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Abstrakt:

Moja bakalérska praca sa zaoberd pripravou medialnej stratégie na propagaciu sluzieb ESG.
Environmentélne, socidlne a spravny ramec, ktory sa pouziva na hodnotenie podnikania
organizacie postupov a vykonnosti v oblasti réznych aspektov udrzatel'nosti a otdzok etiky.
Teoreticka Cast' predstavuje definicie marketingu, postupy tvorby medidlnej stratégie,
medidlne kandly a reklamu pre B2B komunikéciu. Tieto poznatky sd uplatnené v praktickej
Casti zameranej na tvorbu medidlnej stratégie pre sluzbu ktora je pontkana spolo¢nost'ou
Colliers International. Sluzba poradenstva ESG a udrzatelnosti je novo zalozena a vhodna
pre aktudlnu marketingovid komunikdciu. Sucastou prace je dotaznikové Setrenie, nové
vytvorenie medidlnej stratégie s vyberom vhodnych media typov.

KPucové slova:

Medidlna stratégia, Marketing, Medidlne typy, ESG, Komeréné nehnutelnosti,
Udrzatel'nost’,



Abstract:

My bachelor’s thesis is concerned with the development of a media strategy to promote ESG
services. An environmental, social and governance framework that is used to evaluate an
organisation's business practices and performance on various aspects of sustainability and
ethical issues. The theoretical part introduces the definitions of marketing, media strategy
development procedures, media channels and advertising for B2B communication. This
knowledge is applied in the practical part focusing on the development of a media strategy
for a service that is offered by Colliers International. The ESG and sustainability consultancy
service is newly established, and suitable for current marketing communications. The work
includes a questionnaire survey, a new media strategy creation with the selection of
appropriate media types.
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Media strategy, Marketing, Media Mix, ESG, Commercial Real Estate, Sustainability,
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Uvod

Bakalarska praca obsahuje navrh medialnej stratégie pre podporu sluzieb ESG
poskytovanych spolocnostou Colliers. Spolocnost Colliers je poprednou globalnou

spolocnostou v realitnom prostredi s poradenstvom v komer¢nych nehnutel'nostiach.

Tému som si vybrala na zdklade aktudlnosti tématiky, v suCasnom prostredi sa spoloCnosti
Coraz viac zaujimaju o zaclenovanie environmentalnych, socialnych a spravnych faktorov
do svojho podnikatel'ského modelu. ESG kritéria sa tak stavaju strategickou nutnost’ou, ktora
ovplyviiuje reputaciu, vztahy a dlhodobu udrzatelnost podnikov. Spolo¢nost’ Colliers si
uvedomuje dolezitost vyznamu ESG kritérii v suCasnom podnikatel'skom prostredi

a predstavuje nové inovativne sposoby a poradenstvo pre svojich klientov.

Mojim motivom je navrhnat medialnu stratégiu, ktora rozsiri povedomie o sluzbach v ESG
poradenstve stdlym a aj potencidlnym klientom. Nakol'ko ide o poradenstvo v odvetvi
komer¢nych nehnutel'nosti, ide o B2B business marketingovi komunikéciu. V mojom usili
bude formulovat medialnu stratégiu, ktora efektivne zasiahne cielova skupinu a zaroveni

posilni postavenie na trh a reputiciu spolocnosti.

Teoretické vychodiskd budu obsiahnuté definiciou odbornych kritérif pre pripravu mediélne;j
stratégie, ktoré vychadzaji z odbornych terminoldgii sucasnych definicii marketingu
a pripravy marketingove] kampane. Pre zapracovanie boli pouzité zdroje z knith Marketing
management od autorov Philipa Kotlera a Kevine Lane Kellera, 4.vydanie Moderného
markrtingu od Philipa Kotleta, 4.vydanie Jak délat reklamu od autorov Jitka Vysekalova
a Jiti Mikes.

Cielom prace je vytvorit nova pouzitelni marketingovu stratégiu pre propagaciu novych
sluzieb spolo¢nosti. Praca bude zahrfiovat postupy v ktorych je primarne uprednostneny
online marketing, komunikacia na B2B trhoch ale aj klasickejSie formy marketingu ako je
vonkajSia reklama. Snahou je zahrnut aj nové moznosti ainiciativy ktoré doposial
spolo¢nost’ nevyuziva a vdaka ktorym bude moznost zacielit' aj na novych potencidlnych
klientov. Aktudlnost’ témy prindSa Co najrychlejsSie nasadenie reklamnej kampane, aby
spoloCnost dokéazala Co najrychlejSie a najefektivnejSie predstavit sluzby klientom
a docielit’ konkuren¢nej vyhode. Vystupy prace teda budu v nasadeni od mdja 2024 v trvani
piatich mesiacov do septembra 2024. Nasledne praca zahriiuje vystupy a vyhodnotenie

medialnej stratégie, ako odporucenie a prinosy pre spolocnost’.



TEORETICKA CAST

POJMY SPOJENE S MARKETINGOM

1.1 Definicia marketingu
Marketing mézeme definovat’ vo formdlnej definicii od American Marketing Association:

,Marketing je aktivita, subor institicii a procesov pre vytvdranie, komunikdciu, dodanie

I6c

a zmenu pontik ktoré majii hodnotu pre zdkaznikov, klientov, partnerov a Siroki verejnost™.

Peter Drucker, predny teoretik manazmentu sformuloval definiciu marketingu nasledovne:
,2Marketing sa snazi poznat a pochopit’ zdkaznika natolko dobre, Ze navrhnuty vyrobok
alebo sluzba mu budhi vyhovovat tak, Ze sa predaju samy. Vysledkom marketingu by idedlne
mal byt zdkaznik pripraveny kupit. Napokon staci len urobit' vyrobok alebo sluzbu

dostupnymi. “!

Marketing je manazérsky proces pouzivany firmou (jednotlivcami alebo skupinou). Jeho
cielom je napliiovat potreby a priania implementujucej firmy. Tie modzu predstavovat
cokol'vek, ako maximalizacie zisku, dosahovanie predajnych cielov ¢i trzného podielu.
Tieto ciele su v marketingu dosahované pomocou spolocenského procesu, ktory uspokojuje
potreby a priania d’alSich jednotlivcov a skupin v procese vyroby a zmeny produktov ¢i
hodnét. To obmedzuje chovanie spolo¢nosti, ktora musi pochopit’ priania a potreby
ostatnych jednotlivcov tak, aby bola schopna vytvarat produkty/ sluzby a hodnoty ktoré
moze zmenit.

Podstatou marketingu je myslienka, ktora plati vo vietkych profesiach: Uspech vychadza

z porozumenia potrieb a priani okolia a z vytvarania myslienok, sluzieb alebo produktov,

ktoré tieto potreby a priania napliuji.?
Online marketing

Online marketing oznacuje propagaciu produktov alebo sluzieb na internete. Zahriuje
niekol'ko d’alSich oblasti propagéacie ako content marketing, emailing, socialné siete, PPC ,
etc. > Online marketing modze vykonavat a propagovat reklamu klient alebo vlastnik
spolocnosti, freelancer, Specializovana agentira alebo agentura ktora sa nespecializuje len

priamo na online marketing ale aj na iné oblasti marketingu. Vyhodou propagicie reklamy

I Kotler,Keller 2013, s. 33.

2 Kotler 2007, s. 40.
3 mioweb.



formou online marketingu je meratelnost, nizke néaklady, moznosti zmeny (textu,
vylepSenia..), moznost zacielenia na urcity segment a publikum. Online marketing sa deli
na 3 Casti: platenu ¢ast marketingu ako je prenajom plochy online inzercii, PPC reklama
(pay per click) a videa na Youtube. Dal§ou astou online marketingu je vlastnicka Gast' pod
ktord spaddju webové stranky, mailing a posty na socidlnych sietiach. Poslednou formou
online marketingu je zarobena cast, ktori spolo¢nost nedokaze priamo ovplyvnit ato

zahfiiaju napriklad recenzie, spitnd vizba od klientov a zdiel'ania na socialnych sietiach. *

E-marketing marketing

E-marketing je marketingova stranka e-commerce. Jej zamerom je spolo¢nosti informovat’
o produktoch a sluzbach, propagovat’ ich a predavat’ na internete. Pri B2B ndkupe sa online
spolocnosti a online nakupujuci stretavaju vo velkych e-commerce sietiach so zdmerom

predstavit a pontknut’ svoj produkt alebo sluzbu. °

1.2 Marketingova stratégia
Marketingova stratégia je plan procesov, popisujuci ako sa spolocnost’ bude adaptovat’ aby

vyuzila prilezitosti, ktoré si v neustale sa meniacom prostredi a udrzala strategicku
rovnovahu medzi ciel'mi, moznostami ¢i prilezitostami. Stratégia ma niekol'ko zloziek:
poslanie, strategické ciele, strategicky audit, analyza SWOT a analyza portfolia. Tieto zlozky

vychddzaji z marketingového planu a zarovei su pre neho informativnym podkladom.®

1.2.1 Marketingova stratégia v sektore sluzieb
Marketing v sektore sluzieb sa lisi od marketingu pre vyrobny proces. Zakaznik vstupuje do

interakcie s kI'i¢ovymi zamestnancami a z tejto interakcie vznika sluzba. Poskytovatelia
sluzieb musia pracovat na efektivnej interakcii so zdkaznikmi. Retazec pre dosahovanie

zisku v sluzbach sa sklada z kvality internych sluzieb — ktory zahfria vhodny vyber

zamestnancov, Skolenia, kvalitného pracovného prostredia a nasledkom toho st spokojni a

produktivni pracovnici v sluzbach. To prinasa vacsiu hodnotu sluzieb pre zakaznika.

Vysledkom su spokojni a lojalni zakaznici ¢o prinasa rast a zisky zo sluzieb.

Marketing sluzieb vyzaduje interny a interaktivny marketing.

e Interny marketing, je prevadzany firmou poskytujucou Skolenie a motivaciu
zamestnancov, ktor{ st v kontakte so zakaznikmi a podporuje spolupracu pri zaistovani

spokojnosti zdkaznika.

4J6n VSKK, 2021.
3> Kotler 2007, s.182.
6 Kotler 2007, s. 89.



e Interaktivny marketing, je prevadzany firmou, ktora sa snazi podporit  interakciu medzi

zamestnancom a spotrebitel'om.’

1.3 Marketingovy plan

Marketingovy plan produktu, sluzby ¢i znacky by mal obsahovat’ kI'tiové zavery, sic¢asnu
marketingovu situéciu, prilezitosti a hrozby, ciele a problémy, marketingové stratégie,

program ¢innosti, rozpocty a kontrolné mechanizmy. Obsah Marketingového planu:

Executive summary: strucny prehlad, ktory pomaha identifikovat hlavné body planu a

podnikového vedenia,

Sucasnu marketingova stratégiu: zahfiia marketingovy audit — symetrické a periodické

preskimanie prostredia, cielov, stratégii a aktivit spolo¢nosti, trhu, produktu / sluzby,

distribucie a konkurencie.

Analyzu SWOT: analyza urcuje silné, slabé stranky spolocnosti a prilezitosti s hrozbami.

Ciele a problémy: stanovenie hlavnych cielov spolo¢nosti v oblasti trzieb, trzného podielu

a zisku. Dalej identifikacia problémov, ktoré by mohli mat vplyv na dosiahnutie

stanovenych ciel'ov.

Marketingovd stratégia: zalozena na Sirokom marketingovom pristupe, ktory bude pouzity

na dosiahnutie stanovenych ciel'ov planu.

Programy Cinnosti: urCenie ¢o sa bude robit — kto to bude robit’ — kedy sa Cinnost’ bude

odohravat’ a kol'ko to bude stat’.

Rozpocty: zobrazuju o¢akavané naklady nutné na realizaciu a vykaz zisku vychadzajuceho

z predpokladanych finan¢nych vysledkov planu.

Kontrolné mechanizmy: sliizia na sledovanie postupu plnenia marketingového planu.®

1.4 Marketingovy mix

Je siborom taktickych marketingovych ndstrojov — produktovej, cenovej, distribucnej a
komunikacnej politiky, ktoré firma pouziva k uprave ponuky podla cielovych trhov.
Marketingovy mix zahriiuje vSetko, ¢o firma moze urobit’ aby ovplyvnila dopyt po svojom

produkte.’

" Kotler 2007, s. 719.

8 Kotler 2007, s. 109.
? Kotler 2007, s. 70.



zlavy

doprava
cenikova cena lokality pokrytie
Cena rketi 7 Mi A
doba splatnosti LA L S Distribicia zasoby
design sluzba
platobné podmienky kanaly
sortiment
o Vyrobok )
rozmanitost vyrobku zaruky
znatka vlastnosti
kvalita

(Created by ChatGTP:Task: Create a Diagramof Marketing mix: ChatGPT - Diagrams:

Show Me (openai.com))
4P

McCarthy klasifikoval rozne marketingové aktivity do S§tyroch kategorii nastrojov

marketingového mixu, ktoré oznacil ako 4P marketingu:

4P marketingového mixu 4P moderného marketing managementu
vyrobok udia

distribicia procesy

komunikécia programy

cena vykon 1°

1.5 Marketingovy vyskum

Marketingovy vyskum je funkcia, ktora prepojuje spotrebitelov, zakaznikov a SirSiu
verejnost s firmou pomocou informacii, ktoré su vyuzivané pre identifikdciu a definiciu
marketingovych prilezitosti, ¢i problémov a vytvaraniu, zlepSovaniu, hodnoteniu
marketingovych aktivit a lepS§iemu porozumeniu marketingovému procesu.

Marketingovy vyskum zahriiuje niekol'ko €innosti od analyzy trzného potencialu a podielu

na trhu, po $tudie spokojnosti zdkaznika a nakupnych zdmerov.!!

10 Kotler,Keller 2013, s. 55.
1 Kotler 2007, s. 406.
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2Marketingovy vyskum by mal obsahovat 6 nasledujucich krokov:

Definiciu Pripravu Zber Analyzu Prezentaciu Rozhodnuti
problému planu informécif informdcif vysledkov a

a ciele vyskumu
vyskumu

1.6 B2B marketing vs. B2C marketing

B2C marketing je typ marketingu, ktorého cielovou skupinou je Siroka skupina l'udi. Ide o

predaj alebo len podporu predaja koneénym spotrebitelom. Vyuziva One-to-Many

komunikaciu, v ktorej jedna znacka komunikuje z mnohymi potencidlnym zdkaznikmi. Na

druhej strane B2B marketing zahriiuje aktivity, pri ktorych jedna spolo¢nost’ oslovuje int

spolocnost’.

B2B trhy sa od B2C trhov vyrazne odli§uji v mnohych ohl'adoch ako napriklad v menSom
mnozstve vacSich zakaznikov a v uzSom vztahu dodavatelov a zdkaznikov, kedy
dodavatelia Casto prisposobuju svoje ponuky potrebam jednotlivych firiem. V B2B
marketingu je oproti B2C marketingu ocakavany vyssi profesionalny pristup k ndkupu,
nakolko 1ide o kvalifikovanych ndkupcov, ktori sa riadia ndkupnymi zdsadami,
obmedzeniami a poziadavkami organizacii. V B2B trhoch je rozhodnutie o kiipe ovplyvnené
viacerymi vplyvmi a osobami od nakupnej komisie az po vedenie spolocnosti, geografickou
koncentraciou kupujutcich, ktord pomaha znizovat’ predajné naklady. Dana spolo¢nost’ musi
sledovat’ regionalne posuny odvetvi. B2B zakaznici sa lisia od spotrebnych zakaznikov
v ohl'ade priameho nakupu, kedy radSej nakupuju priamo od vyrobcov nez cez
sprostredkovatel'ov. Celkovy dopyt po B2B tovare a sluzbach je odvodeny od spotrebného
dopytu po produktoch a sluzbach.

1.6.1 Hlavné typy nakupnych situacii B2B trhov

Zakaznik na B2B trhu sa pri kipe rozhoduje z mnohych moznosti podl'a zlozitosti problému
ktory riesi, aktudlnosti ndkupne] poziadavky, poc¢tu l'udi, ktori sa ho zucastnia a Case. Na

zaklade Coho sa identifikovali 3 mozné nakupné situacie:

e Priamy opakovany ndkup - v ktorom organizicie nakupuji v rutinne bez akychkol'vek

modifikécii.

12 Kotler,Keller 2013, s. 133.



e Modifikovany opakovany ndkup — situacia, pri ktorej nastava zmena pri Specifikacii

produktu, cene, podmienkach alebo dodani.

e Nové ndkupné zadanie — organizacia kupuje urcity produkt alebo sluzbu prvy krat.

1.6.2 Nakupné teleso B2B trhov

Nékupné teleso, ako rozhodovaciu jednotku nakupujicej organizicie B2B trhov nazvali
Webster a Wind. Je zloZena zo vSetkych Clenov organizacie, ktori sa podiel'aju v procese

ndkupného rozhodovania:

1. Iniciatori: st osoby organizacie ktoré chcu nakup uskutocénit’.

2. Uzivatelia: su ti, ktori vyrobok alebo sluzbu budi vyuzivat a ¢asto udavaju navrh
a poziadavky na kupu.

3. Ovplyviiovatelia: Napriklad technicki persondl, ide o osoby, ktoré ovplyviiuju nakupny
proces a ponudkaju alternativy

4. Rozhodujuci: osoby rozhodujice o poziadavkach alebo dodavatel'och.

5. Schval'ujuci: osoby, ktoré autorizuju navrhy.

6. Nakupujuci: maju formalnu autoritu vo vybere dodavatel'ov a dojedndvania podmienok
nakupu.

7. Vratni: brania pri uniku informdcii o nakupujucich organizaciach napriklad recepény, call

centrum. °

MEDIALNE PLANOVANIE

V nasledujtcej kapitole priblizim tému medialneho planovania a aktivit ktoré spadaji pod

tvorbu medidlnej stratégie.

