizace k efektivnímu využití nabízených 

nástrojů. Organizace v současné chvíli provozuje reaktivní přístup a reaguje pouze na 

dotazy novinářů.  

Vzhledem k dlouhodobému působení na realitním trhu se na organizaci několikrát do roka 

cíleně obrátí novináři s prosbou o expertní stanovisko. Díky tomu se dané vyjádření ná-

sledně objeví především v denním tisku. V současné chvíli nedochází v organizaci 

k budování vztahů s novináři.  

8.2 Sponzoring 

Organizace finančně podporuje webové stránky www.staryzlin.cz. O této činnosti však 

nedává klientům jakýmkoliv způsobem vědět, což způsobuje, že nedochází k získání 

benefitů, které tato činnost nabízí. 

8.3 Krizová komunikace 

V rámci krizové komunikace organizace také neučinila potřebné kroky pro přípravu na 

nenadálou událost. Nemá k dispozici krizový plán a ani seznam možných rizik. Na kri-

zovou situaci není dostatečně připravena. Pokud by ale něco takového nastalo, organizace 

disponuje s větším množstvím nástrojů (např. realitní magazín), které může využít ke stabi-

lizaci situace. Je tedy důležité uvědomit si tyto její možnosti. 

8.4 PR online 

V rámci nástrojů on-line komunikace v současné chvíli dochází k využívání sociální sítě 

Facebook.com, kde jsou pravidelně (2 – 3x měsíčně) zveřejňovány články související 

s realitním trhem a dále i aktuální vydání realitního magazínu. K dubnu 2012 tato stránka 

měla 66 následovatelů. Toto číslo je vzhledem k míře propagace poměrně vysoké. Organi-

zace profil na Facebooku výrazně nepodporuje.  

Organizace si však uvědomuje důležitost těchto nástrojů a proto v současnosti zvažu-

je rozšíření těchto nástrojů o firemní blog a profily jednotlivých makléřů na webových 

stránkách. 

http://www.staryzlin.cz/
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8.5 Interní komunikace 

Agentura Zvonek v současné chvíli využívá tyto nástroje interní komunikace: 

 pravidelné porady na pobočkách a celofiremní porady; 

 osobní hodnocení makléřů v rámci rozhovoru; 

 organizace společenských akcí; 

 interní zpravodaj; 

 motivační program; 

 firemní rituály – vyhodnocení nejlepších pracovníků (makléř měsíce, makléř roku). 

Porady 

Porady se pořádají na pobočkách s účastí všech makléřů, kteří v dané lokalitě působí. Pro-

bírají se zde především vnitřní záležitosti okolo chodu organizace (např. systém hodnocení 

makléřů, zavádění změn, prezentace dosažených úspěchů) a k prezentaci nabídek jednotli-

vých makléřů. Od začátku roku 2012 se porady konají pravidelně jednou za čtrnáct dní 

v předem oznámeném termínu. 

Celofiremní porady se konají dvakrát do roka. Dochází na nich především ke vzdělávání 

makléřů o aktuálních problémech (např. řešení exekucí, způsob vypracování odhadu na 

nemovitost) a jsou zde zváni odborníci na danou problematiku. 

Hodnocení makléřů 

Jednou za čtvrt roku dochází k hodnocení makléřů na základě dosažených výsledků. Před-

stavení výsledků probíhá formou osobního pohovoru se zástupcem vedení. Na základě 

těchto výsledků jsou makléři rozděleni do skupin dle produkce. 

Produkce makléřů je vedením sledována průběžně, pokud dojde k výkyvu oproti normálu, 

opět dochází k individuální konzultaci.  

Eventy 

Zhruba jednou za rok organizace pro makléře organizuje společnou akci, které se účastní 

zástupci všech poboček. V minulosti proběhly následující akce: 

 košt vína; 

 akce divočák; 
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 divadelní přestavení Splašené nůžky. 

Tyto akce mají za úkol stmelovat kolektiv a prohlubovat vztahy mezi jednotlivými kolegy. 

Interní zpravodaj 

Od začátku roku 2012 začal pravidelně vycházet interní zpravodaj (viz. Příloha PI). 

Zpravodaj je rozdělen na tři části (základní informace, aktuality, různé) a informuje maklé-

ře o vnitřních záležitostech, aktuálních problematice v realitách a dalších věcech. 

Zpravodaj je zpracován v elektronické formě a je rozesílán všem pracovníkům organizace. 

Nabízí také možnost prezentace vlastních nabídek a poptávek. Rozsah zpravodaje je jedna 

strana, tím se zvyšuje pravděpodobnost, že si jej pracovníci přečtou. Pokud by zde bylo 

více informací, mohlo by je to odradit. 

Motivační program 

V březnu 2012 byl zahájen motivační program pro makléře. První akcí, která byla mak-

léřům v rámci programu představena je Interní soutěž (viz. Příloha PII). Soutěž byla reakcí 

na nižší počet nabídek oproti konkurenci. Makléři jsou odměňování za nábor nových ne-

movitostí určitým počtem bodů dle zajímavosti nabídky. Soutěž má několik funkcí: 

1) motivovat makléře k náboru nových nemovitostí;  

2) srovnání výsledků jednotlivých makléřů; 

3) pro vedení – nástroj hodnocení činnosti makléře; 

4) zajímavé téma ke komunikaci. 

Byly stanoveny symbolické odměny ve formě poukázek na wellness a večeři pro tři nejú-

spěšnější makléře, pro zvýšení atraktivity byl nejlepšímu makléři přislíben posun do vyšší 

provizní kategorie.    

Informace o průběžných výsledcích byly zasílány makléřům interním zpravodajem a prů-

běžné pořadí bylo také zmiňováno v rámci porad jednotlivých poboček. 

