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Hodnoceni marketingové komunikace spolecnosti

Domov - realitni kancelar v.o.s.

Abstrakt

Cilem diplomové prace je zhodnoceni stavu marketingové komunikace spole¢nosti Domov
- realitni kancelaf v.o.s. a navrh prostredkii na zlepSeni komunikace se zakazniky
a zefektivnéni komunikacniho mixu na zaklad¢ dostupnych informaci. Teoreticka cast je
zpracovana na zaklad¢ studia a komparace odborné literatury a piislusnych zdroji
tykajicich se marketingové komunikace.

V praktické Casti je charakterizovan zvoleny subjekt, jeho cile a vize. Pomoci situacni
analyzy je zhodnoceno postaveni spolecnosti na trhu a srovnani s konkurenci dle bodové
analyzy. Dale je zjisténo postaveni spolecnosti na trhu ve srovnani s konkurenci dle
dotaznikového Setfeni. Na zaklad¢ shrnuti vysledkd vyzkumu a zjisténi je posléze upravena

strategie marketingové komunikace pro rok 2019.

Klic¢ova slova: Sluzby, marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace,

komunikaéni mix, realitni kancelate



Evaluation of marketing communications

Domov - realitni kancelar v.o.s.

Abstract

The aim of this thesis is to evaluate the state of marketing communication of the company
Domov — realitni kancelaf v.o.s. and designing means to improve customer communication
and streamlining the communication mix based on available information. The theoretical
part is elaborated on the basis of study and comparison of literature and relevant sources
related to marketing communication.

In the practical part is characterized the chosen subject, its objectives and visions. Using
the situational analysis, the position of the company on the market is evaluated and
compared with the competition according to the point analysis. Furthermore, the position
of the company on the market is found in comparison with the competition according to
the questionnaire survey. Based on the summary of research results and findings, the

marketing communication strategy for 2019 is then revised.

Keywords: Services, marketing, marketing mix, marketing communication,

communication mix, real estate agency
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1. Uvod

Marketingova komunikace je jednim z dtlezitych nastrojii marketingu a nedilnou soucasti
marketingového mixu. Jedna se o dynamickou oblast, ktera se v dlisledku rozvoje novych
prosttedkll a metod plsobeni, snazi zlepsit firemni konkurenceschopnost. Prostiednictvim
nastroji komunika¢niho mixu mize spolecnost informovat zakazniky o nabizenych
vyrobcich a sluzbach, o cenach, o znacce, a to predevSim pomoci reklamy, podpory
prodeje, public relations, sponzoringu, direct marketingu a osobniho prodeje. Kazdy ¢loveék
se jiz setkal nebo setkd se sluzbami realitni kancelafe (dale jen RK), a to vzhledem
k velkému poctu RK na trhu. V dne$ni dob¢ je konkurence na realitnim trhu velka a zalezi
na malickostech, jak zajistit konkuren¢ni vyhodu svému podniku. Je tedy velmi dulezité
nastavit spravnou komunikaci s klientem a kompletni servis sluzeb, aby se rad vracel ke
spolupraci, ptipadné dale rozsifoval povédomi o znacce na zakladé dobrych zkuSenosti.
Tato prace se zabyva hodnocenim marketingové komunikace vybrané realitni kancelare,
kterd ptsobi v regionu Berounska a Prahy — zapad. Uvedené poznatky jsou aplikovany na
tuto konkrétni kancelaf vramci analyzy konkurenti a hodnoceni aktualniho stavu
marketingové komunikace. Jsou zde popsany navrhy na zlep$eni komunikace se zakazniky
a pro zefektivnéni komunikac¢niho mixu, které budou praktickym piinosem pro realitni

kancelat Domov (dale jen RK Domov).
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2. Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zhodnoceni stavu marketingové komunikace RK Domov a navrh
prostiedkil na zlepSeni komunikace se zakazniky a zefektivnéni komunika¢niho mixu na
zaklad¢ dostupnych informaci. Dil¢imi cili je charakteristika RK Domov a marketingového
prostiedi. Dale potom charakteristika vyuzivanych komunikacnich néstroji a jejich

zhodnoceni.

2.2 Metodika

Teoreticka Cast prace byla zpracovana na zaklad¢ studia a komparace odborné literatury a
ptislusnych zdroju tykajicich se marketingové komunikace.