1.7 Definicia Medialneho planovania
Medialne planovanie je Castou komunikacnej/ reklamnej kampane, pocas ktorej sa urcia

stratégie, zlozky komunika¢ného mixu, rozpocet ¢i investicie a nacasovanie zadelenia.
Vysledkom medidlneho planovania je mediapldn. Po vyhodnoteni mediapldnu sa rozpracuji

detailné (implementaéné) plany.'*

13 Kotler,Keller 2013, s. 221.

14 MediaGuru 2017, Medidln{ pldovani.



1.8 Stidia medialneho plinovania
Na medialne planovanie nadvézuje niekolko aktivit, po ktorych vypracovani vznikne

medidlny plan, ktory by mal obsahovat”:

Zadanie/ klientsky brief

Situaénu analyzu situacie na trhu, analyzu cielovej skupiny a analyzu konkurencie
Stanovenie marketingovych a reklamnych cielov a zakladny smer kreativnej stratégie
Vyber vhodnych média typov pre propagdciu reklamnej kampane

Stanovenie rozpoctu a na¢asovania propagacie reklamnej kampane v podobe mediaplanu

Kontrolu a vyhodnotenia vysledkov danej kampane

Zhromazd'ovanie informadcii je prvym krokom pri vyvoji nového medidlneho planu. K tomu

by sme mali mat k dispozicii medidlny plan z ktorého je mozné urCit postavenie
propagovaného produktu alebo sluzby v konkurenénom poli, uzivatel'sky profil, predajné
modely a ciele, ktoré chceme dosiahnut’. Taktiez potrebujeme relevantné data z medialnych

vyskumov.!

1.9 Zadanie reklamnej kampane/ Klientsky Brief
Medialny brief je 1-3 strankovy pisomny dokument, ktory zaddva klient marketingove;j

agentire. Vyuziva udaje o publiku, rozpocet, ¢asovy harmonogram, formaty obsahu a
kreativne formdty aby Vam pomohol rozhodnut’ ktoré propaga¢né kanaly a média by sa mali
pouzit’ na distribuciu obsahu ciel'ovej skupine. Dobre zostaveny brief moze marketingovu
agenturu efektivnejSie doviest’ k stanovenému ciel'u. Okrem toho moze dobre zostaveny

brief usetrit’ ¢as a peniaze marketingovej agentire aj klientovi. 6

1.9.1 Obsah medialneho briefu

Mediélny brief by mal obsahovat’ ¢o najviac relevantnych informécii. Mal by byt napisany
struCne a vystizne. Medialny brief je najdolezitejSia informacia, ktord moze spolocnost

poskytnut’ marketingovej agenture pre pripravu medialnej stratégie.
Hlavné body medidlneho briefu:

e Ciele, ktoré chce spolo¢nost dosiahnut - spoloCnost by mala uviest, preCo chce
odovzdat’ posolstvo a o chce kamparou dosiahnut’. Tieto ciele by mali byt konkrétne a

dosiahnutelné.

15 Vysekalova, Mike$ 2018, s. 47.
16 Digitalmarketinginstitute, glossary.



e Stratégia spolo¢nosti - spolo¢nost’ by mala byt schopna odpovedat’ na otazku, ¢o chce
propagovat’ a ako chce komunikovat’ so svojou cielovou skupinou.

e Opis produktu/sluzby - spolo¢nost’ by mala opisat’ stic¢asny stav svojho produktu alebo
sluzby na trhu. Podrobnosti o produkte ¢i sluzbe by mali obsahovat’ vSetky dolezité
vlastnosti, hodnoty a vyhody.

e Urcenie cielovej skupiny - spolocnost by mala v stru¢nom popise opisat’ zivotny §tyl
ciel'ovej skupiny, ktord pouziva jej vyrobok a spdsob, akym ho pouziva. Spolo¢nost’ by
mala tiez odpovedat’ na otazku, kedy a kde sa cielova skupina moze s vyrobkom stretnut’.
Brief by mal obsahovat' aj charakteristiky adresatov, ktoré spolo¢nost’ ziskala z
predchddzajiceho vyskumu a dat.

e Urcenie rozpoctu - firma by mala v briefe uviest' aj rozpocet , ktory je schopna na
medialnu stratégiu vynalozit. Rozpocet nasledne stanovuje limity, v rdmci ktorych moze
marketingova agentira pracovat’.

e Casovy plan — ktory stanovuje spustenie kampane a dalie dolezité terminy pre
spolocnost’.

e Konkurencia - spolo¢nost’ by mala do briefu zahrnit' aj informécie o konkurencii a

postaveni na trhu'’.

1.10 Analyza situacie
Ak je analyza situacie dokladnd a podrobna s cielom pochopit’ vztahy medzi trhom,

znackami na filom a ciel'ovou skupinou je syntézou informacii do zadverov a odporicani pre

medialnu komunikaciu.

1.10.1 Analyza spotrebnych trhov

Spotrebitel'ské chovanie zahriiuje to ako jednotlivei, skupiny a organizacie vyberaju,
nakupuju, pouzivaja a vyraduju sluzby, myslienky alebo produkty uspokojujuce ich potreby

a priania. Kupne chovanie spotrebitel'ov je ovplyviiované faktormi:

Kultirne faktory: kultira, subkultara, spolo¢enska trieda

Spolocenské faktory: referencné skupiny, rodina, rola a spolo¢ensky status

Osobné: vek a faza zivota, zamestnanie, ekonomicka situdcia, zivotny Styl, osobnost’ a
vnimanie samého/samej seba

Psychologické faktory: motivacia, vnimanie, udenie, presvedcenie a postoje'®

17 Marke 2015.
18 Kotler,Keller 2013, s. 198.



Hlavné psychologické faktory: pre porozumenie chovania spotrebitela je potrebné

porozumiet’ modelu stimulu a odozvy. Marketingové stimuly a stimuly prostredia vstupuju

do vedomia spotrebitela, s ¢im sa spaja niekol'ko psychologickych procesov, ktoré vyustia

v rozhodovaci proces a ndsledne kipny proces. Model spotrebného chovania:

~

Psycholdgia spotrebitela: / \
N\ Motivécia ( Proces kuoného \ Kupné
Marketingové Ostatné Vnimanie P rozhodnutie:
. . i rozhodovania:
stimuly: stimuly: Poznavanie
4tani Volba vyrobki
. M s Zapaméitanie Rozpoznanie problému © avyroV Y
Vyrobky a sluzby Ekonomické o - L Volba znatky
S Vyhladéavanie informacii . !
Cena Technologické . ., Volba predaja
- I Zhodnotenie alternativ . .
Distribucia Politické ) ) R Volba mnoZstva
o . Nakupné rozhodnutie . o,
komunikacia kulturne . X Nacdasovanie nakupu
Ponakupné chovanie 70650b blath
Charakteristika spotrebitela: p platoy
Kultdrne
K / K / Spolocenské
Osobné K / \ /

1.10.2Analyza B2B trhov

Business-to-business (B2B) predstavena v kapitole 1.6. trh je trh tvoreny z organizicii, ktoré
nakupuju vyrobky a sluzby a tie su dalej pouzivané vo vyrobe d’alSich vyrobkov a sluzieb,
ktoré su predavané, dodavané ¢i prenajimané spotrebnému trhu. B2B trh zahriiuje aj
velkoobchodné ¢i maloobchodné firmy, ktoré produkty alebo sluzby kupuji za motivom
d’alSieho predaja a prendjmu so ziskom. Nakupny proces pre B2B trhy je zalozeny na procese
rozhodovania, pocas ktorého organizacie zistuju potrebu, hl'adaju, hodnotia a vyberaju
znacky ¢i dodavatelov kupovanych produktov a sluzieb. Ciel'ovou skupinou teda nie st

koneéni spotrebitelia ale spolo¢nosti, firmy, korporacie. !°

1.10.3 Analyza konkurencie
V dnesnej dobe musia byt spolocnosti , konkurencieschopné, nakol'ko je konkurencia silna

na lokalnych aj globalnych trhoch. Analyza konkurencie je pre spolocnost rovnako
podstatnd ako vSimanie si cielovych zakaznikov. Zahfiia proces identifikacie kluCovych
konkurentov: hodnotenia cielov, stratégii, silnych, slabych stranok a typickych reakcii
konkurentov a vol'bu konkurentov, ktorych je mozné ohrozit’ alebo sa im radsej vyhnut'. Je
potrebné neustale zrovnavat produkty, sluzby, ceny ¢i sposoby komunikacie s najblizsimi
konkurentmi, aby spolo¢nost’ nasla mozné konkuren¢né vyhody a nevyhody. Konkuren¢nu
vyhodu spolo¢nosti ziskavaju na zaklade svojej marketingovej koncepcie, tak ze ponukaju

tovar/ sluzbu, ktora uspokoji potreby cielovej skupiny lepSie ako ponuka konkurencie.

19 Kotler 2007, s. 363.
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Konkurencnii vyhodu a najvacsiu moznu strategicki vyhodu voci konkurentom mozu

spolo¢nosti ziskat vd'aka priprave dobrej konkurenénej stratégie. 2°

1.11 Stanovenie cielov a stratégie

1.11.1Tvorba medialnej stratégie
Pri tvorbe medidlnej stratégie je dolezité vychadzat z marketingovej analyzy, ktora poskytne

potrebné informacie. Je podstatné identifikovat’ 4P, zmienené v kapitole 1.3.1. 4P, 4S a 4C.
4P (product, price, place a promotion), nasledne identifikovat’ 4S spolocnosti ( segmentaciu
zdkaznikov, stanovenie uzitku, spokojnost zakaznikov a sustavnu starostlivost) a taktiez
zahrnat identifikaciu 4C (customer, cost, competition a chanels). Po marketingovej analyze

a identifikdcif jednotlivych segmentov je postup tvorby medidlnej stratégie nasledovny:

e Stanovenie cielov medidlnej kampane — pred tym nez sa kampan spusti je potrebné
vediet o ma kampari dosiahnut’ a sformulovat’ realistické moznosti. Ciele kampane sa
vSeobecne rozlisuju na ekonomické a mimoekonomické.

e Potvrdenie stanoveného rozpoctu — obsahuje kalkulaciu rozpoctu, ktory je k dispozicif
a potvrdenie ¢i je jeho obnos dostacujuci pre tvorbu medialnej kampane.

e Stanovenie cielovej skupiny — na zdklade analyzy spotrebnych trhov a analyzy ciel'ovej
skupiny je dolezité¢ vediet na aku cielovi skupinu bude kampan mierend a aké su
charakteristiky ciel'ovej skupiny.

e Stanovenie poziadavkou kampane — stanovit poziadavky kampane a adekvitne ich
sformulovat’

e Urcenie komunikacného posolstva — definovat ¢o bude cielovej skupine zdielané
a akym spdsobom bude posolstvo zdielané aby spotrebitelia mySlienke spravne
porozumeli.

e Vyber médii — pri vybere médii je potrebné dbat’ na cielovu skupinu ktort chceme
oslovit avyber kombinacie jednotlivych kanalov, aby dorucCenie bolo c¢o
najefektivnejsie.

e Kontrola vysledkov — v poslednom kroku pri tvorbe medialnej stratégie je dolezité
kontrolovat' vysledky ucinnosti kampane, a ¢i su v stlade so stanovenymi ciel'mi

stratégie. 2!

20 Kotler 2007, s. 578.
21 Vysekalova, Mikes 2018, s. 47.
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1.11.2Stanovenie ciel'ov medidlnej komunikacie
Ciele ktoré ma medialna stratégia vo vysledku dosiahnut, je mozné stanovit’ na akejkol'vek

urovni modelu hierarchie u¢inkov. Vseobecne John R. Rossiter a Larry Percy identifikovali

Styri varianty cielov ktoré sa najcastejSie stanovuju:

1. Potreba kategérie — ciel’ ktory chce novy vyrobok alebo sluzbu vytvorit’ potrebna az
nepostradatel'nti. Existujici vyrobok a sluzbu propagovat za potrebnu a zmenit aktualny
stav na trhu a vo vnimani publika.

2. Povedomie o znacke — ciel zvySenia povedomia o znacke je zakladny pre hodnotu
znacky. Posilnenie povedomia o znacke zvySuje schopnost spotrebitelov vybrat si
znacku a spolo¢nost’ v ramci urcitej kategorie.

Postoj k znacke — ciel'om je lepSie hodnotenie spotrebitel'ov a ich vnimania znacky.

4. Zamer ndkupu — ciel ziskat spotrebitel'a a naklonit’ tak, aby sa rozhodol nakupit’ sluzbu

alebo vyrobok. Pri stanoveni cielu zameru kapy su ¢asto propagované Specialne ponuky

ako napriklad kiipény alebo dva vyrobky/ sluzby za cenu jednej. 22

1.11.3Stanovenie stratégie komunikacie
Naplanovanie stratégie je prvym krokom pri vytvoreni u¢inného reklamného posolstva,

ktoré ma byt spotrebitelom dorucené. VSeobecne je ucelom reklamnej kampane naviest’
spotrebitel'ov na to, aby o produkte/ sluzbe ¢i spolocnosti premysrlali a reagovali. Priprava
ucinnej stratégie zacina urCenim prinosov, ktoré mozno vyuzit ako apely pre spotrebitelov.

Niekedy reklamné stratégie vychadzaju aj zo stratégie positioningu firmy. %

Kreativna stratégia — je kreativny koncept, ktory ma stratégiu previest' do praxe s osobitym
a jedineCnym spdsobom. Reklamné apely v kreativnom koncepte by mali byt zmysluplné —
zobrazovat’ vyhody produktu alebo sluzby, vd’aka ktorym je pre spotrebitelov atraktivny,
doveryhodny. Spotrebitelia ¢asto pochybuju o doveryhodnosti reklam, preto je dolezité klast’
doraz na uprimnost’ k zdkaznikom. Apely by mali byt aj osobné — ukazovat’ spotrebitel'om

v ¢om sa produkt/sluzba 1i§i od konkurenénych znaciek alebo v ¢om je lepsi.

Realizacia zdiel'ania konceptu — Dopad a hodnota zdiel'ania konceptu nezalezi len na tom
,,C0 sa hovori* ale aj na tom ,,ako sa to hovori“. Je potrebné najst’ a vybrat idedlny ton, Styl,
slova aformat zdielania. Akykolvek koncept je mozné prezentovat roznymi Stylmi

realizéacie ako su zivotny Styl, atmosféra alebo image, hudobné Cislo, zvolenie osobnosti ako

22 Kotler,Keller 2013, s. 523.
2 Kotler 2007, s. 861.
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symbolu, vedecké dokazy ¢i svedectvo a odporucenie. Pri vol'be tonu reklamy je vzdy lepsie
zvolit pozitivny ton ktory evokuje Stastie ¢i zabavu ako ton negativny. Dopad reklamne;
kampane a naklady na fiu zalezia aj podl'a zvolenia formatu. Prvé ¢oho si publikum vé¢sinou
vSimne je ilustracia ¢i fotografia a nasledne titulok, ktory musi uputat’ pozornost’ a byt

dostato¢ne velky. 2*

1.12 Reklama a média typy
1.12.1 Reklama

Reklama je akakol'vek platend forma neosobnej prezentacie a komunikdcie myslienok,

produktu alebo sluzieb identifikovanych zadavatel'om. %

Reklama dokaze byt efektivna a nakladovo nenaro¢na pre realizovanie povedomia o znacke,
produkte, sluzbe alebo pouceni spotrebitelov. Nasledujuci graf zobrazuje medzirocny narast

investici do reklamy v Ceskej republike. 2°

Meziroéni % narust investic do reklamy v CR

2021-2022 2022-2023 2023-2024

w Vivoj investic do reklamy v %

Graf 1 Medzirocny nérast investic do reklamy v CR

Priprava a riadenie reklamnej kampane:

Pri priprave reklamnej kampane je potrebné v prvom rade vychadzat’ z definicie cielového

publika a motivacie kupujucich. Nasledne stanovit’ 5 hlavnych rozhodnuti znamych ako SM:

24 Kotler 2007, s. 862.
25> Kotler 2007, s. 835.
26 Mam 2023, analyzy a data.
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Allocation

Metrics
Budget Analysis Insights
Money Measurement
ROI Emotion
5M of Advertising
Message Content
Market Segmentation Clarity

Target Audience
Research

Obrdzok 1 5M Reklamy

Mission (Poslanie): Stanovenie predajnych ciel'ov a ciel'ov reklamy

Poslanie zahria stanovenie cielov reklamy, ktoré musia vyplynut' z predchadzajicich
rozhodnuti o cielovom trhu, positioningu znacky a marketingového programu. Ciel'om
reklamy je konkrétna tiloha a miera jeho splnenia v ramci konkrétneho publika a casu. Ciele
reklamy je mozné rozdelit podla toho, o je ich ulohou: Informativna reklama,
Presvedcujuca reklama, Pripominajuca reklama a Utvrdzujtca reklama.