8.6 Events 

Organizace využívá tuto formu Public relations v rámci interní komunikace, kdy spíše ne-

pravidelně organizuje akce pro vnitřní veřejnost. V rámci vnější veřejnosti tuto formu ko-

munikace nevyužívá. 
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9 ANALÝZA VYUŽÍTÍ NÁSTROJŮ PR NA REALITNÍM TRHU  

9.1 Monitoring tisku  

9.1.1 Zvolená kritéria a postup 

Pro zjištění, zda dochází k využívání Media relations u realitních kanceláří působících ve 

Zlínském kraji byl proveden monitoring tisku. Za tímto účelem byly prozkoumány jednot-

livé výtisky u zvolených médií ve stanoveném období. Monitoring měl za cíl vyhledat 

články, ve kterých jsou zmíněna jména realitních kanceláří či citace jednotlivých realitních 

makléřů či vedení realitní kanceláře. Pokud došlo ke zmínění zvolené organizace, bylo 

vyhodnoceno celkové vyznění a přínos článku pro zvolenou organizaci.   

Dále byl sledován celkový zájem o problematiku spojenou s oblastí bydlení (například 

financování bydlení, trendy na realitním trhu, prognózy vývoje, legislativa spojená s koupí 

či prodejem nemovitosti, statistiky prodej apod.). 

9.1.2 Zvolená média 

Zvolená realitní kancelář má regionální působení s největším dosahem v centru regionu – 

tedy ve městě Zlín. Pro monitoring byly zvoleny tištěné tituly, které jsou zaměřeny na 

obyvatele města Zlín. Jedná se o dva deníky a tři měsíčníky 

Deníky 

 Mladá Fronta Dnes – list Zlínský kraj 

 Zlínský deník (mutace Zlín) 

Týdeníky 

 Sedmička 

Měsíčníky 

 Náš Zlín 

 Magazín Zlín 

 Okno do kraje 
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9.1.3 Časové období 

Pro monitoring médií bylo zvoleno časové období v délce 6 měsíců. K největšímu počtu 

prodejů dochází především ke konci a na začátku roku, v letním období nastává mírný po-

kles zájmu – a to jak ze strany kupujících, tak prodávajících. Proto bylo zvoleno časové 

rozmezí monitorování od 1. 10. 2012 do 31. 3. 2012.  

9.1.4 Realizace monitoringu tisku 

Mladá Fronta Dnes – list Zlínský kraj 

Jedná se o celorepublikový denní tisk, který vychází s listem věnovaným Zlínskému kraji. 

Oblast bydlení je zde obvykle řešena celorepublikově jako další list. V listu Zlínský kraj se 

v monitorovaném období objevily čtyři články odpovídající stanoveným kritériím: 

 Prvním článkem bylo hodnocení ceny výstavby nových rodinných domů ve Valaš-

ském Meziříčí. V tomto článku byla především zmiňována realitní společnost H&B 

Real, která výstavbu realizuje, ale byl zde i názor konkurence - Miroslava Zvonka. 

Vyznění bylo neutrální. Přínos lze hodnotit jako názor odborníka na danou témati-

ku. (středa 26. října 2011, zdroj: Mladá Fronta, list Zlínský kraj, viz. Příloha PIII) 

 Druhým zmíněním v tisku bylo v souvislosti s hodnocením života v České republi-

ce, zveřejnění komentáře Miroslava Zvonka ohledně cen bytů v Uherském Hradišti. 

Citace jiné realitní kanceláře zde nebyla. Celkové vyznění bylo spíše neutrální. Vý-

rok zachycoval schopnost tyto ceny ohodnotit. (pátek 25. listopadu 2011, zdroj: 

Mladá Fronta, list Zlínský kraj, viz. Příloha PIV) 

 Dále byl uveřejněn článek o prodeji zámku v Koryčanech, který kraj začal nabízet 

k prodeji. V článku byla uvedena informace, že prodej zprostředkovává Agentura 

Zvonek a byl zde stručný komentář jejího realitního makléře ohledně stavu prodeje. 

Článek opět vyzněl spíše neutrálně. Jako celkový přínos je ale možné vyvodit, že 

pokud kraj důvěřuje této kanceláři, jedná se o dobrou volbu pro prodej nemovitosti 

i pro soukromé osoby. (pátek 16. března 2012, zdroj: Mladá Fronta, list Zlínský 

kraj; viz. Příloha PV) 

 V článku Byty ve Zlíně stojí stejně jako loni. Jinde v kraji ceny klesají jsou citováni 

zástupci tří realitních kanceláří, jednou z nich je i Agentura Zvonek. Tento článek 

měl pro organizaci velmi pozitivní vyznění, jelikož zde bylo zmíněno mnoho in-

formací ohledně bytů v nové výstavbě, které má v nabídce. Byly zde prezentovány 
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konkrétní ceny a také informace, že se jedná o velmi atraktivní lokalitu. (sobota 17. 

března 2012, zdroj: Mladá Fronta, list Zlínský kraj; viz. Příloha VI) 

Zlínský deník 

Zlínský deník je denní tisk, který vychází pouze ve Zlínském kraji. Ve Zlínském deníku 

bylo oproti Mladé Frontě umístěno mnohem více článků, které byly spojeny s realitami. 

Jednalo se však především o články, které informovaly o způsobech financování, rady ke 

koupi domu, problémy spojené s exekucemi a o nové výstavbě. Většinou zde však nedo-

cházelo ke zmiňování realitních kanceláří a nebyly zde umísťovány ani citace. Výjimku 

tvoří pouze jeden článek: 

 Článek na přelomu roku 2011 a 2012 informoval o zvýšení cen DPH. Byl zde cito-

ván Miroslav Zvonek, který objasňoval, jak se budou ceny dále vyvíjet. Článek měl 

opět spíše neutrální vyznění a nebyl zde zmíněn názor konkurence. Komentáře na-

značují vysokou odbornost na danou problematiku. (čtvrtek 29. prosince 2011, 

zdroj: Zlínský deník, viz. Příloha PVII) 

Týdeníky a deníky 

I přesto, že jsou reality velmi atraktivním tématem, ve zkoumaném období se v týdeníku 

Sedmička, ani v měsíčnících Náš Zlín, Magazín Zlín a Okno do kraje neobjevil téměř žád-

ný článek, ve kterém by byla zmíněna nějaká realitní kancelář. 

Výjimku tvoří týdeník Náš Zlín, kde byl v čísle únor 2012 uveřejněn jeden komentář s ci-

tací konkurence. Jednalo se o článek, který se věnoval vývoji cen nemovitostí.  