V praktické casti byl charakterizovan zvoleny subjekt, jeho cile a vize. Dale bylo pomoci
situani analyzy zhodnoceno postaveni spole¢nosti na trhu a srovnani s konkurenci.
Pomoci systému vah a bodové analyzy bylo vyhodnoceno vyuziti nastroji marketingové
komunikace 4 vybranych spolecnosti. Postaveni spolecnosti na trhu ve srovnani s
konkurenci bylo zjisténo pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik, sloZzeny ze dvou ¢asti -
vseobecné zkuSenosti zakaznikli s RK a hodnoceni RK Domov, byl rozesilan na ndhodné
vybrané emailové adresy z databaze spoleCnosti a byl zvefejnén na facebookovych
strankach spolecnosti. Priizkum probihal ve dnech 05. — 14. prosince 2018, nebo do ziskani
alespont 170 respondentl. V cCasti, ktera se zabyvala vSeobecnymi informacemi o RK,
respondenti hodnotili zkuSenosti s RK, komunikacni nastroje a diivéryhodnost kancelati.
Cast zabyvajici se hodnocenim RK Domov se skladala ze $esti otazek, a kromé& bodové
Skaly obsahovala také nékolik dal$ich typt otazek. Data méla poskytnout informace o
moznostech zlepSeni. V neposledni fadé poskytnul dotaznik informace o prodejnich
argumentech, které zakazniky presveéd¢i pii vybéru sluzeb RK.

Dale byly charakterizovany vyuZzivané komunikacni nastroje. Jednotlivé nastroje byly
popsany a hodnoceny podle toho, jak se podileji na plnéni cilli spole¢nosti. V online
nastrojich byly wvyuzity statistiky ziskané z Google Analytics, firmy.cz, sklik.cz
a ads.google.com. Na zéklad¢ zjisténi byly formulovany navrhy a doporuc¢eni zmén. Podle
vysledkll vyzkumu a zjisténi byla nasledné upravena strategie marketingové komunikace

pro rok 2019.
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3. Teoreticka vychodiska

Tato kapitola se zaméfuje na teorii tykajici marketingové komunikace. Teoretickymi
vychodisky je nutno se seznamit pro pochopeni této diplomové prace
a zaroven z nich bude vychazeno v samotné praktické Casti. V této kapitole je definovan
marketing a dal§i pojmy marketingového a komunika¢niho mixu. Dale pak blizsi

informace o realitnich kancelafich.

3.1 Marketing
Ukolem marketingu je pfeméhovat spoletenské potieby ve vynosné piileZitosti. Tento citat

od neznamého autora vyjadiuje vyznamnost marketingu v jakékoli organizaci.

3.1.1 Definice marketingu

Nejvyznamnéj$i marketingovy odbornik Phillip Kotler definuje marketing jako proces
planovani a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro
vytvareni smén, které uspokojuji cile jednotlivei, ale i organizaci (Kotler 2001). Marketing
definujeme také jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji
jednotlivei i skupiny své potfeby a prani v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i jinych
hodnot (Kotler, Armstrong 2004).

Podle definice Americké marketingové asociace (Ama) predstavuje marketing proces
planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobki
a sluzeb scilem dosdhnout takové smény, kterd uspokoji pozadavky jednotlivcl
a organizaci (Foret, Dolezal, Dolezalova, gkapa 2004).

Peter Drucker, jeden ze zakladateli moderniho managementu, to vyjadfil takto: ,,Cilem
marketingu je ud¢lat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je znat a chapat zékaznika tak dobie,
aby mu vyrobek nebo sluzba piesné odpovidala ... a prodavala se sama.* (Baker, Michael
1990)

3.2 Marketing ve sluzbach

V dnesni dobé nejsou v nabidce pouze vyrobky a zbozi, ale stile vice se do poptedi
dostavaji sluzby, které ptredstavuji nede¢litelnou soucast kazdodenniho Zzivota. Vlastnosti
sluzeb se od vlastnosti vyrobkti velmi lisi, a proto je potieba na n¢ pohlizet specificky.
Realitni kancelafre nabizeji primarné sluzby, nikoliv vyrobky, a proto se dalsi podkapitola

bude zabyvat definici sluzeb.
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3.2.1 Definice sluzeb