Money (Peniaze): Rozhodnutie o rozpocte reklamnej kampane, zahfiia nastavenie rozpoctu,

kol'ko investovat a aké prostriedky sa nastavia medzi rozne média.

Message (Zdelenie): mysSlienka, aké upovedomenie sa bude vysielat

Média (Média): vyber médii, ktoré bude vhodné vyuzit

Measurement (Merania): nastavenie hodnotenia vysledkov?’

1.12.2Média typy

Pri vol'be médii musime vybrat’ vhodné média tak, aby optimalnym spdsobom oslovili nasu
cielovi skupinu, prendSali informacie a dokéazali vyvolat emocie. Taktiez je dolezité
zameranie média na urity trzny segment, a umiestnenie média do prostredia

odpovedajuiceho nasej cielovej skupine. (+podla Kotler dopisat)
Pri vol'be médii budeme postupovat’ na zéklade dvoch krokov:

Stanovime typy médii v medidlnom mixe — podl'a toho ako odpovedaju nasim cielom

kampane a jej jednotlivym etapdm

27 Kotler,Keller 2013, s. 544.
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2. Stanovime optimédlnu kombindciu médii —v ktorej ur€ime nasadenie inzercie do jednotlivych

titulov, rozhlasové a televizne reklamy do jednotlivych stanic...?

1.12.2.1 Televizna reklama
Vyhody televiznej reklamy:

Televizna reklama pdsobi v rovine one-to-one komunikécii, ¢im sledujuci prijimaju
informécie z televizie osobnejSie. Dokaze posobit na viacero zmyslov ( dramaticka
prezenticia s vyuzitim vizualizacie, zvuku, farby) a tak zobrazit’ produkt aky v skuto¢nosti
je. Nevyhodou je obmedzena selektivita zasiahnutia niektorych segmentov za kratky ¢asovy
rozsah a vysoké ndklady za televizny spot a jeho vysielanie. Televizia ma masovy dosah ale
aj selektivitu publika. Podla vyberu charakteru programu méze zaujat’ ciel'ovu skupinu a
flexibilita Casového planovania umoziiuje vyber vhodnej doby pre vysielanie reklamy.
Rizika su preplnenost’ reklam, ¢o vedie k mensSej pozornosti divaka a moznost’ prepinania

kanalov pri zaciatku reklamného spotu.

Pri reklame v televizii je potrebné dbat na vizuédlne prevedenie a spot musi vzbudit

pozornost’. %

1.12.2.2 Rozhlasovd reklama

Vyhodou rozhlasovej reklamy je vysoka segmentdcia. Pri mnozstve rozhlasovych stanic
s rozsiahlym vyberom programov je l'ahSie cielit’ na konkrétnu cielova skupinu. Vysokd
segmentacia moze byt aj minusom, pretoze pri roztrieStenosti posluchacov je narocné
budovat’ vel'ky obsah na zasiahnutie vacSieho segmentu. Cena za produkciu rozhlasove;j
reklamy a jej vysielanie je niz§ia ako u ostatnych médii a realizédcia je rychla. Rozhlas je
,médium v pozadi“ a zvycCajne posluchaci nevenuju pozornost alebo vykonavaju ina

¢innost’. Nakol'ko rozhlasova reklama pracuje len so zvukom, ovplyviiuje moznosti tvorby.
30

1.12.2.3 Tlacove média

Medzi tlaCové média v prvom rade zarad'ujeme noviny a Casopisy. Do tejto skupiny

patria katal6gy, roCenky, interné publikacie..

Noviny

28 Vysekalova, Mikes 2018, s. 40.
29 Vysekalova, Mikes 2018, s. 43.
30 Vysekalova, Mikes 2018, s. 44.
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Noviny sa povazuji za déveryhodné médium z pohl'adu populacie. Ak sa jedna o reklamu
v novindch ide ovedomy nakup. Dokéze =zasiahnut masové publikum rdznych
sociodemografickych skupin, lenze md obmedzenu selektivitu na oslovenie konkrétnych
cielovych skupin. Inzercie v novinach su rychle pri publikovani, od zadania az po ich
vydanie. Flexibilita inzercii n&m umoziiuje prispdsobovat’ obsah podla typu novin a regionu,
avSak preplnenost inzercii predstavuje riziko prehliadnutia inzeratu a Specialne umiestnenia
zvySuju jeho naklady. Zlavy na naklady za inzerciu sa poskytuju len pri pravidelnych
inzerciach, Co znevyhodiiuje nepravidelné a celkovy nakup inzertného priestoru je
komplikovany v kontaktovani vydavatel'stva ¢i medialnej agentiry. Nevyhodou reklamy

v novindch je rychle starnutie vytazkov denne.

Casogisy

Reklama v ¢asopise mé oproti novinam dlh§iu zivotnost' a vysSiu kvalitu reprodukcie
v lepSom zafarbeni. Nevyhodou reklamy v Casopise oproti reklame v novinach je dlhSia
doba realizacie vydania a celoplosnost, vdaka ktorej reklamu nevieme prispdsobit
regiondlne. Reklama v Casopise nam poskytuje moznost’ zacielenia Specifickych cielovych
skupin vd’aka pestrosti titulov na trhu. Ako aj pri novinach aj v Casopisoch je obtiazne

Sitatelov zaujat’ vd'aka preplnenosti inzercii. 3!

1.12.2.4 VonkajSia reklama

Vonkajsia reklama je Sirokou kategériou zahfiiajicou mnoho kreativnych foriem na
zaujatie pozornosti spotrebitelov. Formy vonkajSej reklamy su: billboardy, reklamy na

verejnych miestach, product placement a reklama v mieste predaja.

Billboardy

Billboardy v dnesnej dobe vyuzivaju farby, digitdlne vytvorenu grafiku, spatné oslovenie,

zvuky, pohyb a niekedy aj 3D zobrazenia.

Kreativne zobrazenie ma za ulohu zaujat, napriklad ako spolo¢nost’ eBay, ktora v Belgicku
polepila prazdne vyklady obchodov cedulami ,,Prestahované na eBay“. Silné kreativne

stvarnenie ma vacsiu Sancu preniknut vSeobecnym zahltenim.

31 Vysekalova, Mikes 2018, s. 41.,42.
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Verejné miesta

Najcastejsie umiestiiovanie reklam v podobe plagatov je na nekonvencénych miestach ako
su: obrazovky kin, lietadla, fitness kluby, u¢ebne, Sportové stadiony, kancelarske ¢i hotelové

vytahy a d’alSie verejné miesta.

Product placement

Product placement je umiestiiovanie a zobrazovanie produktov do filmov. Spolocnosti st
ochotné platit’ za product placement Ciastky od 100 000 USD az po 500 000 USD. Niektoré
viacsie spolocnosti dokazu dosiahnut’ product placement aj bezplatne, vymenou za dodavku
svojho zbozia pre potreby filmu. Stale CastejSie sa vyrobky a znaCky stadvaju priamou

sucastou hlavného pribehu.

Reklama v mieste predaja

Dolezitost reklamy v mieste predaja spociva v tom, ze u mnohych vyrobkovych kategéridch
sa spotrebitelia rozhoduji o kiipe az v obchode. Podl'a jednej studie ide az o 74%. K reklame
v mieste predaja patria reklamy na nakupnych kosikoch, v ulickach a na regaloch, podpora

predaja v ukazkach produktu alebo ochutnavkach. 3

1.12.2.5  Internetovd reklama
Reklama na internete je rychla a je vzdy mozné aktualizovat’ informacie, ktoré obsahuje.

Informacie maju Siroku Skalu komplexnosti posobenia z hl'adiska textu, farieb, fotografii ¢i
obsiahnuti videa. Internet je interaktivne médium vdaka ktorému je mozné vytvarat
zdielanie obsahu ¢i ziskavat' spatni vazbu od zakaznikov. Cena reklamy na internete ¢i uz
umiestnenia ako aj produkcie je pomerne nizka. Nema vysoku doveryhodnost’, nakolko
obsah moze na internete zverejiiovat kazdy a mnozstvo informacii vytvara vysokud
konkurenciu pri doruceni obsahu. Internetova reklama zahria aj technické obmedzenia ¢i uz

v rychlosti pristupu, kapacite hardwaru & ochrannych branach na serveri.

Databdzy v nasledujucom grafe zaznamenavaju narast globalnych uzivatel'ov internetu od
roku 2005, €o je v sucastnej dobe silnym aspektom, preco je vhodné investovat’ do reklamy

na internete. 3

32 Kotler,Keller 2013, s. 553.
3 Vysekalova, Mikes 2018, s. 45.
34 ITU.int 2023.
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Graf 2 Narast globdlnych uzZivatelov internetu

Formaty reklamy na internete

Internetova reklamu tvori niekolko typov umiestnenia reklamy: Display reklama —

predstavuje reklama na celi obrazovku, reklama vo vyhladavani, katalogy a riadkova

reklama. Medzi d’alSie formaty patria videoreklama, nativna reklama a mobilna reklama. A

do povedomia sa dostavaju aj pragramatické reklamny ¢i aukéné formaty vratane RTB (real-

time-bidding).

Forméty display reklamy su:

Tabulka 1 Formdty display reklamy

Full Banner

Horizontdlny reklamny pas 468*60

Leader board Horizontdlny reklamny pds - jeho rdozne modifikdcie 745*100 775*100
750*%200 900%200

Ahead Horizontdlny reklamny pds umiestneny v zahlavi strdnky 745*120 1000*120

Square/big Stvorec 125%125 / Velky §tvorec 250%250 300*300

square

Skyscaper Vertikdlny reklamny pds 120*600 160*600

I-layer Sklada z dvoch vrstiev: mensej - ktord je na stranke umiestnend napevno, a
vacsieho banneru alebo animacnej vrstvy.

Sticked banner | Banner, ktory je zvycajne "prilepeny" k spodnému okraju stranky, a to aj pri
pohybe po stranke.

Interstital Reklamny format, ktory sa zobrazuje v celom okne prehliadaca, zvycCajne 5

sekund pred nacitanim stranky.
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Out of the box

Maly objekt, ktory sa pohybuje po stranke a po urcitom Case zmizne.

Comic Cursor

Animacia klienta, ktora je pripojena ku kurzoru mysi. Nie je mozné nafi

kliknat

Dalsie formaty reklamy na internete su:

Tabulka 2 Formdty internetovej reklamy

P.R. Je textova forma reklamy (moze obsahovat’ obrazok alebo URL). Na server sa
umiestni ¢lanok, ktory je oznaCeny ako plateny text a kazdy dodavatel' ho
umiestni na webovu stranku v inej forme.

Watermark | Text na pozadi stranky s logom , ktoré je v bledych, ale dostatocne vidite'nych
farbéch.

Skinning Je dlhodob4 forma reklamy, dizajn webu alebo strdnok servera sa prisposobuje

firemnej koncepcii klienta.

Direct mail

Samostatna klientska posta, sa posiela vybranej cielovej skupine z databazy

servera.

Videobanner

format, v ktorom sa video (zvycajne digitalizovany televizny spot) *

Socialne siete:

Socialne siete

si internetova sluzba, ktora umoziuje publiku virtudlne sa spojit,

komunikovat' a zapojit’ sa do aktivit v internetovom prostredi. Hlavné socidlne siete su

Facebook, Linkedin, Instagram a Twitter.

Socidlne siete majui v dneSnej dobe stovky milidnov pouzivatel'ov. Marketing socidlnych

sieti sa stal délezitou si¢astou PR a image reklamy. *

1.13 Mediaplan

Medialny plan

je cCasovy harmonogram, ktory obsahuje stanovenie cielov, definiciu

cielového trhu, typy reklamnych médii, ktoré sa majui pouzit’ a mnozstvo prostriedkov, ktoré

sa maju na kazdé z nich vy¢lenit (medialny mix). %’

35 MediaGuru 2017, formdty internetové reklamy.
36 MediaGuru, socialni sité.
37 Marketing-dictionary, media-planning.
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Média plan je vo forme dokumentu (najCastejSie udavany vo forme tabulky), ktory ukazuje
média ktoré su vhodné pouzit do komunikacnej kampane v priebehu Casu. Médiaplan je

vystavany z komunika¢ného planu a celkove;j stratégie.
Médiaplan obsahuje:

o Typ média (online, print, outdoor, TV, radio,..)
o Rozpocet na jednotlivé média

o Planovany zasah publika

o Ocakavané naklady

o Planované vysledky ®

[E—

.14 Zakladné skratky v medialnom planovani
.14.1Net Reach

e Reach (dosah): Pocet 0sob alebo percento populécie vystavenej reklame

[E—

e Net Reach (Cisty dosah): Tento pojem sa pouziva na zdéraznenie skutoCnosti, ze dosah
viacerych umiestneni reklamy sa nevypocitava prostrednictvom hrubého suctu vsetkych
0s0b, ktoré boli oslovené kazdym z tychto umiestneni.

e Reach/ Net Reach su metriky ktoré kvalifikuja pocet alebo percento jednotlivcov v
definovanej populécii, ktori aspon raz videli dant reklamu. Uvadza sa ako percentualny

podiel z celkového poctu 0s6b na uréenom publiku alebo cielovom trhu.

Dosah meria $irenie reklamy v populacii. Cisty dosah a frekvencia uvedend v odstavci 2.8.2.
su dolezité pojmy pri opise reklamnej kampane; rozdeluju celkové zobrazenia na pocet
oslovenych o0sob a priemernu frekvenciu, s akou su tieto osoby vystavené reklame. Kampari
s vysokym cCistym dosahom a nizkou frekvenciou je vystavena nebezpecenstvu, ze sa strati
v hluénom prostredi. Kampati s nizkym ¢istym dosahom, ale vysokou frekvenciou moze

niektoré publikum nadmerne zasiahnut’ a iné Giplne vynechat’. *

1.14.2Frekvencia

Frekvencia meria, ako silno sa reklama sustred'uje na danu populaciu. Popisuje pocet
zasahov naSej cielove] skupiny urcitym zdielanim Vypocita sa vydelenim hrubych

zobrazeni dosahom. Frekvencia sa rovna priemernému poctu zobrazeni, ktoré ziskali

38 Marketingmind 2019, Petryl.
39 Marketing-dictionary, reach.
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jednotlivci, ktori boli vystaveni asponl jednému zobrazeniu prislu§nej reklamy. Pocita sa len

medzi jednotlivcami, ktori boli vystaveni tejto reklame.

Priemerné frekvencia: Priemerny pocet zobrazeni dosiahnutych na jednotlivca.

Vypodet: Zobrazenia = Dosah x Frekvencia *

1.14.3Gross Rating Point (GRP)

Gross Rating Point (GRP): je pojem pouzivany v reklame na meranie vel'kosti publika (alebo
celkového poctu zobrazeni), ktoré dosiahlo konkrétne médium pocas urcitého asového
obdobia. Vyjadruje sa ako rating konkrétneho medialneho prostriedku alebo ako sucet
ratingov vsetkych prostriedkov zahrnutych do medialneho planu. Zahfiia akukol'vek
duplicitu sledovanosti a rovnd sa dosahu medidlneho pldnu vyndsobenému priemernou

frekvenciou planu.

Utelom metriky GRP je merat impresie vo vztahu k poétu Pudi v publiku reklamnej

kampane.*!

Jednotlivci mozu byt zasiahnuty viackrat ( jeden jednotlivec si pozrie viacero reklam), takze
GRP moze byt vysSie ako 100. GRP sa zvycCajne uvadzaja bez percentualneho podielu. V

tisicoch ide o GI (Gross impressions).
Vypodet: GRP (%) = dosah (%) x priemerna frekvencia®?

1.14.4Cost per Click (CPP)
Cost per Click (CPC): Cena za kliknutie je ukazovatel, ktory sa definuje ako "suma

vynalozend za kliknutie na reklamu”. Naklady na kliknutie sa pouzivaju ako fakturacny
mechanizmus v reklamnom modeli pay-per-click. Naklady na kliknutie sa spolu s ndkladmi
na impresiu a nakladmi na objednavku pouzivaju na posudenie nakladovej efektivnosti
internetového marketingu. Naklady za kliknutie maji oproti ndkladom za impresiu vel'ka
vyhodu v tom, Ze vypovedaju o tom, aka bola uc¢innost reklamy. Kliknutia st spésobom

merania pozornosti a zaujmu.

Naéklady na kliknutie sa vypocitaja vydelenim nakladov na reklamu poctom kliknuti na

reklamu.

40 Marketing-dictionary, frequency.
4! Marketing-dictionary, GRP.
42 MediaGuru, GRP.
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Vypocet: Naklady na kliknutie = Néklady na reklamu + Pocet kliknuti
Denné vydavky = priemerna cena za kliknutie x pocet kliknuti

Vzorec je nasobkom priemernej ceny za kliknutie a po¢tu kliknuti. +

1.15 Stanovenie rozpoctu
Pri tvorbe rozpoctu musime brat’ do uvahu niekol'ko faktorov ktoré rozhoduju o jeho tvorbe:

Stadium Zivotného cyklu produktu/sluzby — rozpocet spoloénosti Gasto zavisi na faze
zivotného cyklu. Nové produkty a sluzby vacsinou vyzaduju vlozenie vel'kého rozpoctu, pre
ziskanie povedomia a presvedCenia spotrebitela. Produkty ¢i sluzby ktoré su na trhu uz

dlhsie obvykle vyzaduji mensi rozpocet v pomere k trzbam.