9.1.5 Zhodnocení přínosu pro zvolenou organizaci 

Zveřejněné články měly i přes neutrální vyznění velmi pozitivní přínos pro zvolenou or-

ganizaci, jelikož byla vždy zmiňována v roli experta na danou problematiku. V jednom 

článku dokonce došlo k přímé prezentaci nemovitostí i konkrétních nabídkových cen. 

9.1.6 Závěry monitoringu 

Z provedené analýzy tisku vyplývá, že nedochází k tvorbě aktivního PR u zvolené 

organizace ani u její přímé konkurence. Za sledované období se objevilo několik článků, 

které se zabývaly danou problematikou, ale z jejich struktury je patrné, že se nejedná o 

výtvor určité realitní kanceláře, ale pouze o využití reaktivního přístupu. Tedy pokud se na 

organizaci přímo obrátí novinář s žádostí o vyjádření, kancelář mu jej poskytne. 
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Dalším vypozorovaným faktem je, že články jsou zveřejňovány především na konci týdne 

či o víkendu. Je tedy možné předpokládat, že se jedná o témata, která si novináři schováva-

jí, pokud jim vyjde prostor. V neposlední řadě bylo zjištěno, že například Zlínský deník se 

velmi často věnuje dané problematice, ale neoslovuje realitní kanceláře k vyjádření. 

Z těchto dvou informací je tedy možné vyvodit, že tvorba aktivního PR by se mohla 

setkat u novinářů s velmi pozitivním ohlasem a organizaci by mohla pomoci při bu-

dování pozice experta na danou problematiku. 

Závěrem je možné částečně potvrdit první pracovní hypotézu, tedy, že Organizace na rea-

litním trhu dostatečně nevyužívají nástroje a postupy Public relations ve své komuni-

kaci s vnější veřejností v tomto případě ve formě Media relations, které tvoří její vý-

znamnou část. 

9.2 Marketingový výzkum  

9.2.1 Cíle výzkumu 

Vzhledem k výsledkům monitoringu, který potvrdil nedostatečné využití Media relations 

byly jako cíle marketingové výzkumu stanoveny následující body: 

 zjistit, jak respondenti vnímají Agenturu Zvonek; 

 zjistit, jak vnější veřejnost vnímá prodej a koupi nemovitosti přes realitní kancelář; 

 zjistit, jakým způsobem respondenti vnímají využívané komunikační nástroje orga-

nizace; 

 ověřit spokojenost vnitřní veřejnosti organizace s interní komunikací a získat námě-

ty na její další zlepšení; 

 ověřit zájem o posílení on-line komunikace s vnější veřejností a získat náměty pro 

její následnou realizaci. 

9.2.2 Realizace výzkumu 

Jako zdroj informací byla v rámci výzkumu použita vnitřní a vnější veřejnost. Do výzkumu 

bylo zahrnuto celkem 8 členů vnitřní a 12 členů vnější veřejnosti organizace. Výzkum pro-

bíhal formou hloubkových telefonických rozhovorů, záznamy hovorů jsou uloženy na CD, 

které tvoří přílohu této práce.  
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Volba zkoumat cílovou skupinu, která již má určité zkušenosti s organizací, byla přede-

vším z důvodu, aby došlo ke zjištění hodnot, které tito klienti nejvíce vnímají. Pokud by se 

chtěla organizace ještě více rozšířit, je pro ni velmi důležité poznat svou cílovou skupinu, 

identifikovat její potřeby a poznatky začlenit do komunikačního mixu.  

Důvodem oslovení vnější veřejnosti bylo, že již došlo k určitému jednání mezi organizací a 

respondenty a proto byly tito lidé více otevřeni pro zapojení do výzkumu. Dalším předpo-

kladem také bylo, že v aktuální chvíli řeší či nedávno řešili otázky spojené s koupí či pro-

dejem nemovitosti, tudíž se o tuto oblast více zajímají a v nedávné době hledali informace 

v této oblasti. 

Vnitřní veřejnost 

V rámci výzkumu byla vnitřní veřejnost zastoupena pouze makléři a to z důvodu jejich 

přímého kontaktu s klienty a také proto, že nástroje interní komunikace jsou zaměřeny prá-

vě na jejich potřeby. Celkově bylo osloveno osm makléřů, se kterými byl proveden rozho-

vor o jejich postojích k dané organizaci.  

Ve zkoumaném vzorku byly zastoupeny ženy v poměru, ve kterém jsou v agentuře zastou-

peny – tedy zhruba tři pětiny. Co se týká věkového rozložení, pro získání reprezentativního 

výsledku byly osloveny makléři všech věkových kategorií (od 23 do 57 let). 

Vnější veřejnost 

V rámci vnější veřejnosti došlo k oslovení respondentů, kteří již mají s danou organizací 

zkušenosti a navázali kontakt s určitým makléřem. Byli osloveni respondenti, kteří vychá-

zeli z věkového rozložení klientů organizace. 

9.2.3 Volba metod a technik 

Dále byly stanoveny metody sběru dat. Vzhledem k tomu, že do výzkumu byli zapojeni 

respondenti z celého Zlínského kraje, výzkum proveden byl po telefonu. Jednalo se o 

hloubkový telefonní rozhovor v předpokládané délce zhruba 20 minut. Rozhovory měly 

jednotnou struktura a byly rozděleny do čtyř částí: 

1) dosavadní zkušenosti respondenta se zvolenou organizací; 

2) vnímání image a povědomí o organizaci; 

3) komunikační strategie; 

4) internetová komunikace. 
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U každého bodu došlo k rozebrání širších souvislostí.  

9.2.4 Analýza získaných údajů 

9.2.4.1 Dosavadní zkušenosti respondenta se zvolenou organizací 

Klienti 

Zvolená cílová skupina má pozitivní vnímání organizace. Klienti zahrnutí do výzkumu 

měli povětšinou s organizací první zkušenost, prodávající se na organizaci obrátili přímo a 

to z důvodů doporučení známých, či byli osloveni makléřem a svolili k prodeji z důvodu, 

že mají o organizaci pozitivní povědomí.  