Trzny podiel a zlozenie zdkaznikov — trzny podiel méa vplyv na tvorbu rozpoctu. Ak je
potrebné budovanie trhu alebo ziskanie trzného podielu konkurencie, je potrebné vlozenie
vacsieho mnozstva financii do rozpoctu v pomere trzobnych ziskov, nez pri udrzovani

aktudlneho stavu na trhu.

Konkurencia a komunika¢né zahltenie — ak je na trhu vel'ka konkurencia a zahltenie reklamy
je potrebné vynalozit’ vacsi rozpocet, aby reklamna kampar ziskala na trhu pozornost’ a bola

viditel'nou.

Frekvencia reklamy — po&et opakovani reklamy, potrebny na presadenie reklamy. Cim viac

bude potrebné reklamu opakovat, tym sa viac navysuje jej rozpocet.

Nabhraditelnost produktu/sluzby — Malo diferencované znacky (ak sa podobaju ostatnym
znackam v triede produktov/sluzieb) potrebuju intenzivnejsiu reklamu aby sa na danom trhu
odlisili astym narasta aj rozpocet reklamy. Ak sa jedna o produkt/sluzbu ktora sa od

konkurencie dostato¢ne 1isi, je mozné vyuzit rozdiely pri priprave reklamnej kampane.**
2

Pri stanoveni rozpoctu, kolko pefiazi vlozit do reklamy nie je ziadne v§eobecné pravidlo ale

vacsinou su pouzivané Styri zakladné metody stanovenia rozpoctu:

o Metdda zostatkového rozpoctu je pristup, v ktorom spolo¢nost’ na zédklade hodnotenia

finan¢nych moznosti vklada do rozpoctu ,,tol'ko, kol'ko moze™ alebo to Co ostane po

uhradeni inych ndkladov. V tomto pristupe je vac§inou obnos do rozpoctu nedostatocny

43 Marketing-dictionary.
4 Kotler 2007, s. 859.
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pre medialnu kampan a nie je vhodné ho odporucit do medialne;j stratégie aby bola
dostato¢ne efektivna.

o Metdéda percentudlneho podielu z obratu stanovuje rozpocet na zaklade percenta
z realizovanych objemov predajov v minulom obdobi. Cena mediélne;j stratégie je tak
urCovand az po predaji ato neumoziuje rychlu reakciu a dlhodobé planovanie
komunikaénych stratégii.

o Metéda konkurencnej rovnosti je stanovenie rozpoctu podla vysky rozpoctu
konkurencie. Vysledkom je, ze priemernd vyska nakladov v danom odvetvi bude
rovnakd a tym je naro¢nejsie sa odlisit’ od konkurencie.

o Metbéda orientovand na ciele. Tato metéda musi zahriiat' stanovenie cielov, ulohy
a ndklady ktoré budid potrebné pre realizdciu kampane. Ndklady sa v tejto metdde
pocitaju ako sucin celkového poctu jednotiek posobenia a priemernej ceny za jednotku

(z4sah).?

Existuju rozne typy modelov nékladov na komunikacnii kampar. LiSia sa podl'a urCenia
faktorov asposobom vyuzitia v praxi. Niektoré spolocnosti vytvaraju prepracované
Statistické modely na urCenie ,,optimalne] investicie. Reklamna kampari je ovplyviiovana
niekol'kymi faktormi, toto rieSenie nie je vzdy ucinné, kedze nie vSetky faktory, ktoré

reklamnu kampai ovplyviiujt, je mozné merat’.*®

1.16 Kontrola a hodnotenie reklamnej stratégie
Posledna kapitola teoretickej Casti je zamerand na posledné Stadium pripravy medialne;j

stratégie. Hodnotenie reklamnej kampane je jej neoddelitelnou a doélezitou sucastou.
Reklamné kampati by mala pravidelné hodnotit' komunika¢né uc€inky a efekt poukéazania na
trzby. Testovanie a meranie ucinnosti reklamy ukazuje, ¢i reklama komunikuje dobre.
Testovanie je mozné uskutocnit’ pred zahajenim reklamnej kampane ale aj pocas nej. Ak sa
testovanie za¢ne vykonavat pred zahajenim, je mozné ukazat’ reklamu spotrebitelom a zistit’
reakcie publika. Ak testovanie prebieha po zverejneni reklamy je mozné vidiet' aké je
povedomie o produkte/sluzbe, znalost Ci preferencie spotrebitelov. Efekt reklamnej
kampane na trzby sa zvyCajne meria tazsie ako jej komunikacny tc¢inok. Trzby produktu/
sluzby okrem reklamnej kampane ovplyviuja aj d’alSie faktory ako vlastnosti produktu,

cena, distribucia & dostupnost’.*’

4 Vysekalova, Mikes 2018, s. 45.
46 Kotler 2007, s. 859.
47 Kotler 2007, s. 871.
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Meranie marketingovej komunikécie

V hodnoteni marketingovej komunikédcie meriame kvantitativne a kvalitativne ukazovatele

efektivnosti. Kvantitativne meranie rozdelujeme na meranie dosahu (Reach) a meranie

dopadu posobenia kampane (Impact). 44

Tabulka 3 Dosah a Dopad

Dosah (Reach)

Dopad (Impact)

Pocet alebo podiel publika,
ktoré sa s komunikacnym
zdielanim stretli alebo sa len

stretnd

Zistuje sa len v cielovej

skupine spolo¢nosti

= Vyjadruje
potencidl
pOsobenia

komunikéacie

Pocet  alebo  podiel
publika, ktoré si zdiel'anie
zapamitaju alebo

zapamdtdvali

Zmeny v nazoroch ¢i
chovani na zaklade

komunikacie

Zistuje sa u celkového
publika, nie len u cielovej

skupiny

= Vyjadruje
pOsobenie

komunikécie*®

Reklamnu kampan je vhodné vyhodnocovat podla navratnosti investicii alebo ROIL ¢o je
pomer zarobenych peniazi k investovanym peniazom. Vyjadruje navratnost’ alebo stratu
oproti peniazom investovanym do daného produktu/sluzby. NajcCastejSie sa uvadza v
percentach. Existuje niekol’ko verzii vypoctu navratnosti investicie, najcastejSie sa pouziva

vzorec: ROI = (vynos - investicia) / investicia * 100 (%

)49

%8 Vlastné spracovani dle Vysekalova, Mikes 2018, s. 110.

49 Cashbot.
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PRAKTICKA CAST

SPOLOCNOST COLLIERS
1.17 Strategicky Audit spolocnosti Colliers

V praktickej Casti aplikujem poznatky a postupy predstavené v teoretickej Casti. Podstatou
tejto praktickej Casti bude vypracovanie navrhu medialnej stratégie v podobe kampane na
propagaciu novo zalozenej sluzby, ktori ponuka vybrana spolocnost’. Spolocnost’ som si
vybrala na zéklade prehladu o sluzbach, fungovani na trhu a spoluprace pri ziskavani
informéacii. Vybranou Spolocnostou je Colliers, globalny lider v oblasti sluzieb a spravy
investicii. Poskytuje odborné poradenské a investiné sluzby v realithnom odvetvi so
zameranim na komercné nehnutel'nosti. Spolo¢nost’ posobi v 66 krajindch po celom svete.
Prinasa akcionarom zlozené ro¢né investicné vynosy vo vyske priblizne 20 %. S rocnymi
prijmami vo vyske 4,3 miliardy USD a 98 miliardami USD spravovanych aktiv. Poslanim
spolocnosti Colliers je maximalizovat’ potencial nehnutel'nosti zdkaznikov a realnych aktiv,

s cielom urychlit ich uspech a investorom pomahat v dosahovani ziskov.

Tato praca je zamerana na pobocku Colliers v Ceskej Republike, sidliacu v hlavnom meste
Praha - Na piikopé 859/22, Nové Mésto. Spolo¢nost Colliers v Ceskej Republike sa
ststred’uje na poradenstvo pre klientov v lokéacii Ceskej Republiky od Ostravy cez Olomouc,
Brno, Pardubice, Prahu az po Karlovy Vary. Taktiez pre zahrani¢nych klientov
zaujimajicich sa o prichod na trh v Ceskej Republike alebo so zaujmom o vyuzZite niektorych
sluzieb spolo¢nosti. Pobocka Colliers v Ceskej Republike psobi od roku 1994 s predmetom
podnikania v realitnhom sprostredkovani, ocefiovani majetku, vykonavania stavieb ¢i ich
zmien. Z dlhodobého strategického hladiska je cielom spolo¢nosti byt spol'ahlivym
partnerom pre svojich klientov a pontkat' odborné poradenstvo, udrziavat' a napredovat

v postaveni na trhu voci konkurencii a vylepSovat reputaciu spolocnosti.

V sucasnej dobe Colliers v Ceskej Republike zamestnava 46 odbornikov pre poradenstvo
v ponukanych sluzbach a realitnom sprostredkovani. Spolo¢nost’ obchoduje a cieli prevazne
na komunikdciu smerom k distribitorom a to na B2B trhu, ale aj ku kone¢nym zékaznikom

na B2C trhu, pri z4ujme realitného sprostredkovania a finanéného poradenstva.>

Aktudlne sa spoloCnost zamerala a rozSirila ponuku sluzieb so zameranim na ESG
poradenstvo. Sluzba ponuka rieSenie klientského problému v oblasti aktudlnych nariadeni

nutnosti ESG reportingu a udrzatel'nosti. Ulohou tejto prace je priblizenie problematiky pre

50 Colliers 2024, about.

25



nové generacie, tak aby porozumeli Co sluzba prinasa a pre¢o je vyhodné sluzbu vyuzit
prave v spolocnosti Colliers. Medialna stratégia ma ukazat klientom prilezitosti, ako ich
spolocnost moze byt lepsia. Prilezitosti, ktoré Casto spolocnosti samy prehliadaji, zobrazit

aky ma vplyv ESG na dnesSné postavenie na trhu ¢i efektivitu pracovného prostredia.

1.18 Sluzby spolo¢nosti Colliers

Poradenské a investi¢né sluzby v spolocnosti s poskytované profesionalnymi odbornikmi
s dlhoro¢nou praxou a skusenostou v obore a na realitnom trhu. Poskytuji poradenstvo
Specializované pre jedenast’ sluzieb ktoré spolocnost ponuka. V ndsledujicom odstavci je
vytah z predstavenych sluzieb spolocCnosti, v ktorom nie je zahrnutd najnovsia sluzba,

nakol’ko je predstavena v kapitole 3.3.:

Zastupovanie prenajimatelov kancelarskych priestorov- sluzba je zamerana na nastavenie
optimdlnej stratégie pre marketing a zviditelnenie ponukanej nehnutelnosti. Spolo¢nost’
ponuka majitel'om kancelarskych priestorov poradenstvo a sluzby od akvizicie cez hl'adanie
vhodného najomcu az po pomoc pri predaji. V marketingovej stratégii sluzby je cielom

maximalizovat hodnotu nehnutel'nosti, zviditeI'nenie znacky a zlepSenie pozicie na trhu.

Zastupovanie najomcov kancelarskych priestorov — sluzba ktora pomaha klientom so
zdujmom najst vhodny prenajom kancelarskych priestorov v Ceskej republike. Je
prevadzana dokladnou analyzou trhu a naslednym vyhl'adanim vhodnej polohy, vhodnych
priestorov, najlepsej cenovej ponuky a vhodnych ndgjomnych podmienok pre klienta.
Workplace Advisory — je sluzba na vytvorenie efektivneho pracovného prostredia
v kancelarii klienta. Stratégia pracovného prostredia zahffia redukovanie nakladov,
zlepSovanie pracovného prostredia a pohodlia zamestnancov, stlad s novymi technolégiami,
motiviciu zamestnancov, zmenu interiérového designu a komunika¢ny manazment, tak aby
jednotlivé kroky boli v silade s predstavou zadéavatela.

Design & Build — je sluzba ktora neponuka len poradenské sluzby ale aj navrhuje, vytvéra
a dorucuje kancelarie na mieru zrekonstruované alebo pripravené podl'a ich poziadaviek
zadavatel'a. Sluzby poskytuju kvalifikovany architekti, ktori pripravia od navrhu interiéru,
cez 3D vizualizicie, technicku a projektovi dokumentaciu az po konecné dodanie nabytku,
celkovu rekonstrukciu kancelarii pre klientov.

Projektové riadenie — je stavebné poradenstvo pri procese stavby novych projektov pre
klientov, ktori su vlastnici alebo ngjomcovia nehnutel'nosti ale aj pri vel'kych projektoch.

Prevadzaju technickd kontrolu projektov, pomoc pri certifikicisich LEED, BREEM,
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zelenych budov ausporiadani pracovného prostredia s cielom vcasného dokoncenia
projektu a v stanovenom rozpocte.

Industrialne priestory — je sektor sluzieb poskytujuci odbornu znalost’ pri hladani
nehnutelnosti, jej kipe, prendjme a vystavbe industridlnych hal a poradenstvo pri predajoch
pozemkov v Ceskej republike. Spolotnost pomaha klientom poskytnut konkurenént
vyhodu a zorientovat’ sa na logistickom trhu.

Maloobchodné priestory — je sektor v ktorom spolo¢nost’ ponuka sluzby zastupovania
majitel'ov, hl'adanie vhodného n4jomcu do ich priestorov. Sluzby zastupovania znaciek
pomoc s najdenim najlepSieho strategického miesta k prenaymu na oslovenie cielovej
skupiny znalky a posilnenie na trhu. Dalej tieZ poradenské sluzby v ramci rozsirenia
fransizy.

Investi¢né sluzby — su sluzby zamerané na zvySenie vynosov nehnutelnosti klientov.
Poradenstvo je pre klientov pontikané pre stranu preddvajiceho a kupujiceho.

Sprava nehnutel’nosti — je sluzba v ktorej sa spolo¢nost’ zameriava na spravu nehnutel'nosti
klienta a zahriluje uctovnictvo, reporty nehnutelnosti, technicki spravu a celkovy
bezproblémovy chod nehnutel'nosti.

Sluzby oceniovania nehnutel’nosti — poradenské sluzby ponukaju klientom odborne
stanovené hodnoty ich nehnutel'nosti. Kvalitny posudok hodnoty byva neoddelitelny pre

zaistenie uveru, vyber nehnutel'nosti, portfolio a kone¢né uzatvorenie transakcie.

10. Prieskum trhu — poskytuje klientom poradenstvo v oblasti prieskumu trhu ¢i uz sa jedna

o investicie, kanceldrske priestory, maloobchod alebo priemysel s logistikou.>!

Tieto sluzby st spolocnostou ponukané uz isty cas, no spolocnost sluzby rozsirila
o poradenstvo v ESG & udrzatel'nosti. Toto poradenstvo vSak zahfiia vacsinu sluzieb a je

navrhované aj pre klientov ktori uz vyuzivaja niektoré zo sluzieb spolocnosti.

51 Colliers 2024, services.
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1.19 Predstavenie sluzby poradenstva v oblasti ESG & udrzatel’nosti
Tato bakaldrska praca sa venuje propagacii novej sluzby v spoloCnosti, ktorou je

poradenstvo v oblasti ESG a udrzatelnosti. Pre vyber tejto sluzby zohralo rolu niekol'ko

aspektov, ktoré mdj vyber ovplyvnili.

Prvym aspektom je ze sluzba je v spolocnosti novo zalozena ¢im nema vysoké povedomie
u klientov a doposial’ nemé vela foriem medialneho zdielania.

Druhym aspektom je aktualita t¢émy ESG a udrzatel'nosti a to nie len v realithom odvetvi.
Tretim aspektom je moznost oslovenia novych klientov a prispiet klepSej povesti

spolocnosti a jej postaveni na trhu.

Sluzba predstavuje pre klientov poradenstvo v oblasti zivotného prostredia, spolocenske;j
zodpovednosti a spdsobu riadenia firiem postavené na vylepSeni nehnutelnosti aich
investicii. Poradenstvo pozostiva z nastavenia efektivnejSiecho pracovného prostredia,
pripravenosti na silad s buducimi predpismi, znizenia nakladov klienta a vylepSenia povesti

jeho spoloc¢nosti.

Ciel'om je pripravit’ klientov a pomoct’ im vyhnut’ sa:

Rizikdm s narastajucim poctom predpisov
Nestabilnou situdciou na trhu s energiami

Tlaku a poziadavkam zainteresovanych stran

Ukazat im ako vyuzivat prilezitosti a potencial ich nehnutelnosti v sulade

s predpismi k dosahovaniu konkurenénej vvhody. Co zahriiuje:

Uvedenie klienta do ESG a zistenie, ako postupuje v udrzatel'nosti jeho konkurencia.
Sformulovanie stratégie ESG na zaklade toho, ¢o je pre klienta podstatné.

Navrhy vyuzitia certifikacii budov ESG (LEED,WELL,BREEM -Viz odstavec nizsie) ktoré
su v sulade s nehnutel'nostou klienta a zvySenie jej atraktivity.

Nefinan¢né vykazovanie pre realitny priemysel (CSRD, GRESB), analyzy uhlikovej stopy.
ESG Due Diligence — expozicia ESG aktiv, ktoré mé zaujem klient kupit’.

Ekologicky prevoz prostrednictvom postidenia spotreby energie klienta s vypracovanim
ekologickych ndjomnych zmliv, pomoc s nadkupom obnovitelnych zdrojov energie

a zavedenie ekologickych technoldgii.
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Strategické poradenstvo v udrzatelnom rozvoji komerénych nehnutelnosti poskytuji
$pecializovani konzultanti spolo¢nosti. Konzultanti obh4jili certifikat v oblasti udrzatelnych
nehnutelnosti a vytvarani lepsie zastavaného prostredia, postaveného na mieru investorom,
developerom ¢i ndjomcom nehnutelnosti buducich investicii alebo stavebnych projektov.
Konzultanti v Ceskej Republike spolupracujd s expertmi v ESG poradenstve v zahraniénych
pobockach Colliers. Tvoria tak sucast’ §irokej siete 80 odbornikov na ESG po celej Eurdpe,
so znalostami Ceského trhu. ESG $pecialisti spolupracuju pri poradenstve s timom
analytikov, ktori priebezne vyvijaju nastroje pre big data a cloud monitoring — umoziujice
vytvarat udrzatelni hodnotu na zéklade tvrdych dat. Dal§im nastrojom spolo¢nosti je
kalkulacka uhlikovej stopy, ktord umoziiuje merat’ a predpovedat’ emisie CO2 firmy alebo

nehnutel'nosti klienta.

Spolo¢nost’ Colliers, predstavuje aj svo] ESG serial postaveny na Styroch pilieroch. Tieto

sluzby ponukaju rieSenia pre suéasny stav klienta ale aj pre jeho budtucnost’:

Prvy pilier je zalozeny na zlepSeni Zivotného prostredia na zdklade zmeny spdsobu
navrhovania vystavby nehnutelnosti, tak aby zastavané prostredie bolo mozné
dekarbonizovat’ a tak podporit ambicie Parizskej dohody a cielov udrzatelného rozvoja
OSN.

Druhy pilier spolocnosti Colliers usiluje 0 bezpecnost’ pracovného prostredia s ochranou
dusevného a fyzického zdravia zamestnancov.

Treti pilier pozostava z celého zivotného cyklu od navrhu, vystavby, uzivania, zmeny az
po demolacie budovy pre lepSiu implementaciu environmentalnych otazok.

Stvrty pilier zahriiuje certifikaciu Access4you, ktora posudzuje pristupnost’ nehnutel’nosti

a pracovného prostredia pre osoby so zdravotnym postihnutim. >

1.19.1 Definicia ESG

ESG v podnikovom kontexte znamend "Environmental, Social and Corporate Governance"
a vztahuje sa na environmentdlne, socidlne a riadiace otazky. Ide o zodpovedné spravanie
podnikov vo vztahu k zivotnému prostrediu, spolo¢nosti a riadeniu rizik. Environmentalne,
socialne a riadiace otazky (ESG) spoloCnosti st navzajom prepojené a v sucasnosti narasta
ich vyznam medzi investormi, politikmi a d’al§imi kIi€ovymi zainteresovanymi stranami.
Povazuju sa totiz za spdsob, ako chranit’ podniky pred budicimi rizikami a zaroven sluzia

socidlne uvedomelym investorom na preverovanie potencidlnych investicii.

52 Colliers 2024, sustainability services.
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Zakladné  faktory  ESG, ktoré  ovplyviiujd  udrzatelnost  spoloCnosti  su:

(E) Environmentalny faktor: zaobera sa vplyvom spotreby zdrojov spolo¢nosti na zivotné
prostredie, ako uhlikovou stopou ¢i vypustanim odpadovych vod. Environmentalny faktor
je dolezity, ked sa spoloCnosti na celom svete snazia splnit’ environmentéalne poziadavky

Parizskej dohody a zmiernit' dvosledky klimatickej zmeny.

(S) Socialny faktor: je zamerany na angazovanost’ podniku v komunitach, ktorych pdsobi.
Skuma interné politiky v otazkach, ako je inkluzia, vztahy podniku so zamestnancami,
zakaznikmi a inymi zainteresovanymi stranami. Zdravie a bezpecnost na pracovisku,
bezpecnost' a kvalita vyrobkov a ochrana spotrebitela si d’al§ie z mnohych socidlnych

faktorov.

(G) Faktor riadenia rizik: vztahuje sa na interné postupy a politiky, ktoré vedu k
efektivnemu rozhodovaniu a dodrziavaniu pravnych predpisov. Zahfiia napriklad zloZenie

predstavenstva, odmetiovanie a dohl'ad nad vedtcimi pracovnikmi spolo¢nosti.>

Pojem ESG sa objavil prvy krat vroku 2006 ako sucast principov o zodpovednom
investovani, vydanych OSN. Diia 14. decembra 2022 bola v Urade Eurdpskej unie
uverejnend smernica Eurdpskeho parlamentu a Rady 2022/2464. Obsahom je podavanie
sprav o udrzatel'nosti podnikov, uvadzana v skratke (CSRD). V oblasti poddvania sprav o
ESG ide teda o vyrazné zvySenie poctu povinnych subjektov a vyznamny posun smerom k
Standardizacii podévania sprav o ESG informacidch na trovni Eurdpskej tinie. Sucasna
legislativa o vykazovani nefinancnych informécii, ktoré je v stilade s poziadavkami NFRD,
ktoré st implementované v zakone ¢. 563/1991 Zb. o uctovnictve, bude nahradena
poziadavkami vyplyvajucimi z CSRD. Povinnost vykazovat informacie o ESG podla

CSRD sa aktualne vztahuje na priblizne 1 500 subjektov v Ceskej republike. 3

1.19.2 Prehlad Green Cerfitikatov pre relitny trh
ESG certifikaty a normy, ktoré by mohli byt’ potrebné pre spolocnosti, zavisia od konkrétne;j

oblasti pdsobenia a zemepisnej lokality. Napriklad:
LEED (Leadership in Energy and Environmental Design): Tento certifikit sa zameriava
na

udrzatel'nost’ v oblasti dizajnu, vystavby, prevadzky a udrzby zelenych budov.

53 CEML, co je to esg? 2022.
** Dauc.cz, podle CSRD 2023.
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BREEAM (Building Research Establishment Environmental Assessment Method):
Celosvetovo uznavany ESG S§tandard pre budovy, hodnotiaci environmentalne, socialne a
ekonomické aspekty.

ISO 14001: Medzinarodna norma pre systémy environmentalneho manazmentu.

GRESB (Global Real Estate Sustainability Benchmark): Hodnotenie udrzatel'nosti pre
realitné a infrastruktirne investicie.

Energy Star Certification: Program zamerany na energeticku efektivitu®

Dotaznikové Setrenie a jeho vystup
Dotaznikové Setrenie bolo pripravené a navrhnuté podl'a vlastného spracovania pre ziskanie

informécii o znalostiach cielovej skupiny v oblasti ESG a udrzitelnosti. Dotaznikové
Setrenie je vo forme kvantitativného vyskumu dotazniku CAWI . Tento vyzkum je cieleny
prevazne na respondentov z kancelarského prostredia ako aj investorov, developerov
a ngjomcov v realitnom odvetvi. Dotaznik je koncipovany za ucelom zistit’ aké ma cielova
skupina povedomie o ESG normach a certifikatoch, ¢i v spolo¢nosti dodrzuju ESG normy
a aky je ich zaujem o vyuzitie poradenstva v ESG iniciative. Porovnanie vysledkov, ktorej
sluzby v poradenstve udrzatelnosti prejavuje cielova skupina najvyssi zaujem a na zdklade
vysledkov moznost’ pripravit vhodné medialne posolstvo ktoré cielovl skupinu najviac
zaujme. Dotaznik pozostdva z 11-tich otdzok a priemerny ¢as vyplnenia dotazniku sd 3

mindaty.

Pre ucely bakalarskej prace so Specifickou cielovou skupinou zameranou na zamestnancov
v kanceldrskom prostredi, investorov a developerov bol dotaznik odosielany na
relevantnych respondentov a preto pocet vysledkov vyplneni nie je vysoky ale dostacujuci

pre vyhodnotenia. Celkovy pocet respondentov je 76.

Otazka je zamerand na mesto pdsobenia respondentov

Vysledky odpovedi ukazuji vyrazne zastipenie respondentov pdsobiacich v Prahe a to 46%

odpovedajtcich a celoplosne v Ceskej republike s 19% odpovedajicimi.

%5 Dnb 2022.
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lokacia respondentoyv

Praha Bratislava B Madrid H Brno B Kralupy nad Vltavou mCeld CR

2. Otazka je zamerana na Specializaciu zamestnania respondentov:

V odpovediach respondentov prevazovalo zastipenie v odvetvi realitnych trhov s 19%
podielom odpovedi , marketingu v 18% odpovediach, stavebnictva s 8% odpovedi, 6%
odpovedi kapitdlovych trhov a industridlneho odvetvia, administrativy so 7% odpovedi,

pre bankovnictvo a oceniovanie kde boli pre oba odvetvia zaznamenané 4% odpovedi.

§pecializz’1cie
M Real estate W Marketing B Bankovnictvo M Kapitalové trhy
B Stavebnistvo W Administrativa mIT M Doprava
M Energetika M |dustrial H Ocenovania M Data Analyst
M Vodarenstvo Cestovny ruch Vyvoj a vyskum mzdy a personalistika
Verejny sektor Software development Projektové riadenie

3. Otazka: Viete, o znamena skratka ESG, a aké sektory zahriuje?

Prevazna vicSina respondentov ma povedomie o vyzname ESG o predstavuje 79%

respondentov a 21% nie je oboznamenych s touto témou.

odpovede

® Ano

Nie

4. Otazka: Aké je VaSe povedomie o ESG (Environmentalne, Socialne, Spravne) norméach a

certifikdtoch?
Otazka bola na Skale stuptiov od 1 — ak je respondent s témou obozndmeny po 10 —

respondent nema prehl'ad v tejto oblasti.
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Respondentov, ktory odpovedali ako dostato¢ne oboznameny s témou bolo 17

Pasivnych ¢i nerozhodnych odpovedi na stupnici v strede bolo 11

Respondentov, ktory odpovedali ze nemaju prehl'ad v tejto oblasti bolo 48

41

-100 +100
NPS®

Otazka: Aky je Vas osobny nazor na ESG & udrzatel'nost’?

o Podporujem: 25 odpovedi

o Skor podporujem: 34
odpovedi

o Som neutrdlny: 10 odpovedi

o Skor nepodporujem: 2
odpovede

o Nepodporujem: 3 odpovede

o Nemdm nézor: 2 odpovede

Vyhodnotenia mali pozitivne
odpovede respondentov, kde
prevazovala podpora tejto témy a
zaroven stratégia bude mierena aj na
respondentov ktory st doposial’
neutrdlny, so snahou ich ndzor
zmenit'.

Otazka: Mate orientaciu o tom, aké vvhody ESG & udrzatel'nost’ prinasa spolo¢nostiam?

Odovede

EAno HENie MZaznamenal/asom niektoé

Odpovedi ,,Ano“ bolo zaznamenanych 34
Odpovedi ,,Nie* bolo zaznamenanych 15
Odpovedi ..Zaznamenal som niektoré” bolo

27

Respondenti maju orientdciu o vyhodéach,
ktoré sluzba prinésa, ¢o je dvolezitym
aspektom preco je o sluzbu zjem

a u odpovedi ,,niektoré” je potencial toto
povedomie rozsirit’.
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7. Otazka: Myslite si. ze Vasa

spolo¢nost dodrziava ESG normy alebo sa zaujima o

udrzatel'nost’?

Odovede

Ano mCiastocne mNie M Neviem

Odpovedi ,,Ano“ bolo zaznamenanych 34
Odpovedi ,.Ciastoéne‘ bolo zaznamenanych

25
Odpovedi ,,Nie“ bolo zaznamenanych 6

Odpovedi ,,Neviem* bolo zaznamenanych
11

Nakol'ko vacsina respondentov odpovedala ,,Ano* a ,,Ciastocne”, znamena to ze spolocnosti

a klienti majui zdujem v ESG téme. Je tu prilezitost’ zacielit na klientov s ponukou sluzieb

a ukéazat' im ¢o sluzba prinasa ¢i uz z hl'adiska uSetrenia Casu pre klientov, navrhnutia im

stratégie alebo zlepSenia pracovného prostredia, ¢i vyrieSenia ich problémov s predpismi.

Otazka: Ma Vasa kancelaria alebo pracovisko nejaky ESG certifikat (napr. LEED,

8.
BREEAM)?
Odovede
42%
Ano mNie HNeviem
9.

Odpovedi ., Ano“ bolo zaznamenanych 12
Odpovedi . Nie“ bolo zaznamenanych 32

Odpovedi . Neviem‘ bolo zaznamenanych
32

Nésledujice odpovede respondentov
zobrazuju priestor na zlepSenie a zacielenie
marketingovej komunikécie.

Otazka: Viete aké su vSeobecné poziadavky na vykazovanie informacii o udrzatelnosti

v silade s ESRS (Standardy EU pre vykazovanie udrzatel'ného rozvoja)?

Odovede

mAno m Nemdam prehlad

Neviem

Odpovedi ., Ano“ bolo zaznamenanych 13
Odpovedi ..Pocul/a som o tom ale nemdm
prehl'ad” bolo zaznamenanych 33

Odpovedi ,,Neviem* bolo zaznamenanych
30

Nasledujice odpovede respondentov
zobrazuju, ze vacSina ciel'ovej skupiny
zaznamenala nové nariadenia ale
neorientuju sa v tejto téme. Je to prilezitost’
kam mierit’ komunikaciu a ukazat’ klientom
rieSenia a pomoc Vv tejto oblasti.
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10. Otazka: Mate zdujem o profesiondlne poradenstvo alebo vzdeldvanie sa v oblasti ESG v

ramci Vase] spolo¢nosti?

Odovede Odpovedi ,,Ano“ bolo zaznamenanych 35
Odpovedi ,,Nie* bolo zaznamenanych 22
Odpovedi ,,Neviem* bolo zaznamenanych 19

Ano m Nie M Neviem

V otazke cislo 10 bolo najviac zaznamenanych pozitivnych odpovedi, ¢o znamena ze
spolocnosti maju zaujem o poradenstvo a vzdeldvanie v oblasti ESG. 19 zaznamenanych
odpovedi znamen4 prilezitost’ pre postavenie stratégie a zacielenie prave na respondentov,

ktorych odpovede su nerozhodné.

11. Otazka: Ktoré z poradenskych sluzieb ESG & udrzatel'nosti su pre Vas atraktivne a mali by

ste zaujem vyuzit'?

Poradenstvo v znizeni nakladov: 30 odpovedi

Poradenstvo v sulade s buddcimi predpismi: 30 odpovedi

VylepSenie povesti spolocnosti: 15 odpovedi
Nastavenie efektivnejSieho pracovného prostredia: 48 odpovedi
Odovede
Poradenstvo v zniZzeni nakladov
B Poradenstvo v stlade s buducimi predpismi
M Vylepsenie povesti spolo¢nosti

M Nastavenie efektivnejSieho pracovného
prostredia

Priloha 1 Dotaznikove Setrenie

Vyhodnotenia poslednej otazky zistili, ze vicSina respondentov ma zajuem hlavne
o nastavenie efektivnejSieho pracovného prostredia. Zhodujuci pocet odpovedi bol aj pri
poradenstve v znizeni nakladov a silade s budicimi predpismi. Toto su dvolezité aspekty

a odpovede na ktorych bude nad’alej postavend medidlna stratégia.
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Na zaklade dotaznikového Setrenia, som zistovala aktualne povedomie o vyuzivani sluzby
poradenstva ESG & udrzatel'nosti v ramci ciel'ovej skupiny. Bolo zistené, ze povedomie
o téme u ciel'ovej skupiny je v sucasnej dobe je v zastipeni 79% pozitivnych odpovedi.
Vicsina respondentov, a to 48 z celkovych 72 nema prehl'ad ¢o ESG iniciativa zahriiuje, o
beriem ako pozitivnu odpoved, na ktorej mozno postavit medialnu kampan, ktora bude
informativneho charakteru. Nemusim vysvetlovat zdklady, nakol'ko povedomie cielovej
skupiny o ESG téme je zdkladné. Taktiez vacsSina respondentov, si uvedomuje, ze ESG
a udrzatel'nost prinasa spolo¢nostiam isté vyhody, no v ich spoloc¢nosti sa nezaujimaju alebo
nevedia ¢i ich spolocnost ESG normy dodrziava. Tato informacia je vysledkom, ze je
potrebné klientom predstavit a zvysit povedomie o dblezitosti tychto noriem a menovat
vyhody, ktoré prinaSaja. V poslednych dvoch otdzkach boli vyhodnotené odpovede
respondentov, ktorych 46% odpovedalo so zdujmom o vyuzitie poradenstva ESG

a udrzatel'nosti v ramci ich spolo€nosti.

Medialny Brief
Nasledujica kapitola obsahuje medidlny brief, ktory je zakladom pri tvorbe vhodnej
medialnej stratégie. Popisuje ciele kampane, popis sluzby, urcCenie cielovej skupiny,

konkurencie a vhodné nacasovanie.