Makléři 

Makléři si organizaci zvolili především kvůli její velikosti, tradici na Zlínsku i rodinnému 

vedení. Pro práci se rozhodli kvůli tomu, že je baví být v kontaktu s lidmi, svoboda a růz-

norodost, která je s tímto oborem spojená. Jako stinné stránky hodnotili nejistotu - jejich 

výdělek je přímo závislý na výsledcích a také náročnost práce s lidmi (někteří nerespektují 

dohody, snaží se kancelář obejít atd.) a časovou náročnost (prohlídky v pozdních hodi-

nách). Dále se zde objevil i názor ohledně právního rámce, že považují za nevhodné, že 

realitní trh není regulován legislativou.  

Prodej přes realitní kancelář 

Z provedeného výzkumu vyplynulo, že klienti byli schopni identifikovat výhody spoluprá-

ce s realitní kanceláří. Mezi nimi byly zmíněny nejen výhody typu, že je celý proces snaz-

ší, bezstarostný a pohodlnější, klienti i makléři zmiňovali záruku bezpečí. Respondenti se 

jednoznačně shodli, že preferují nákup přes realitní kancelář.  

9.2.4.2 Vnímání image a povědomí o organizaci 

Provedený výzkum u klientů potvrdil, že dochází k úspěšné komunikaci hodnot, které 

agentura používá ve své komunikaci.  

Klienti 

Klienti především zmiňovali solidnost a spolehlivé jednání, které je velmi úzce spojeno se 

zkušenostmi a profesionálním týmem. Druhá nejčastěji zmiňovaná hodnota byla velikost 

realitní kanceláře, tedy že má dosah po celém Zlínském kraji a s tím i spojené možnosti 

prezentace nemovitostí v této lokalitě.  
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Makléři 

Oproti tomu u makléřů bylo možné zaznamenat, že si Agenturu Zvonek spojují především 

s dlouholetou tradicí, silným zázemím (kanceláře, rozsah inzerce) a důvěryhodností. Veli-

kost společnosti u těchto respondentů většinou nebyla zmíněna. To je způsobeno přede-

vším tím, že organizací znají lépe než klienti a dovedou hodnoty vyhodnotit hlouběji. Jako 

silné stránky agentury makléři hodnotili propracovanou inzerci, etické jednání, dobré zá-

zemí a rodinné vedení.  

9.2.4.3 Komunikační strategie 

V této části došlo k zachycení vnímání komunikační strategie organizace. Respondenti 

zmínili všechny využívané formy inzerce s výjimkou direct mailu. Nejčastěji zmiňovali 

internet – a to jak vlastní webové stránky organizace, tak další inzertní servery a poté pře-

devším realitní magazín.  

Nejvýznamnějším poznatkem je srovnání vnímání strategie ve Zlíně a dalších městech. Ve 

Zlíně jsou respondenti sděleními přímo přesycení a sami si je vybavují, naopak v Uher-

ském Hradiště i přes relativně nízký počet respondentů z této oblasti došlo ke zmínění ne-

dostatečné reklamy jak ze strany klientů, tak makléřů. Makléři zmínili, že tento fakt jim 

stěžuje práci. 

Realitní magazín 

Magazín hodnotili respondenti kladně, především vyzdvihovali jeho přehledné uspořádání 

a příjemné grafické zpracování. U nevýhod byl zmíněn fakt, že by mohl být zaměřen pouze 

na jednu lokalitu, ale poté respondent zmínil, že je dobré být informovaný o celém kraji. 

Makléři zmiňovali jako nevýhodu, že prostor v časopise získá malý počet nabídek. Na dru-

hou stranu jej však někteří označili spíše jako pomůcku pro nábor nemovitostí, než že by 

sloužil k samotnému prodeji.  

Média 

Dále došlo k hodnocení vnímání zpráv z médií. Ze strany klientů tyto zprávy nezazname-

naly dvě třetiny respondentů, ostatní v poslední době slyšeli ve spojení s realitami přede-

vším o vývoji cen, poklesu zájmu o koupi a nárůstu zájmu o nájem. Přímo o zvolené orga-

nizaci či její konkurenci klienti nezaznamenali žádnou informaci. 

Makléři oproti tomu informace týkající se jejich práce vnímají více a zprávu o realitách 

v médiích za poslední dobu zaznamenali všichni. Jednalo se o především o informace spo-
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jené s vývojem cen nemovitostí. Polovina pak zaznamenala i zprávy týkající se jejich or-

ganizace. V této souvislosti šlo především o vyjádření vedení k vývoji cen a možnostech 

investice do nemovitostí. Makléři tuto formu prezentace hodnotili velmi kladně, zmínku 

v novinách berou jako formu reklamy a zviditelnění.  

První krok 

Dále došlo k zamyšlení, jakým způsobem klienti jednají, pokud mají v úmyslu koupit ne-

movitost. Většina klientů by pro hledání nemovitosti v první řadě využila internet s tím, že 

by k nalezení těchto informací využili vyhledavače google a seznam, kde by specifikovali 

své požadavky. Tuto formu by následně doplnili osobním kontaktem s většími realitními 

kancelářemi, které působí v místě, kde mají v úmyslu byt zakoupit. 

Makléři oproti tomu zmiňovali vyhledávání pomocí inzertních serverů, kde se zobrazují 

nabídky více realitních kanceláří. 

9.2.4.4 Interní komunikace 

Hodnocení interní komunikace probíhalo u makléřů. Rozhovor byl zaměřen především na 

vnímání změn, ke kterým od začátku roku 2012 došlo. Všichni respondenti se shodli na 

faktu, že došlo ke zlepšení interní komunikace a že tyto změny hodnotí kladně.  

Porady 

Co se týká porad, náplň vyhovovala téměř všem dotázaným. Pouze u dvou se objevila vý-

hrada proti probírání záležitostí týkajících se jednotlivců. Jeden makléř měl námitku proti 

délce porady, která se mu zdá dlouhá. Všichni respondenti se ale shodli, že pravidelné ko-

nání porad je pro jejich činnost důležité. Kladně hodnotili především fakt, že zde získají 

bližší informace k nabídkám jednotlivých kolegů. Ve výzkumu se také objevil názor, že by 

bylo dobré, pokud by došlo k zaměření na zlepšení technik prodeje a argumentace s klien-

ty. 