1.20 Stanovenie ciel'ov a kampane
Hlavnym cielom reklamnej kampane je zvySenie povedomia o novej sluzbe zameranej na

poradenstvo ESG & udrzatelnosti, doru¢enie stalym klientom ale aj novym potencidlnym
klientom vyhody a obsah poradenstva. Na zdklade toho ukazat’ klientom ako sluzba dokaze
nastavit’ efektivnejSie pracovné prostredie v ich spolocnosti ¢i usetrit’ naklady a dopomdct

s reportingom.

Utelom reklamnej kampane je prostrednictvom propagacie na reklamnych platformach &o

najlepsie a najefektivnejsie informovat klientov o obsahu poradenstva ESG & udrzatel'nosti.

Bude sa jednat’ o celorepublikovi reklamu v rozsahu 4 mesiacov. Nakol'ko je v sucCasnej
dobe téma vel'mi aktualna beriem za podstatné rychle a Gcinné zdiel'anie. Jedna sa o prvi

kampai na novu sluzbu v spolo¢nosti, na ktori doposial’ nieje spatna vizba.

1.21 Informacie o trhu a zadavatelovi reklamnej kampane
Zadavatel'om reklamnej kampane je spolognost’ Colliers Ceska Republika, sidliaca v Prahe.

Zamerand na poradenstvo v realitnom odvetvi. ZastreSuje realitné sprostredkovanie

nehnutelnosti v sektoroch kancelarskych priestorov, industridlnych hal a maloobchodnych
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priestorov. Sluzby su ponukane a aktualizované spolocnostou a dostupné pre klientov na

vyhladava¢i www.propertymaps.cz. Ostatné sluzby spolocnosti st zamerané na

zrealizovanie vystavby nehnutelnosti od navrhov, az po koneCny predaj cispravu,
ocefiovanie nehnutelnosti a finanéné poradenstvo. Dostupné informécie o sluzbach

a kontakty na konzultantov su na hlavnej webovej stranke spolo¢nosti www.colliers.com/cz

. Trh, na ktorom sa spolocnost’ pohybuje je vysoko konkuren¢ny. Spolocnost’ Colliers je
globalny lider podnikajuci na globalnom trhu. Konkurenény trh Colliers v Ceskej Republike
je zlozeny hlavne zo spolocnosti podnikajicich v strednej a vychodnej Eurépe.
V predchéadzajucom roku 2023 sa objem investicii na tomto trhu znizil priblizne o 54% na
4,9 miliardy eur ztoho podiel na objeme mal Gesky kapitdl s28%. Cesky trh s
nehnutelnostami v poslednom obdobi celil mimoriadne naroénym podmienkam, ako
napriklad problémy suvisiace s pretrvavajicou globdlnou geopolitickou nestabilitou,
ozbrojenymi konfliktmi, inflacnymi tlakmi, poklesom HDP, rastucimi ndkladmi na energie,
vy$§simi nakladmi na financovanie/dlh, klesajucimi spotrebitel'skymi vydavkami, adaptaciou
na hybridné pracovné postupy, naruSenim dodavatel'ského retazca a regulanymi

legislativnymi dopadmi.

Ocakavania na rok 2024 mozno oznacit za pozitivne. Celkové objemy transakcii sa na konci
roka dostant na uroven predchadzajucich rokov a budu sa pohybovat’ medzi 1,2 a 1,4
miliardy EUR, ¢im sa zastavi stcasny trend poklesu rocnych objemov transakcii. Toto
predpokladanie mo6ze viest k vysSiemu dopytu po vyuziti sluzieb spolocnosti a na druhej
strane aj k zvyseniu aktivit konkurencie. Konkurenéné spoloénosti v Ceskej republike si
uvedomuju aktualnost’ situacie s buddcimi nariadeniami ESG reportingu a zahriiuju do
svojho portfolia taktiez poradenské sluzby v tejto oblasti. Preto je reklamna kampari
a propagacie sluzieb ESG & udrzatel'nosti spolo¢nosti Colliers s mojho pohl'adu dolezita

a vcasna.

1.22 Informacie o sluzbe
Spolo¢nost’ Colliers ponuka sluzby v realitnom odvetvi zamerané na komeréné

nehnutelnosti anova sluzbu poradenstva ESG & udrzatelnosti, ktora je sucastou
poradenstva v tomto odvetvi. Dovodom vyberu danej sluzby na propagaciu je urcite aktualna
situdcia a nutnost’ stladu s novymi nariadeniami ESG reportovania pre vacsie spolocnosti
podnikajice v Ceskej republike. Sluzba obsahuje poradenstvo v zniZeni nakladov, sulad
s budacimi predpismi, vylepSenie povesti spolocnosti ¢i nastavenie efektivnejSieho

pracovného prostredia. Sluzba je Specificka a nastavovana individualne pre kazdého klienta.
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Cena za poradenstvo sa odvija od vel'kosti spolocnosti alebo nehnutel'nosti klienta a od toho,
ktoré sluzby poradenstva budu implementované. Casové trvanie poskytovania sluzby, tiez
zalezi od kazdého klienta jednotlivo a to podl'a moznosti nasadenia novych ESG stratégii

v jednotlivej spolocnosti.

Pri reklamnej kampani sluzby je dolezité ukazat, aké benefity klientom tato sluzba prinasa,
zohl'adnit moznosti efektivnejSiecho pracovného prostredia, znizenia nékladov, vd'aka
vyuZitiu poradenstva. Dalej apelovat na pomoc pri sdlade s budicimi predpismi pre

spolocnosti a potenciondlnych klientov.

e Hlavna myslienka zdielania sluzby: V Colliers sa stardme o zlepSenie zivotného
prostredia aby vase podnikanie napredovalo ¢i nehnutel'nosti boli zelenSie a efektivita na
pracovisku réastla!

e Majdk na trhu ktory ukazuje cestu. Nemusite posielat I'udi na Skolenia, my Vam
pomdzeme vylepsit prostredie, uSetrit’ peniaze a upozornit’ na nové nariadenia.

e Benefity zdielania cielené pre klientov: Nemusite sa o ni¢ starat, vsetky potrebné
aktivity s udrzatelnostou vyrie§Sime za Vas a Vasa spolocnost’ bude rast’ kym nédklady

energii budu klesat'.

1.23 Cielova skupina

Spolo¢nost’ Colliers podnika primarne na B2B trhu a vacsinu klientov tvoria spolo¢nosti
zastupované podnikatel'mi ¢i uz ide o fyzické alebo pravnické osoby. Spolocnost’ ponuka
mnoho sluzieb s rdznym zameranim na rozne sektory a tym je Specifikacia ciel'ovej skupiny
rozsiahla. Aj ked sluzba poradenstva ESG & udrzitelnosti zasahuje do ostatnych sluzieb
spolocnosti, jej cielova skupina je navrhovana a cieli predovsetkym na:

Investorov: ¢i uzide o velké investicne fondy alebo individualnych investorov - poradenstvo
je navrhované pre optimaliziciu portfélia investorov z pohl'adu ESG pre maximalizovanie
dlhodobych vysledkov investicii. Konzultanti chrania investicné portfolio klientov pred
neistou buducnostou a zohl'adnuju poziadavky zainteresovanych stran ¢i regulacnych
organov tak aby kapitdl investorov mohol byt vyuzity sposobom, ktory vedie

k udrzatel'nejSej buducnosti.

Developerov:  poradenstvo zahriiuje podporu pri orientacii v oblasti udrzateI'nych
nehnutel'nosti, ekologickych budov a pomoc pri ziskavani ich certifikdcii behom realizacie
projektu ako si BREEAM a LEED ¢i certifikacii zdravych budov ako WELL.

N4jomcov: poradenstvo prisposobené na navrhovanie zdravého a ekologického pracovného
prostredia s komplexnym rieSenim pre cely zivotny cyklus nehnutelnosti od najdenia
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idealnej nehnutelnosti spliiujucej Standardy udrzatel'nosti cez navrh environmentalnych
a zdravotnych smernic, po posidenie vykonnosti budov pre zabezpecenie suladu s budicimi
predpismi.

Vekova populécia cielovej skupiny sa tak méze pohybovat od 25-65 rokov so zameranim
v podnikani, stavebnictve, pracovnom prostredi a realitnom prostredi. Lokacia ciel'ove]

skupiny je na celu Cesk republiku ale aj na zahraniéné trhy v strednej a vychodnej Eurépe.

1.24 Analyza Konkurencie
Spolo¢nost” Colliers vzdoruje primarne konkurencii, ktord je sucastou globdlneho trhu.

Ponuka sluzieb konkurentov je pomerne zhodna ako aj cena poskytovanych sluzieb.
Podstatné na tomto trhu je preto meno spoloCnosti, reputacia a udrzovanie si stalych
klientov.

Hlavnym konkurentom spolo¢nosti Colliers na ceskom realitnom trhu je Savills.

Savills je globalna realitna spolo¢nost’ s rozsiahlym portfoliom sluzieb vratane finanéného
poradenstva, oceriovania, planovania a spravy majetku.

Savills v Ceskej republike sa zameriava na vytvaranie pozitivneho vplyvu na komunity a
zivotné prostredie. Zaviazala sa znizit emisie uhliku na €ista nulu do roku 2040 a podporuje
inkluzivnu kultaru. Suhlasia s deviatimi cielmi trvalo udrzatelného rozvoja OSN a
zameriavaju sa na rizika a prilezitosti stvisiace s klimou.>®

Dalsimi konkurentmi spoloénosti Colliers, ktoré v svojom portfoliu ponukaju sluzby
poradenstva ESG a udrzatel'nosti su:

CBRE Group, Inc. - Casto povazovana za najvacsiu svetovu firmu poskytujicu sluzby v

oblasti komer¢nych nehnutelnosti, ktora ponuka Siroktl Skalu sluzieb, ako je sprava
nehnutelnosti, investicny manazment a ocefiovanie.

Spolo¢nost CBRE v Ceskej republike poskytuje sluzby suvisiace s faktormi ESG
(Environmental, Social and Governance) a udrzatelnostou v realithom priemysle.
Zameriava sa na poskytovanie rieSeni pre ekologické financovanie a vyzvy suvisiace s ESG
v ramci realitného trhu. Riesia otazky udrzatel'nosti v oblasti financovania nehnutelnosti a
ponukaju pristupy k riadeniu ESG a strategické partnerstva v oblasti udrzatelnosti v ramci
svojich globalnych rieeni na pracovisku. >’

JLL (Jones Lang [.aSalle) - celosvetova spolo¢nost’ poskytujiica komercné realitné sluzby,

ktora poskytuje podobné sluzby ako Colliers.

%6 Savills 2024.
7 CBRE 2024.
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Spolo¢nost JLL v Ceskej republike podnikla vyznamné kroky smerom k integracii sluzieb
udrzatel'nosti a ESG do svojej ponuky. Do funkcie veduceho oddelenia sluzieb udrzatel'nosti
a ESG vymenovala Steffena Walviusa, ¢im preukéazala svoje odhodlanie poméahat’ klientom
zlepSovat’ ich vykonnost’ v oblasti udrzatelnosti. JLL rozsiruje svoje sluzby o poradenstvo
v oblasti ESG pre podniky, poznatky o udrzatelnosti portfolia a informéacie o zelenych a
zdravych budovach. Cielom sluzby je pomdct’ prenajimatelom aj najomcom pri orientacii v
zlozitych iniciativach a predpisoch v oblasti udrzatelnosti.”®

Cushman & Wakefield — je d’alsi globalny lider v oblasti komercnych realitnych sluzieb,

ktory ponuka komplexny rozsah sluzieb vratane prenajmu, spravy nehnutel'nosti a projektov
a ocenlovania. Spolo¢nost’ na globalnom trhu zahrriuje aj sluzby ESG a udrzatel'nosti, no
v ponuke webovych stranok Ceskej republiky tieto sluzby doposial neuvadza. V inych
regionoch sluzby Cushman & Wakefield obsahuju: poradenstvo v oblasti udrzatelnych
stavebnych postupov a stratégii na zlepSenie energetickej ucinnosti a znizenie vplyvu na
zivotné prostredie, vypracovanie stratégie ESG, certifikacia ekologickych budov,
prostrednictvom poradenstva v oblasti udrzateI'ného navrhovania, vystavby a prevadzky.
Energeticky manazment a optimalizaciu a zniZzovanie mnozstva odpadu a iniciativy
socidlnej zodpovednosti podnikov (CSR).>

Graf zobrazuje podiel’ na trhu komerénych nehnutel'nosti:

fa CBRE

JLL
Colliers
Cushman & Wakefield

Other
15% savills
20%

15%

Graf 3 Podiel na trhu komercnych nehnutelnosti

1.25 Casovy harmonogram

Nastavenie ¢asového harmonogramu sa odvija od aktualnosti témy udrzatel'nosti v realithom
odvetvi, taktiez od rozpoctu stanoveného spolocnostou a moznosti cielenia. Reklamna
kamparti bude prebiehat v obdobi piatich mesiacov, od zaciatku maja 2024 s ukonCenim v
oktobri 2024, pocas letnych mesiacov jul 2024 a august 2024 bude kampar pozastavena

kvoli nizkej obsadenosti kanceldrii a dovolenkovému obdobiu. Nastavenie casového

%8 Jopfinder 2024.
59 Cushmanwakefield 2024.
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harmonogramu vychddza aj z vyberu medidlnych typov a formatov reklamy na nich. Casovy

harmonogram vychddza aj z predoslych dat sledovanosti a navstevnosti webovych stranok.

Presne stanovené spustenie a ukoncenie reklamy na danych média typoch je zobrazené

v kapitole 4.3. Mediaplén.

SWOT analyza sluzby poradenstva ESG

Analyza SWOT zistuje silné a slabé stranky s prilezitostami a hrozbami spolo¢nosti na

zdklade strategického auditu a media briefu v ktorych bola spolo¢nost predstavena,

analyzovana konkurencia spolocCnosti, postavenie na trhu, cielova skupina a obsah

poskytovanej sluzby.

Vyber zisteni z internych a externych auditov usporiadany v SWOT analyze je zndzorneny

v nasledujucej tabul’ke:

Tabulka 4 SWOT Analyza

SWOT Analyza sluzby poradenstva ESG a udrzatel'nosti, spolo¢nosti Colliers

Silné  stanky
(Strenghts)

Aktudlna situdcia anutnost ESG reportingu, podporuje zdujem
zékaznikov

Ekologické zamerania, ktoré vylepsuju celkova reputaciu spoloCnosti
Prehl'ad na trhu v Ceskej republike a informécie z EU trhu a globdlne
postavenie spolo¢nosti

Vzdeldvanie certifikovanych konzultantov aprehlad v normach
a nariadeniach

Informécie z ponuky ostatnych sluzieb spolo¢nosti podporujice moznost

zahrnut' ESG sluzby do celozivotného procesu nehnutelnosti

Slabé stranky

Neznalost’ cielovej skupiny o danej téme a tym problematické zaujatie

(Weaknesses) | pozornosti o investovanie do poradenstva
Specificka cielova skupina s tazsim zacielenim
Prilezitosti Oslovenie novych klientov a SirSieho publika v danom segmente
(Opportunitie) | Presadit’ sa na trhu ako dobry poskytovatel sluzieb ESG a poukazat’ na
ponuku vyhod poradenstva
Nérast trzného podielu a zisku
Rychly nérast zdujmu u konkurencie poskytovat totozné sluzby
Hrozby Medialne spochybiiovanie udrzatelnosti ainvestovania do zelenych
(Threats) budov
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S novymi normami CSRD, mo6zu prist na trh aj nové konkurencné

spolocnosti

Navrh mediilnej stratégie
Nasledujuca kapitola obsahuje navrh medialnej stratégie pre propagaciu sluzieb ESG &

udrzatel'nosti spolocnosti Colliers. Na zaklade informacii obsiahnutych v kapitole 3.
Mediélny brief, si zvolené kritéria pre vyber médii a ndsledne vyber medidlnych typov.

Mediélna stratégia obsahuje na zdklade zvolenych medidlnych typov Mediapldn a rozpocet.

1.26 Kritéria pre vyber medii

1.26.1 Aktualne média ktoré spolo¢nost’ vyuziva
Spoloc¢nost’ Colliers sa v sucastnosti zameriava na vyuzivanie online reklamnej propagécie:

na webovych strankach, v podobe platenej reklamy, propagacnych videi a banerov,
vydavanie Clankov a reportov. SpoloCnost aktivne pdsobi na socialnej sieti Linkedin
a Youtube.

Spolo¢nost” Colliers je globalny lider s pobockami po celom svete a tak mad vytvorend
platformu na zaznamendvanie dat z webovych stranok za kazdy region jednotlivo.
Nisledujice data zobrazuju informécie o navStevnosti hlavnej webovej stranky

www.colliers.com/cz ajej ukazovatetele z obdobia 1.1.2023- 31.1.2024 vygenerované

webovymi analytikmi spolo¢nosti:

DATE RANGE 1.1.2023 - 31. 1. 2024 > Country: Czect u - Region

Key Performance Indicators (KPIs)

Total Leads* Lead Actions Pageviews Total Visitors New Visitors Engagement Rate
980 36 751 5555 4187 80,01 %
r 129% s -6% 1 36% t Nepouzitelné 3 -10% 1 20%

Targeted Website Actions

@ 426 e 481 ((& 43 3 A65

Traffic Sources Device Traffic

LR N J
O

Obrdzok 2 Navstevnost webovych stranok Colliers.com/cz
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Niz§ie uvedené grafy znazorfiujii aktivitu spoloénosti v online prostredi. Statistiky su
ziskané z internych ukazovatel'ov aktivity na platformach Mediaboard, Hootsuite a Google
Analytics. Data st zaznemenané z ¢asového obdobia medzi 1. jinom 2023 a 26. januarom
2024.

Navstevnost webovych stranok zaznamenana na Google Analytics — z obdobia 01.06.2023
— 26.01.2024. Data su ukazovatele navstevnosti hlavnych webovych stranok spolo¢nosti

www.colliers.com/cz. Celkové primy z webovych strdnok nie sd relevantnym

ukazovatelom, pretoze na stranke nie je mozné online nakupenie danej sluzby. Celkové
financovanie poradenskych sluzieb prebieha v priestoroch spolocnosti po konzultacii

s odbornikom sluzby.

Tabulka 5 Uzivatelia webovych stranok Colliers.com/cz

Uzivatelia: | Novy Priemerny cas straveny na webovej | Celkové
uzivatelia: stranke: primy:
52K 51K 2m 26s K¢ 0.00

Nasledujuci graf obsahuje data, odkial’ potencidlny klienti naj¢astejSie prichadzaji na hlavna
webova stranku spolo¢nosti, vygenerované Google Analytics za obdobie 01.06.2023 —

26.01.2024.

SESSION DEFAULT SESSIONS

Organic Search _ Organic Search 2.8K
:re:l:l - F -

Ispla

Rel':rr:I , %I’e:ral 421
Organic Social I Display 114
Email Organic Social 78
Llnass.iqnec 47

Graf 4 Povod prichodu publika na webové strdanky

Zaznam dat aké kampane najcastejsie spolocnost’ doposial’ vyuzivala, vygenerovany Google
Analytics za obdobie 01.06.2023 — 26.01.2024.
Kategoérie v online prostredi kde boli za obdobie od 01.06.2023 —26.01.2024 uverejiiované

Clanky:
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49

20

Bydleni / Zahrada 53

Pramys| / Logistika 228

25

Graf 5 Kategorie clankov spolocnosti v online prostredi
Najcastejsimi  vyuzivanymi zdrojmi vyddvania clankov spolo¢nosti za obdobie od

01.06.2023 — 26.01.2024 su:

property-forum.eu 13

e

34|

stavebniserver.com |

kurzy.cz 31

pressmob.cz 25

estatereal.cz ]

svethospodarstvi.cz 22
Pravo
mujbiz.cz 21

czgbc.org 18 |

Pocet clanka

Graf 6 Najéastejsie vyuzivané zdroje spolocnosti

Za obdobie od 01.06.2023 — 26.01.2024 spolo¢nost’ vydavala najviac ¢lankov v online a to
kategoriach Priemysel/ Logistika a Ekonomika/ Financie/ Pravo, 82,4% clankov boli
vydavane a Gitane v Cestine. Najdastejsie spolognost publikovala ¢lanky na property-
forum.eu a feedit.cz.

Interakcie na socidlnych sietiach za obdobie od 01.06.2023 — 26.01.2024:

interakce na soc. sitich @ W L

Graf 7 Interakcie na socidlnych sietiach

V obdobi bolo celkovo 392 interakcii so socidlnych sieti. Najvyssie poCty interakcii su
zaznamenané z juna, septembra, decembra a janudra. Spolocnost’ je aktivna na socialnych

sietach odpovedajtcich jej odvetviu a to je hlavne LinkedIn. Nasledujiice zaznamenané déta
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z navitevnosti LinkedIn spolo¢nosti nie st vygenerované len pre Cesku republiku, ked'ze sa
jedna o korporatnu spoloc¢nost’, et je vytvoreny jeden. Spravovat ¢i uverejiiovat prispevky
na profile dokaze kazdé marketingové oddelenie v kazdej krajine. Ddta z obdobia od

01.06.2023 — 26.01.2024 su za spolo¢ny ucet spolocnosti.

1.26.2Dalsie kritéria, ktoré je potrebné zohladnit’
Dalsie aspekty ktoré je potrebné zohladnit pri vybere medialnych typov su:

Vhodné zacielenie na ciel'ovt skupinu: ciel'ovu skupinu spolocnosti tvori prevazne B2B trh,
spolo¢nosti, podnikatelia ako ndjomcovia, investori, developeri ¢i firmy hl'adajuce komeréné
nehnutelnosti. Preferencie vo vyuzivani médii su orientované vdc§inou na regionalne
spravodajstvo, kurzovné portaly, investi¢ne orientované spravodajstvo a socidlne siete ako
LinkedIn ¢i X (Twitter).

Obsah a odkaz: informéacie o sluzbe spoloc¢nosti, podotknut’ déraz na vyhody vyuzitia sluzby.
Rozpocet: je kI'ai€ovym faktorom pri vybere média. Niektoré typy, ako su televizia alebo
vel'ké billboardy, mézu byt drahSie ako online marketing alebo tlacové reklamy.
Meratel'nost a ROI: Digitalne platformy c¢asto poskytuju lepSie sledovacie nastroje pre
analyzu navratnosti investicie (ROI) nez tradi¢né média.

Konkurencia a trh: na zaklade prieskumu konkurencie aké média vyuziva a aké média su
momentalne v trende v realitnom sektore v Ceskej republike.

Geografické zameranie: spolo¢nost Colliers Ceska republika sa zameriava hlavne na uréité
geografické oblasti, na zaklade Coho su zvolené média s regiondlnym a celoStatnym

dosahom.

1.27 Vyber medialnych typov

V nasledujicich odstavcoch je zvoleny vyber medidlnych typov, z kritérii v kapitole 4.1.
Kritéria pre vyber médii tiez na zdklade vlastnych preferencii a poznatkov o spolocnosti
a vychodisk z teoretickej Casti. Nasledujuci vyber medialnych typov je zostaveny z: reklamy
na internete, socidlnych sietach a vonkajsej reklamy.

VonkajSia Reklama:

Pre ucely vonkajsej reklamy boli vybrané zhodné reklamné nosice po celej republike. Prvou
formou propagacie su reklamné nosice vo forme billboardu, ktorého sa ceny pohybuji medzi
4 000 — 8 000 K¢/mesacne. Konkrétne dva billboardy na frekventovanych cestach, ako je

lokdcia D1 Chodov — Spoftilov, kde je zaznamenany denny priemer 90 000 vozidiel
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a dial'nica D1, usek Brno- centrum (1/52) — Brno-jih (D2), so zaznamenanym dennym
priemerom 76 549 vozidiel. ®

Druhou formou vonkajsej reklamy boli vybrané citylighty, v lokaciach kanceldrskych budov
ako: Brumlovka — Vyskocilova Praha 4, Nova Masarycka — Masarykovo Nadrazi Praha 1,
Titanuim Business Centre II — Nové Sady Brno, IQ Ostrava 1 — ul. 28. fiijjna Ostrava
a Hamburk Business Centre — U Prazdroje Plzen. Lokacie su zvolené za ucelom zvySenia
povedomia u cielove] skupiny. Lokacie su vybrané velké kancelarske budovy
s mnohopoCetnym  osidlenim  posobiacich  spoloCnosti  zamestnavajicich mnoho
zamestnancov. Umiestnenie citylightov do priestorov vnitroblokov alebo v okoli budov
moze ciel'ovu skupinu rychlo a G€inne zasiahnut'.

Vitriny maji rozmery 1,18 x 1,75 m a prenajimaju sa za 3 500 - 6 000 K&/mesiac.®!

Internetova reklama

Pre reklamu na internete bola zvolend forma bannerovej reklamy a brandingu. Propagovana
bude na strankach ainformacnych portaloch, ktoré navstevuje cielova skupina a su
v koreSpondencii s témou sluzieb a segmentaciou.

Bannerova reklama bude propagovana na nasledujdcich strdkach:

Webovej stranke spolocnosti Stavebniserver.com, kde je navrhnuté vyuzit dva formaty
reklamy. Jednou je prenajom horného banneru vedla popisu spolocnosti, ktory by pri
vyhl'adani spolo¢nosti informoval o aktualnych sluzbach udrzatelnosti. Cena banneru je
1000 K¢ za rok. Druhym forméatom je maxi banner v hlavnhom menu, ktory je dostatocne
vidite'ny o rozmeroch 704 x 80 pixelov. Jeho cena je 1000 K¢& za mesiac. ¢

Dalsiou spolo&nostou pre propagaciu sluzieb bola vybrana spolo¢nost Forbes.cz. Doposial’
spolocnost Colliers nevyuzivala ich reklamny priestor a ani ind formu reklamy touto
spolocnostou. Preto navrh spolocCnosti je inovativhym rieSenim v medidlnej stratégii.
Z hladiska ciel'ovej skupiny a to najmi so segmentdciou na investorov a ndjjomcov je vyber
relevantny. Navstevnost Forbes.cz je 700 000 realnych uzivatelov aich stranky maja
mesacny pocet zobrazeni 2,7 mil. Pre propagaciu na strankach bol vybrany forméat
skyscraper sticky ktorého rozmery si: 600 x 1200 pixels a pre mobilny telefén 500 x 500
pixels. Format je mozné zobrazit vo forme statického obrazku (jpg,pgn,.) alebo

animovaného giftu. Cena je 650 K¢ CPT Gross. Kedze Forbes.cz vydava rebricky vzdy

80 Kraje.rsd 2022.
81 Forméty venkovni reklamy 2024,
62 I-stavba.
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zamerané na urcitu tému aaj vdaka vysokym nakladom je zvolena len jedna ztém
v rebricku, ktord najviac koreSponduje s cielovou skupinou a pontkanymi sluzbami.
Zvolenou témou je najlepsi investori Ceska, ktora bude vydana v Septembri 2024 s dobou
platnosti jedného mesiaca.%®

Z dét a vychodisk kritérii vyberu médii z predchadzajucej kapitoly sa spolocnosti oplatilo
vyuzivat PPC reklamy a najviac uzivatelov prichadzalo na webové stranky spolocnosti
prave formou tejto propagicie.

Na zdklade preferencii a kI'i€ovych slov vyhl'adavania u cielovej skupiny bude nastavena
aj PPC reklama na platforme Google a Seznam.cz. Cena za kliknutie moze zacinat na 0,01
K¢ v sluzbe Google Ads a 0,5 K¢ v sluzbe Sklik. PPC reklama v spolo¢nosti Seznam Sklik

je minimalna cena za preklik 0,50 K&. ¢

Reklama na socialnych sietiach

V rdmci online kampane bude nastavend aj propagicia na socidlnych sietiach — Linkedin
a Youtube, kde aktualne spolo¢nost’ posobi a zdiel'a svoj obsah. Na platforme Linkedin ma
aktualne spolocnost’ 873 000 sledujicich. Udet je globélny a zverejiiuje data pre vietky
regiény, v ktorych posobi data nie su relevantné len pre Ceski republiku ale zastipenie
Ceskych skladovatelov je primerané regionu. Na platforme Linkedin sa bude zdielat
vSeobecnd reklama s informativhym obsahom o sluzbe ajej vyhodich, s odkazom na
webové stranky a kontakty konzultantov. Taktiez kratke informativne video obsahujtce
in§pirujuce kroky k vyuzitiu sluzby v ramci ktorého vystupia aj konzultanti informujuci o ich
ponuke. Informativne video bude propagované aj na platforme Youtube.

Dalsia platforma vybrana na propagaciu je Twitter (X), na ktorom zatial spolo&nost
nezverejiiuje obsah za Cesku republiku ale globalny udet je aktivny. V ndvrhu je preto
vytvorenie regionalneho uc¢tu. Reklama na Twitteri je druh reklamy, ktory umoziuje
spolocnosti oslovit’ Siroké publikum. Je mozné vytvorit' vysoko cielené kampane, ktoré su
prispdsobené na oslovenie Specifického publika.

Pre reklamu na Twitteri bol vybrany typ umiestnenia ako Promoted Tweets. Typ, ktory sa
zobrazuje v informacnom kanali pouzivatel'a a je urCeny na podporu zapojenia, navstevnosti
webovych stranok a vSeobecného povedomia o sluzbe. Propagované tweety zostavaju

viditel'né dovtedy, kym neprestanti byt relevantné alebo kym sa nevycCerpa stanoveny

8 Forbesmedia 2023.
84 Pacinek 2024, ppc-reklama.
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rozpocet. Cena za interakciu (zapojenie alebo preklik) sa pohybuje v malych ciastkach

kordn®.

Televizna reklama, rozhlasova reklama a tlacové média

e Nakolko sa spolo¢nost’ orientuje v B2B marketingovej komunikacii a cielova skupina
je Specifickd sa kampan sa v televiznej reklame spustit’ neoplati. Napriek Sirokému
dosahu by bolo ndkladné a neefektivne investovat’ do televiznej reklamy.

e Do stratégie nebude vyuzitd ani rozhlasova reklama, pretoze cielova skupina je
Specificka a je mozno ju zasiahnut na inych formatoch rychlejsie ako cez rozhlasové
média.

e Tlacové média boli zvolené v online forme ako Forbes.cz. Spustenie kampane online je
vyhodnejsie z hl'adiska moznosti merania zasiahnuti a moznosti okamzitej akcie

a prechodu na webové stranky spolocnosti.

65 Cernovsky, 2024, reklama na twitteru.
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1.28 Mediaplan

Mediapléan je dokument zobrazujuci sa ¢asovy rozsahom a média typmi, ktoré boli vybrané
pre realizaciu reklamnej kampane. Reklamna kampai bude prebiehat pocas 5 mesiacov
pocas ktorych sa implementuju jednotlivé fazy na oslovenie cielovej skupiny. Prva vina

kampane zacne koncom M4ja 2024 a ukoncend bude zaciatkom Oktobra 2024.

Tabulka 6 Mediapldn

Mediaplan reklamnej kampane na propagaciu sluzieb ESG & Udrzatelnosti

Format Datum
Komunikacné banneru/ vysledok cielova Datum ukon¢en  Odhadovan
médium Stopaz merania skupina Region vydania ia y rozpocet
Vonkajsia reklama
1. Billboard 90 000 Developeri,
D1 Chodov — vozidiel Investori, Praha 10.05.2024 | 20.06.2024 K¢ 19.700-
Spoftilov 5,1 x24m denne ndjomcovia
2. Billboard 76 549 Developeri,
D1 Bmo- vozidiel Investori, Brno 10.05.2024 | 20.06.2024 K¢ 12.700-
centrum 5,1 x24m denne najomcovia
Clitgui LI8x 175 | BigPlan | Ndjomcovia, | p 1. | 20052024 | 03.062024 | K& ?7.500-
Praha 1 m data Investori
Citylight 1,18x175 | BigPlan | Ndjomcovia, Praha | 20052024 | 03.062024 | K& ?7.500-
Praha 4 m data Zamestnanci :
118x 1,75 | BigPlan | Ndjomcovia, Brmo | 20052024 | 20.06.2024 | K& 11.000-
Citylight Brno m data Zamestnanci o e :
Citylight LI8x 1,75 L Ndjomeovia, | ¢ va | 20052024 | 20062024 | K& 10.000-
Ostrava m data Zamestnanci ‘
Citylight 1,18x1,75 | BigPlan —} Ndjomeovia, | p o 1 20,052004 | 20062024 | K& 10.000-
Plzett m data Zamestnanci ‘
Online -
Internet
Stavebniserve | 704y 80px | CTP Gross Cs2 CR 01.09.2024 | 30002024 | K& 1000-
r developery
CS: Investori,
U= 200 | ey | HOLETIRE CR 01.09.2024 | 30.09.2024 I
px SirSie CPT Gross
Forbes.cz publikum
PPC - Google CS+ sirsie % 0,01 K¢ za
Ads Key words CTP Gross publikum CR 20.09.2024 | 20.09.2024 Klik
o ) .
PPC - ey || GG | o CR 20.09.2024 | 20.09.2024 e
Seznam.cz publikum klik
Online - soc. siete
1080x1080 s “
. + .
px +video | sledovanost | S 1Se | CRY a0 055004 0Ke
Linkedin 30 sek. P
Video 30 .| CS+ sirsie CR+ )
Youtube sek. AL publikum zahraniie A Dl
900 x 450 .| CS+iirsie CR+ Cena za
Twitter px ey publikum zahranicCie ULz preklik
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1.29 Stanovenie rozpoctu
Nésledujici odstavec znazoriiuje predpokladané naklady avysledny vypocCet na

pripravovanu reklamnt kampan. Ten je zostaveny na zdklade mediapldnu, vyberu médii
a ¢asového rozsahu. Stanovenie odhadovaného rozpoctu vonkajSej reklamy vychadza
zurCenia presne] ceny prendjmu a tlace banneru, po komunikacii so spolocnostou
bigmedia.cz. Sucet a celkovy rozpoc¢et OOH vychadza na 78.400 K¢ bez DPH. V sume je
zahrnutd cena za tisk a inStalaciu banneru. Rozpocet online reklamy je pripraveny podl'a
stanovenia cien online inzercii na strdnkach vybranych medialnych publikacnych
spolocnosti. Odhadované naklady PPC reklamy vychadzaju z internych dat Google Ads
a Sklik. Odhadovany rozpocet na online reklamu je 25.000K¢ bez DPH a bez zardtania
celkovych nakladov za reklamu na Forbes.cz, kde cena ¢ini K¢ 650 CTP Gross a jej vypocet
bude mozny az po ukonceni publikécie. Celkové predpokladané naklady na reklamnu kamarn
st 103.400 K¢ bez DPH + Vysledky CTP Gross z Forbes.cz a ceny preklikov na platforme
Twitter (X). Celkovy rozpocet je stanoveny aj vplyvom nizSieho uvolnenia rozpoctu
spolocnosti, nakol'ko budget pre marketingové oddelenia je urCovany podla vynosov

a ndkladov v predchddzajicom roku.