Zpravodaj 

Zpravodaj je v komunikaci mezi makléři a vedením novým nástrojem. I přes relativně 

krátkou dobu používání si mezi makléři získal velkou oblibu a ve výzkumu došlo i 

k projevení určité lítosti, pokud by přestal vycházet. Respondenti na něm kladně hodnotili 

především umísťování zajímavých nabídek k prodeji z celého kraje s tím, že získají pře-

hled i o jiných oblastech než do které spadají. Dále poukazovali na vyváženost, stručnost a 

vysokou informační hodnotu. 
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V rámci rozhovorů bylo získáno hned několik námětů pro jeho vylepšení:  

 uveřejňovat statistiky prodejů a prezentovat úspěchy jednotlivých makléřů za 

uplynulé období; 

 představit makléřům seriál na pokračování, který by obsahoval techniky prodeje a 

typy jak pracovat s klienty; 

 více představit firmy, které působí v oblasti bydlení a jejíchž služeb by mohli kli-

enti při prodeji či koupi využít. 

Motivační program 

Nejrozdílněji hodnocenou částí mezi nově využívanými nástroji PR byl motivační pro-

gram. Zhruba polovina respondentů jej označila jako vysoce motivující, druhá polovina 

jako naprostou ztrátu času.  

Kladně program hodnotili především mladší makléři a ti, kteří v realitách působí kratší 

dobu. Naopak starší a zkušenější jej hodnotili spíše negativně. Objevoval se zde především 

argument, že je nouze spíše o poptávky než nabídky. Dále pak nechuť soutěžit s kolegy, a 

že poukázky nejsou dostatečnou motivací.  Dále makléři uvedli, že dávají přednost vlastní 

motivaci a motivaci ze strany klientů.  

Na druhou stranu mezi argumenty podporující soutěž zaznělo, že srovnání s kolegy a určitý 

druh soupeření respondenty vede k větší snaze. Objevily se zde i názory, že pro responden-

ta není důležité soutěž přímo vyhrát, ale umístit se na předních příčkách a nebýt poslední.  

9.2.4.5 Internetová komunikace 

Internet v roce 2012 dle výzkumné organizace TNS AISA využívá aktivně 80 % populace 

ve věku od 16 do 65 let. Průměrný Čech stráví týdně na internetu 15 hodin, ze kterých 8 

hodin využije ke hledání informací. Dle provedeného průkumu celých 93 % Čechů internet 

využívá jako zdroj. (TNS AISA, 2012) Tato čísla jednoznačně poukazují na důležitost in-

ternetu v každodenním životě. 

V této části bylo cílem zjistit, jaký zdroj informací respondenti využívají a vyhodnotit re-

akci na představení úmyslů provozovat na internetových stránkách realitní blog. Jak bylo 

respondentům představeno, byly by zde umísťovány články o problematice okolo koupě a 

prodeje nemovitosti. Dále došlo ke zjištění zájmu o danou problematiku a k hledání témat, 

která by respondenty nejvíce zajímaly.  

http://www.tns-aisa.cz/infografika.png


UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 56 

Dále byl představen záměr vytvoření profilů jednotlivých makléřů a byla opět sledována 

reakce na tuto formu prezentace. 

Klienti 

Z provedeného výkumu u klientů jasně vyplývá, že internet považují za důležitý zdroj in-

formací. Pouze jeden respondent uvedl, že internet nevyužívá a že jej neustálá prezentace 

internetových stránek začíná obtěžovat. Z respondentů, kteří internet používají, však větši-

na uvedla také osobní doporučení, které s internetem kombinují.  

Všichni respondenti, kteří používají internet, hodnotili realitní blog jako přínosný při hle-

dání informací. Vyskytl se zde ale názor, že tyto informace jsou pro ně aktuální právě 

v době, kdy řeší věci spojené s prodejem či koupí nemovitosti. Poté o tuto oblast nebudou 

jevit větší zájem. Respondenti uvedli následující náměty pro využití na realitním blogu: 

 informace ohledně financování prostřednictvím hypotéky; 

 všeobecné informace o prodeji – popsání postupu prodeje; 

 popis, jaké služby realitní kanceláře nabízí; 

 statistiky prodeje (např. důvody prodeje, počet prodaných nemovitostí za uplynulé 

období, průměrná prodejní cena) a předpokládaný vývoj cen; 

 informace o plánované výstavbě bytových domů. 

Na pozitivním přínosu realitního blogu se shodli všichni respondenti používající internet. 

Oproti tomu vnímání profilu jednotlivých makléřů se setkalo s rozdílnými názory. Část 

klientů je hodnotila jako přínosné a možnost dohledat si informace vítala. Jak uvedli, po-

znatky by využili například k rychlejšímu navázání osobního kontaktu s makléřem. Bylo 

však možné zde pozorovat nedůvěru v prezentované údaje. Jeden respondent zmínil, že by 

bylo přínosné, pokud by zde docházelo i k hodnocení práce makléřů jednotlivými klienty. 

Respondenti poukazovali především na fakt, že nelíbivé komentáře či informace by zde 

stejně nebyly uveřejněny. Tudíž i výběr na základě těchto, především kladných informací, 

by většinou nezvolili a výběr makléře by nechali na náhodě.  

Makléři 

Makléři zhodnotili získávání informací velmi obdobně jako klienti. Tedy, že by využili 

osobního doporučení a internetu.  
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Postoj k realitnímu blogu byl také veskrze pozitivní. Makléři krom informací, které zmínili 

klienti, navrhovali uveřejňovat následující informace: 

 popsat rizika spojená s koupí nemovitosti přímo od soukromé osoby; 

 informace o exekucích a jak v těchto případech jednat; 

 rady pro kupující;  

 způsoby, jak stanovit prodejní cenu nemovitosti; 

 měsíční zhodnocení situace na realitním trhu; 

 zveřejnit poplatky související s prodejem; 

 rozhovory s odborníky z praxe (architekti, exekutoři, právníci). 