Tabul'ka Odhadovanych nakladov n reklamnu kampaii:
Tabulka 7 Rozpocet

Rozpis iastkovych nikladov rozpodtu kampane

OOH- Vonkajsia reklama K¢ 78.400,-/ bez DPH
1x Billboard D1 Praha K¢ 19.700,-/mesiac (vratane tisku a inStalacie)

1x Billboard D1 Brno K¢ 12.700,-/mesiac (vratane tisku a instalacie)

Citylight Praha 1 K¢ 7.500,-/dva tyzne (vratane tisku a inStaldcie)

Citylight Praha 4 K¢ 7.500,-/dva tyzne (vratane tisku a inStaldcie)

Citylight Brno K¢ 11.000,-/mesiac (vratane tisku a inStalacie)

Citylight Ostrava K¢ 10.000,-/mesiac (vratane tisku a inStalacie)

Citylight Plzen K¢ 10.000,-/mesiac (vratane tisku a inStalacie)

Online Reklama - Internet K¢ 25.000,-/+Forbes.cz pocet zobrazeni x K¢ 650 CTP Gross
Stavebniserver.com K¢ 1.000,-/mesiac

Forbes.cz K¢ 650 CPT Gross/ meiac (mesacne priemer zobrazeni Forbes 2,7 mil.)

K¢ 14.000,-/2 mesiace (0,1 K¢ za klik) -
podl'a predoslych statistik Google Ads: 2.6k klikov a 5.48 konverzii

PPC - Google Ads mesacne
K¢ 10.000,-/2 mesiace (0,05 K¢ za klik) -
PPC - Seznam.cz podla predoslych statistik Sklik v dannom segmente
Online Reklama - soc. siete
Keo
Linkedin (ndklady vyhotovenia banneru marketingovym oddelenim spolo¢nosti)
Keo
Youtube (ndklady vyhotovenia videa marketingovym oddelenim spolo¢nosti)

Twitter Cena za Rreklik
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1.30 Medialna kreativa

Nasledujuca kapitola zobrazi navrh vypracovania medialnej kreativy. Nakolko je
spolognost’ Colliers Ceska republika sucast’ globalnej siete, ma nastavené pravidla a normy
pre zverejiiovanie prispevkov a propagacnych materialov uvedené v ,brand guide*
sprievodca znaCkou. Preto aj medialna kreativa je pripravena v sulade so znackou a jej
pravidlami. Obsah medialnej kreativy musi byt aj v sdlade s cielovou skupinou a jej
vnimanim. Cielova skupinu tvoria aj zahraniény klienti & klienti posobiaci v Ceskej
republike hovoriaci cudzim jazykom, preto v pripade niektorych médii je vhodné

propagovat’ kampaii ako v Ceskom jazyku tak aj Angliétine.

Misia zdiel'ania: ukéazat’ klientom nielen ze ESG reporting nemusi byt pre nich nutnostou
a pritazou, ale vd’aka Colliers to nebude ich starost’ou ale potesSenim po znizeni nakladov ¢i
zvySeni efektivity a atraktivity ich spolocnosti.

Hlavn4 mySlienka: ,,Doru¢ujeme ESG & udrzatel'nost’ pre Vasu spolo¢nost’, Vase zdravie

a pre Nasu planétu!*

Ciel zdielania: ,Navzajom sa inSpirovat k udrzatelnosti a byt zelenou inSpiraciou

'((

ostatnym

1.30.1 Medialny navrh vonkajSej reklamy
1. Navrh medidlneho zobrazenia na billboardoch

V ramci prvej viny kampane bude reklama zobrazena na reklamnych nosi¢och vo forme
billboard. Celkovo budu dva totozné billboardy na frekventovanych dial'niciach v Prahe
a Brne. Velkost’ formatu tohto reklamného zobrazenia je 5,1 m x 2,4 m. Cielenie je na
ciel'ovu skupinu ale aj SirSie povedomie obyvatel'stva, preto reklama musi ¢o najvystiznejSie
zobrazovat’ obsah sluzieb aich zameranie. Obsah formatu je tvoreny z loga spolo¢nosti,
odkazu na webové stranky, dostato¢ne velkym nazvom spolo¢nosti, doraz na ponuku pre
komer¢né nehnutel'nosti a pomocou ikon zobrazené poradenské sluzby.

Nasledujici obrazok je vlastné spracovanie, ktoré vychadza z pravidiel spolo¢nosti
o vyuzivani fontov a farieb:

1. Vlastné spracovanie navrhu banneru vo formaéte billboard:
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PomuZeme vam se sniZenim nékladd, podavanim zprav ESG a nastavenim efektivniho pracovniho prostredi!

Efektivni, Usporné a
prostredi

na miru od
Colliers!

Kontaktujte nas na Colliers.com

Obrdzok 3 Ndvrh Billboardu

2. Vlastné spracovanie ukazky navrhu v praxi:

nakladd, 2Zprav ESG a

Efektivni, Usporné a
prostredi

na miru od
Colliers!

Kontaktujte nas na Colliers.com

Obrdzok 4 Navrh Billboardu s ukdzkou v praxi

2. Navrh medialneho zobrazenia na citylight nosi¢och

Bannerova reklama na nosicoch citylight bude rozostavena po celej republike v oblastiach
kancelarskych budov. Nerozdel od billboard reklamy citylight nosi¢e, buda a mézu
obsahovat’ trochu viac informativneho textu tiez bude vo formate zakomponovany Qr kéd

na priame prepojenie na stranku s ponukou ESG sluzieb.
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Vlastné spracovanie nadvrhu Citylight banneru:
T | T

¥

e | 7D
Zlepdeni UdrZitelny Soulad s
povésti | rozvoj | predpisy |

Efektivni, usporné
a udrzitelné
prostredi

na miru od
Colliers!

|

Qdeditelny Soulad s
i | razvo] | pedpisy
Efektivni, L':spornél
a udrZitelné
prostredi

na miru od
Colliers!

Obrdzok 6 Ndrvh Cittylight banner zobrazenie v praxi
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1.30.2Medialny navrh reklamy na internete
1. Na webovej stranke spolo¢nosti Stavebniserver.com bude umiestnend reklama vo formate

maxi banner o rozmeroch 704 x 80 pixelov. Obsah bude jednoduchy zobrazujici logo
spolocnosti a claim, tiez ikonické zobrazenie sluzieb poradenstva a buttom s CLA preklikom
sa webovu stranku spoloc¢nosti.

Vlastné spracovanie ndvrhu banneru na stranky Stavebniserver.com:

Efektivni, Usporné a udrzitelné prostredi jen s

Obrdzok 7 Ndvrh banner na strdnky Stavebniserver.cz

2. Navrh reklamného banneru pre Forbes.cz bude rozdielneho charakteru do formatu

skyscraper sticky ktorého rozmery su: 600 x 1200 px bude vlazneny animovany gift. Statické
bude logo a text , Potrebujem poradit' v...“ dokoncenie vety bude pozostavat z animovaného
textu sluzieb poradenstva. Tento text sa bude menit’ ale buttom s CTA na preklik na webové
stranky ostane staticky, umiestneny v statickom texte. Tak uvidi uzivatel' vSetky sluzby
poradenstva a animované prevedenie uputa jeho pozornost'.

Vlastné spracovanie ndvrhu banneru na stranky Forbes.cz, modré pismo by sa v animdcii

striedalo s bielym a tym sa bude menit’ obsah vety:

Poradime Vam: jak nastavit efektivnéjsi
pracovni prostredi.

Kontaktujte nas na

Colliers.com/cz

Obrdzok 8 Ndvrh banner na strdnky Forbes.cz
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1.30.3 Medialny navrh reklamy na socialnych siet’ach
Na platforme LinkedIn sa bude zdielat bannerova reklama s informativnym obsahom

o sluzbe o rozmeroch 1080x1080px.

Vlastné spracovanie navrhu banneru na LinkedIn profil spolocnosti:

yV /7

Efektivni
Usporné

Na miru
Pro Vas a
Vasi kancelar!

Obrdzok 9 Ndvrh Banner LinkedIn

Tychto bannerov bude viac, prvy bude obsahovat informacie o poradenstve a pre koho
poradenstvo je ponukane & jeho vyhody. Dalsi z bannerov bude zobrazovat predstavenie
konzultantov sluzieb spolo¢nosti. Nasledne bude propagované video ktoré bude zverejnené
aj na platforme Youtube o rozmeroch 1920x1080. Obsahom videa bude grafické zobrazenie,
ako svyuzitim sluzieb moze spolocnost profitovat. Animované diagramy zobrazia
vylepSenie pracovného prostredia, znizenie nékladov a zvySenie atraktivity spolocnosti.
Pouzité budu aj videa z fotobanky zobrazujuce udrzatelnost a zelené prostredia, ako
spolocnost pomaha planéte a jej iniciativu k zlepSeniu prostredia. Uprostred videa bude aj
kratky zdznam konzultantov sluzieb kde opisuju ich pracu ana konci zobrazeny claim
s odkazom na webové stranky sluzby.

Na platforme Twitter bude bannerovad reklama vo formate 900x450 px, obsah bude
v graficky zobrazovat' kancelarsku budovu aikony zobrazia sluzby poradenstva,

zakomponované bude logo a claim, vramci tweetu bude odkaz na webové stranky sluzieb.
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1.31 Vyhodnotenie kampane

Poslednd kapitola prace je navrhom pre postup pri vyhodnocovani kampane ako jej ucinnosti
¢i moznosti zasiahnuti. Nakol'ko sa jedna o ndvrh kampane, ktorej spustenie a predikcie su
v budicnosti, postup je teoreticky. Kampaii sa bude vyhodnocovat na dvoch tirovniach. Prva
uroven bude zalozena na datach zvySenia poctu zakaznikov a druha uroven bude merat
zvysenia trzieb.

Kampai bola navrhnuta za cielom zvySenia povedomia o poradenskych sluzbach ESG
a zvySenia povedomia o spolo¢nosti Colliers. Jej ilohou bolo informovat’ prostrednictvom
na rdoznych medidlnych platformach, potenciondlnych zdkaznikov o vyhodéich
a moznostiach zefektivnenia ich kancelarskych priestorov, moznosti znizenia nakladov ¢i
pomoci pri reportovani. Reklamna kampai bola navrhnutd v rdznych platforméch po celej

Ceskej republike so zasahom v zahraniéi na online platformach.

1. Uroven vyhodnocovania kampane:

Kampail bude mozné vyhodnocovat na zaklade sCitania poctu novych zakaznikov, ktory
vyuziju novu sluzbu. Tento pocet sa s¢ita od spustenia kampane az po jej uplynutie
a dopady. Ide o novu sluzbu a preto aj s€itania dosahu kampane po prichode novych

zdkaznikov budu 'ahko zhodnotitel'né.

2. Uroven vvhodnocovania kampane:

Néavrh vyhodnocovania kampane obsahuje aj navrh zaclenenia ESG sluzby do trzieb ako
samostatny zapis. Nasledne bude mozné a l'ah§ie vyhodnocovat’ uspesnost’ kampane na

zdklade zisku a zratania trzieb podla zapisu v uctovnictve.

Optimélne vyhodnocovania monitoringu kampane bude mozné urobit’ aj prostrednictvom
ROI vzorca uvedeného v teoretickej Casti kapitole 2.10. Kedy narvatnost’ investicie je pomer
zarobenych penazi k investovanym peniazom.

Monitoring a vyhodnotenia reklamy na internete bude mozné urobit’ na zaklade preklikov
a poctu prichodu nového publika na webové stranky spolo¢nosti, prichadzajucich zo stranok
kde bude reklamna kampan umiestnena.

Monitoring vonkajSej reklamy bude mozny v spoluprici s agentirami propagujicimi
reklamné nosice, tieto agentury vyuzivajui nastroje ako na zber dat a média dat na zdklade

ktorych posudzuju ucinnost’ a efekt reklamnej kampane.
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Zaver
Préca je svojim obsahom cielend na vytvorenie medidlnej stratégie vo forme teoretického

predstavenia a ndslednej realizacie do praktickej formy.

Medialna stratégia pre spolocnost Colliers obsahuje stratégiu pre pripravu medialnej
kampane sluzby ESG a udrzatelnosti, ktora je novo zalozend a doposial’ nebola natol'ko
medializovana. Reklamna kampan vyuziva rézne medidlne platformy, prostrednictvom
ktorych predstavuje najefektivnejsie moznosti pri ovplyviiovani potencidlnych ¢i aktualnych
klientov. Sluzba poradenstva ESG a udrzateI'nosti je aktudlne diskutovanou témou, preto si
myslim, ze venovat jej pozornost’ a medialny priestor bude pre spolo¢nost’ Colliers prinosné.
Sucasné nariadenia ale aj nové trendy si zamerané na ekologiu a ochranu zivotného
prostredia, preto je dolezité v¢asné cielené spustenie medidlnej stratégie. Jej vypracovanie
a realizacia moze byt prevedena prislusnym marketingovym oddelenim spoloc¢nosti alebo
externou marketingovou agentirou. Motivom tejto prace bolo opisat’ teoretické poznatky
o vybranej oblasti s naslednym vypracovanim praktického navrhu pre vybranu spolocnost’.
Prakticka Cast’ stanovovala jednotlivé Casti reklamnej kampane cielené na zvysenie trzieb,
povedomia o spolo¢nosti, poctu potencidlnych zakaznikov ale aj vylepSenie reputacie
spolocnosti a poskytnutie novych informdcii potencidlnym klientom. Pre navrhovanud
kampani boli zohladnené preferencie cielove; skupiny, na zaklade vychodisk
z dotaznikového Setrenia, zohl'adnenie postavenia na trhu konkurencie a prevedenie analyzy
SWOT. Po vyhodnoteni dat z aktudlne vyuzivanych média typov spolo¢nosti, som bola
schopna pripravit’ a vybrat vhodné média, Casovy rozsah a oblasti pre realizaciu kampane.
Vyhodou navrhovane; kampane je cielenie na relevantnych spotrebitelov v B2B
marketingovej komunikécii a doporuceni médii, ktoré zvysia aj povedomie o webovych

strankach spolocnosti.

Zaverom by som chcela dodat doraz na marketingovi komunikéciu a informovanie
potencidlnych zdkaznikov, aj najvyhodnejsi produkt/sluzba nebude mat dopyt, pokial
verejnost nebude obozndmend s obsahom. Reklamnéa kampan predstavuje komplikovany
proces do ktorého je potrebné vlozit” financné prostriedky, no pri spravnom nastaveni moze

priniest znacné a pozitivne vysledky.

K spolocnosti Colliers mam pozitivny vztah po absolvovani stdze v ich marketingovom
oddeleni, naslednom medzinarodnom pdsobeni vdaka programu  Erasmus

a pretrvavajucemu pracovnému pomeru. Preto mi bolo ctou a motivaciou pripravit
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relevantni medidlnu stratégiu na zlepSenie a skvalitnenie marketingovej komunikdcie

spolocnosti.
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Zoznam Priloh
1. Priloha 2 Dotaznikove §etrenie.................

@ Cestina

Prehled v oblasti
ESG &
udrzitelnosti

Lujza Holujova

Byla bych vdééna, kdybyste vyplnili
tento formular, ktery pouZiji pro svou
bakalafskou praci o poradenstvi v

oblasti ESG a udrzitelnosti.

Zacit hned

Mésto, ve kterém plsobite:

Zadejte svoji odpovéd.

V jakém odveétvi pracujete?
Zadejte svoji odpovéd.

Vite, co znamena zkratka ESG, a jaké sektory zahrnuje?

0 1 2 3 ‘ 4 ‘ 5 6 7 8 9 10
Jsem s timto Nemam pfehled v
tématem obeznamen této oblasti

Jaky je Vas osobni nazor na ESG & udrzitelnost?

(O Ppodporuji

\P) Spige podporuji
() Jsem neutralni
() Spide nepodporuji
(‘\) Nepodporuji

~
(L) Nemam nazor
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Mate orientaci o tom, jaké vyhody ESG &
udrzitelnost prinasi spolecnostem?

O Ano
O Ne

O Nékteré jsem zaznamenal/a

Myslite si, Ze Vase spolecnost dodrzuje ESG normy nebo se zajima o udrZitelnost?

O Ano

() Casteens
O Ne

(O Nevim

Ma Vase kancelar nebo pracovisté néjaky ESG certifikat (napr. LEED, BREEAM)?

O Ano
O Ne
O Nevim

Vite, jaké jsou obecné pozadavky na vykazovani informaci o udrzitelnosti v souladu s ESRS
(Standardy EU pro vykazovani udrzitelného rozvoje)?

O Ano

O Sly3el/a jsem o tom, ale nemam pFehled

O Nevim

Mate zajem o profesionalni poradenstvi nebo vzdélavani v oblasti ESG v ramci Vasi
spolecnosti?

O ano
O Ne
O Nevim
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