Profily zaznamenaly větší ohlas u makléřů než u klientů. Makléři je hodnotili pozitivně 

s tím, že zde existuje určitá šance, že by se na ně mohl jejích prostřednictvím zájemce pří-

mo obrátit. Do těchto klientů zahrnuli například i své známé, kteří na ně nemají kontakt, 

ale vědí o jejich činnosti ve společnosti.  

9.2.5 Závěry a doporučení 

Výzkum ukázal, že i přes dlouhé působení na realitním trhu má organizace velký potenciál 

při oslovování klientů, které její služby prozatím nevyužili. Toho může dosáhnout přede-

vším za pomocí své dlouhodobě budované pověsti. 

Respondenti vnímají organizaci velmi pozitivně a dochází také k úspěšné komunikaci 

hlavních benefitů organizace – tedy spolehlivosti, kvalitního zázemí, tradice.  

Co se týká komunikační strategie, respondenti vnímají všechny její části a jsou s ní spoko-

jeni. Výjimkou je situace v Uherském Hradišti, kde je potřeba více posílit komunikaci. 

Výzkum potvrdil důležitost změn v internetové komunikaci a nastínil pozitivní způsob 

přijetí cílovou skupinou klientů. Dále bylo zjištěno, že klienti věnují pozornost realitám 

především ve chvíli, kdy řeší otázky spojené s touto oblastí. Dostupné informace ve formě 

realitního blogu či poradny by tedy hodnotili jako přínos a ulehčení prodeje/koupě nemovi-

tosti. Profily jednotlivých makléřů podle reakcí klientů budou jen zpestřením prezentace 

firmy. Klienti jen na jejich základě nebudou uskutečňovat výběr makléře pro spolupráci.  
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V průběhu výzkumu došlo ke zjištění, že makléři nedokáží na přímý dotaz vystihnout 

hlavní benefity organizace vůči konkurenci. Doporučením je tedy posílit komunikaci 

tímto směrem. 

Dalším doporučením, které vyplývá z rozhovorů, je způsob, jakým klienti používají inter-

net k vyhledávání nemovitostí. Na začátku procesu dochází u většiny k vyhledávání pomo-

cí google a seznam. Jednoznačným doporučením pro tuto oblast je optimalizace webové 

stránky pro tyto specifické dotazy klientů. 

V rámci hodnocení interní komunikace došlo k vyhodnocení její činnosti za posledních 

několik měsíců. Reakce na provedená zlepšení jsou pozitivní. Při rozhovorech padlo pár 

doporučení na zlepšení a to formy motivačního programu na zaměření na poptávky a dále 

pak náměty pro obsah interního zpravodaje. 
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10 SWOT ANALÝZA 

Na základě provedených výzkumů byla sestavena pro zvolenou organizaci následující 

SWOT analýza: 

 

Obrázek 1 – SWOT analýza realitní kanceláře Agentura Zvonek 

10.1 S – silné stránky 

Jako silné stránky byly nejčastěji uváděny dlouholetá tradice, zkušenosti, seriózní jednání a 

profesionalita makléřů. Několikrát bylo také zmíněno kvalitní zázemí organizace, tedy 

dostupnost kanceláří ve větších městech ve Zlínském kraji a s tím spojené vysoké pově-

domí o organizaci v dané lokalitě. Jako silné místo bylo také identifikováno, že se jedná o 

rodinnou firmu, která vždy ke klientům přistupuje individuálně a snaží se jim ve všem vyjít 

vstříc. Dále bylo zmíněno pokračování rodinné tradice a jistota dalšího vývoje. 

I přesto, že organizace vydává vlastní magazín, u většiny respondentů nedošlo k identifika-

ci tohoto jako silné stránky. U klientů je tento fakt pochopitelný, ale u makléřů by tomu tak 

být nemělo. Pouze dva makléři (z osmi) magazín identifikovali jako silnou stránku.  
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10.2  W – slabé stránky 

Stanovení slabých stránek bylo pro respondenty velmi obtížné. Ze strany klientů k roze-

znání slabých míst ve většině nedošlo. Respondenti z interní veřejnosti byli více schopni 

zhodnotit slabiny organizace. U některých bodů došlo i k jejich potvrzení ze strany klientů. 

Na základě hloubkových rozhovorů byla jako slabá místa stanovena primárně malá dravost 

makléřů, jejich rozbroje a s tím spojená neochota spolupracovat. Jako slabou stránku je 

také možné označit neschopnost identifikovat silné stránky organizace vůči konkurenci 

(pokud makléř nedovede rozpoznat silné stránky při konkrétním dotazu, není schopen této 

dostatečné argumentace přímo u klienta). Dále pak v porovnání se Zlínem nižší povědomí 

o organizaci v Uherském Hradišti, na který upozornili makléři i klienti. A také nízký počet 

makléřů a nabídek na Vsetínsku.  

Jako další slabou stránku je možné zhodnotit, že nedochází k dostatečnému využití Public 

relations, především pak nástrojů Media relations při posilování již vybudované pozice 

experta na realitním trhu. 

10.3 O – příležitost 

Z výsledků výzkumu vyplývají také příležitosti pro organizaci. Mezi ně by bylo možné 

zařadit například tendence kupujících obchodovat prostřednictvím realitní kanceláře, která 

zaručuje bezproblémový průběh transakce. Další příležitostí je zvyšující se počet klientů, 

kteří mají problémy (např. s exekucí) a nezvládají je řešit svépomocí. Dále bylo zmíněno, 

že se zvyšuje počet klientů, kteří mají přesné požadavky na bydlení, ale nemají čas na pro-

cházení nabídek všech realitních kanceláří a proto se obrací na jednoho makléře, který pro 

ně vyhledává nemovitostí dle zadaných kritérií. Příležitost je také možné spatřovat ve 

zpřísnění legislativy pro zprostředkování realitních služeb, která by mohla znamenat zánik 

malých realitních kanceláří fungujících na bázi pouze jedné osoby.  

10.4 T – hrozby 

Hrozby, které jsou spojeny s realitní činnosti, zahrnují především ztrátu důvěry a poškoze-

ní dobrého jména realitní kanceláře. To může být způsobeno například neprofesionálním a 

podvodným jednání dalších subjektů, kteří v této oblasti působí. Dále může být dobré jmé-

no ohroženo spojením organizace s nekalými praktikami vůči jejím klientům (např. špatně 

odvedená práce developerské firmy) a následná medializace. Hrozbou ale také může být 

stále se zvyšující počet klientů, kteří se snaží obejít realitní kancelář a se zájemcem (kupu-
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jícím/prodávajícím) se domluvit bez zprostředkovatele. Do této části je dále možné zařadit 

i další možné snižování cen nemovitostí a neochota prodávajících se této situaci přizpůso-

bit při stanovení jejich požadavků na kupní cenu.  
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11 NÁVRH BUDOUCÍHO VYUŽITÍ NÁSTROJŮ PR 

V této části budou vymezeny konkrétní návrhy pro zefektivnění využití Public relations 

v rámci zvolené organizace. Jedná se o nástin postupů, které by měly být realizovány v 

horizontu jednoho roku a jejich finanční náročnost.  

11.1 Interní komunikace 

V rámci interní komunikace dochází k efektivnímu využití Public relations, ale i toto je 

možné vylepšit a proto budou navržena následující opatření: 

1) Více definovat firemní kulturu a to především v rámci firemních rituálů.  

Mělo by dojít především k posílení vyhodnocování úspěšnosti jednotlivých maklé-

řů v rámci pravidelných porad. 

Návrh realizace: každý měsíc by měli být na pravidelných poradách představeni 

tři nejúspěšnější makléři v rámci celé firmy a za tento úspěch by měli být symbo-

licky odměněni. Odměna by mohla dle dosažené produkce, její hodnota by měla 

být symbolická a to do výše cca 500 Kč, například ve formě poukázky na určité 

služby (večeře, wellness, telefon) či drobné dárkové předměty (víno, vizitkář, sada 

psacích potřeb). 

Finanční náročnost: 18.000 Kč / rok 

2) Posílit komunikaci a dobré vztahy na pracovišti.  

V rámci tohoto bodu by mělo dojít především ke zlepšení vztahů mezi makléři na 

jednotlivých pobočkách. Makléři by měli být vedeni ke spolupráci v rámci organi-

zace. Pravidelné team buildingy by mohli tuto část vylepšit.  

Návrh realizace: 4 x ročně uspořádat akci pro makléře, kde by museli společně ře-

šit určité úkoly.  

Finanční náročnost: od 40.000 Kč / rok  

3) Vylepšit obsah interního zpravodaje. 

V rámci výzkumu byl potvrzen přínos interního zpravodaje a byly také navrženy 

konkrétní body, které je možné ještě vylepšit. 
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Návrh realizace: Posílit obsah zpravodaje o makléři navrhovaná témata: 

o Uveřejňovat statistiky prodejů a prezentovat úspěchy jednotlivých makléřů 

za uplynulé období; 

o Představit makléřům seriál na pokračování, který by obsahoval techniky 

prodeje a typy jak pracovat s klienty; 

o Více představit firmy, které působí v oblasti bydlení a jejíž služby by mohli 

klienti při prodeji či koupi využít. 

Finanční náročnost: minimální náklady 

4) Upravit pravidla motivačního programu. 

Vzhledem k různému přijetí interní soutěže na získávání nových nabídek by mělo 

dojít k úpravě pravidel.  

Návrh realizace: Motivační program by byl zaměřen na makléře, kteří 

v organizaci působí méně než tři roky. Délka jednoho kola by mohla být kratší a to 

jeden měsíc, vyhodnocování opět může probíhat v rámci pravidelných porad. Od-

měnou pro nejúspěšnější by byl přesun do vyšší provizní kategorie a poukázka na 

služby v hodnotě 500 Kč (večeře, wellness atd.), pro druhého pak pouze poukázka.   

Finanční náročnost: 12.000 Kč / rok 

(V rámci celé firmy by pak mělo dojít k větší motivaci zaměřené na produkci, jak 

bylo popsáno v bodě číslo 1) 

11.1.1 Vyhodnocení 

Celková finanční náročnost je zhruba od 70.000 Kč ročně a výš. Tato částka nepředsta-

vuje vzhledem k dalším nákladům na reklamu vysokou položku. V rámci interní komuni-

kace může vést ke zlepšení vztahů mezi makléři, posílení vzájemné spolupráce, snížení 

rivality, předávání zkušeností atd.  

Zvolená organizace vydává vlastní realitní magazín, kde jsou umisťovány i reklamy jiných 

subjektů. Proto se zde přímo nabízí možnost snížení celkových nákladů ve formě spolu-

práce na základě směny za reklamu ve formě barterového obchodu.  
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11.2 Externí komunikace 

Návrhy na vylepšení komunikace s externí veřejností zahrnují především on-line komuni-

kaci a posílení Media relations. 

On-line komunikace 

Výzkum potvrdil zájem cílové skupiny o zlepšení on-line komunikace.  

Návrh realizace: Vytvořit nezávislý blog či poradnu v oblasti realitního trhu. Pro zvýšení 

atraktivity se nabízí i využití např. prostoru na internetových stránkách Zlínského deníku, 

kde byl v minulosti uveřejňován blog ředitele městského divadla (informoval v něm přede-

vším o novinkách v divadle, plánových představení atd.). Tento krok by také vedl k navá-

zaní vztahů s tímto deníkem. 

Co se týká návrhu témat, byly by využity náměty z realizovaného výzkumu, tedy: 

 informace ohledně financování prostřednictvím hypotéky; 

 všeobecné informace o prodeji – popsání postupu prodeje; 

 popis, jaké služby realitní kanceláře nabízí; 

 statistiky prodeje (např. důvody prodeje, počet prodaných nemovitostí na uplynulé 

období, průměrná prodejní cena) a předpokládaný vývoj cen; 

 informace o plánované výstavbě bytových domů; 

 popis rizik spojených s koupí nemovitosti přímo od soukromé osoby; 

 informace o exekucích a jak v těchto případech jednat; 

 rady pro kupující;  

 způsoby, jak stanovit prodejní cenu nemovitosti; 

 měsíční zhodnocení situace na realitním trhu; 

 zveřejnění poplatků souvisejících s prodejem; 

 rozhovory s odborníky z praxe (architekti, exekutoři, právníci). 

Finanční náročnost: minimální náklady 
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Media relations 

V rámci Media relations by mělo dojít k tvorbě aktivního PR. Organizace by měla navázat 

užší spolupráci s novináři ve Zlínském kraji a pravidelně jim zasílat tiskové zprávy. V této 

části by mohlo dojít i k využití realitního blogu, nové články by se mohly například jeden-

krát měsíčně zaslat novinářům.  

Finanční náročnost: minimální náklady 

11.2.1 Vyhodnocení 

Celková finanční náročnost na posílení externí komunikace představují jen minimální ná-

klady, zato ale schopného člověka, který by všechny tyto činnosti obstaral či zastřešil. Pří-

nosy však mohou být pro organizaci značné, především při budování image organizace 

jako odborníka na danou problematiku. 
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12 OVĚŘENÍ HYPOTÉZ  

Na základě provedených výzkumů je možné potvrdit obě zvolené hypotézy.  

Hypotéza H1 byla částečně potvrzena na základě monitoringu tisku, ze kterého vyplývá, že 

nejen zvolená organizace, ale i další nevyužívají aktivní formu Media relations a z toho 

důvodu není využití Media relations efektivní. Dále hypotézu H1 potvrzují i závěry hloub-

kových rozhovorů podrobněji rozepsané na straně 54, kdy pouze jedna třetiny vnější veřej-

nosti zaznamenala zprávu z médií spojenou s realitním trhem, zprávu o konkrétní realitní 

kanceláři však nezaznamenal žádný respondent z vnější veřejnosti. Hypotéza H1, tedy že 

Organizace na realitním trhu dostatečně nevyužívají nástroje a postupy Media relations 

ve své komunikaci s vnější veřejností byla potvrzena. 

Hypotéza H2 byla potvrzena na základě hloubkových rozhovorů s makléři zvolené organi-

zace na straně 54 a 55, kdy všichni respondenti z vnitřní veřejnosti hodnotili interní komu-

nikaci jako přínosnou pro jejich činnost. Jako nejúčinnější nástroj pak hodnotili interní 

zpravodaj a pravidelně konané porady. K programu porad a k obsahu zpravodaje nebyly 

žádné větší připomínky. Motivační program se však setkal s rozdílným přijetím, ale celko-

vě byl hodnocen také spíše pozitivně. Hypotéza H2, tedy že Organizace na realitním 

trhu efektivně využívají nástroje a postupy Public relations v interní komunikaci byla 

potvrzena. 
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ZÁVĚR 

Oblast Public relations tvoří část komunikačního mixu, který pro realitní kanceláře před-

stavuje způsob posílení důvěry u klientů a získání pozice odborníka na danou problemati-

ku. V práci byly dosaženy stanovené cíle, tedy došlo ke zhodnocení využití nástrojů Public 

relations a následnému stanovení návrhů na budoucí využití těchto nástrojů. 

V teoretické části byly stanoveny základní pojmy a nástroje Public relations, definovány 

jednotlivé části komunikačního mixu, vymezena specifika komunikace na realitním trhu a 

představeny formy vyhodnocení zpětné vazby. 

Praktická část se zabývala tím, zda dochází na realitním trhu k efektivnímu využití nástrojů 

Public relations. V rámci zvolené organizace bylo potvrzeno, že při komunikaci s vnitřní 

veřejností jsou nástroje využívány efektivně, ale pro komunikaci s vnější veřejností je to-

mu naopak. Provedený výzkum dále potvrdil i důležitost využití on-line nástrojů a také 

zájem cílové skupiny o relevantní informace, které by byly snadno dostupné na jednom 

místě.  

Jako přínos práce bych hodnotila především výsledky zasahující do využití Public relations 

při využití on-line nástrojů, kdy převážná většina respondentů projevila zájem o tento způ-

sob komunikace. V závěru práce byla v návaznosti na výzkum navržena opatření pro bu-

doucí využití Public relations. Návrhy vycházejí ze znalosti organizace a jsou stanoveny 

tak, aby bylo reálné jich dosáhnout. Osobně doufám, že se tyto návrhy podaří realizovat a 

že se setkají s pozitivním přijetím cílové skupiny. 

Práce mne obohatila o získání přehledu o možnostech využití Public relations na realitním 

trhu, dále pak i o konkrétní postupy pro realizaci efektivnějšího použití nástrojů Public 

relations v rámci zvolené organizace. Další možné pokračování tohoto tématu se nabízí 

především ve využití on-line komunikaci realitních kanceláří prostřednictvím sociálních 

médií.  
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PŘÍLOHA PIII: NOVINOVÝ ČLÁNEK S CITACÍ MIROSLAVA 

ZVONKA OHLEDNĚ CEN VÝSTAVBY RODINNÝCH DOMŮ VE 

VALAŠSKÉM MEZIŘÍČÍ 

 

zdroj: Mladá Fronta, list Zlínský kraj (středa 26. října 2011) 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 76 
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zdroj: Mladá Fronta, list Zlínský kraj (pátek 25. listopadu 2011) 
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PŘÍLOHA PV: NOVINOVÝ ČLÁNEK S VYJÁDŘENÍM MAKLÉŘE 

NA PRODEJ ZÁMKU V KORYČANECH 

 

zdroj: Mladá Fronta, list Zlínský kraj (sobota 16. března 2012) 
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zdroj: Mladá Fronta, list Zlínský kraj (sobota 17. března 2012) 
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PŘÍLOHA PVII: NOVINOVÝ ČLÁNEK S CITACÍ MIROSLAVA 

ZVONKA NA TÉMA VÝVOJ CEN BYTŮ V ROCE 2012 

 

 

zdroj: Zlínský deník (čtvrtek 29. prosince 2011) 