,»C. Gronroos definuje sluzby jako ¢innost nebo skupinu ¢innosti vice ¢i méné nehmotné
povahy, které obvykle maji své misto v interakci mezi klientem a poskytovatelem sluzby
nebo klientem a fyzickym prostiedim/ poskytovatelem sluzby. Sluzby jsou dodavany jako
feSeni problému zédkaznika. M. Mcdonalda A. Payne definuji sluzbu jako Cinnost, ktera
v sob€ ma urcity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou interakci se zakaznikem nebo
s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni pfevod vlastnictvi. Sluzba mize vést ke zméné
podminek a jeji produkce miize ¢i nemusi byt uzce spojena s fyzickym produktem
(Czubala et al. 2012).“ (Vastikova 2014).

V soucasné dob¢ podstatu sluzeb nejlépe vystihuji americti autoti Philip Kotler et al.
(Vastikova 2008). Sluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou muize jedna strana
nabidnout druhé, je v zasadé nehmotnd a nepfinasi vlastnictvi. Jeji produkce muize, ale

nemusi byt spojena s hmotnym produktem (Kotler 2007).

3.2.2 Vlastnosti sluzeb

Vv Wy

Mezi nejbeéznéjsi vlastnosti sluzeb podle Philipa Kotlera i podle Vastikové se radi:

. nehmotnost — sluzbu jako takovou nelze zhodnotit Zadnym fyzickym smyslem,
nejde si ji prohlédnout pted koupi a jen nékdy je mozné si ji vyzkouset. Kvalitu nabizené
sluzby mohou piedstavovat prvky, které¢ lze ovéfit az pii samotném nakupu nebo pii
spotieb¢ sluzby. Jedna se naptiklad o spolehlivost, osobni pfistup, jistotu. Nehmotnost
sluZzeb mize zapficinit zakaznikovi obtizné hodnoceni konkurujicich sluzeb a také se mtze
obavat rizika pti nakupu sluzeb.

. neoddélitelnost — produkci a spotfebu zbozi je mozné od sebe oddélit napf.
produkci je mySlena samotnd vyroba zbozi, které¢ je preddno pres velkoobchod do
maloobchodu a spotfebou je potom myslen nakup vyrobku. OvSem u sluzby se musi
zakaznik s poskytovatelem sluzeb sejit na ur€eném misté v urcity cas, aby zakaznik ziskal
poskytnutim sluzby vyhodu, kterd ma byt realizovana.

Neoddélitelnost ma vliv na vyuzivani marketingovych nastrojii nejen pfi prodeji, ale i pfi
vyvoji sluzeb. Zatimco zbozi je nejprve vyrobeno, potom nabidnuto k prodeji, prodano
a spotfebovano, neoddélitelnost Casto plisobi tak, Ze sluzba je nejprve prodana a pak teprve
produkovana a ve stejny Cas spotiebovana. Je tomu tak v pfipadé¢ hromadné dopravy,

koupé dovolené, navstévy divadla nebo koncertu. (Vastikova 2014).
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. heterogenita (proménlivost) — souvisi hlavné se standardem kvality sluZeb.
V poskytovani sluzeb jsou vzdy ptfitomni lidé ¢i zékaznici a také poskytovatelé sluzby.
Nelze predvidat chovani zakaznikil a jen obtizn€ se stanovi urCité normy. Zakaznik nemusi
obdrzet stejnou kvalitu sluzby a je také obtizné vybrat si mezi konkurujicimi si produkty.
Proto se musi Casto zakaznik ptizplsobit pravidlim pro poskytovani sluzby tak, aby se
zachovala jeji kvalita.

. znilitelnost (pomijivost) — tim, Ze je sluzba nehmotna, nemiZeme ji nijak
skladovat nebo uchovavat, znovu prodat nebo vratit. Naptf. misto v letadle, znalosti
jazykového lektora, které nejsou vyuzity (prodany) v okamziku, kdy jsou nabizeny, nelze
je skladovat a prodat pozd¢ji. Jsou pro tento okamzik ztracené, zni¢ené. Neznamena to
ovSem, Ze bychom sluzbu nemohli reklamovat, ale pouze v n¢kterych ptipadech lze Spatné
poskytnutou sluzbu nahradit sluzbou jinou.

. vlastnictvi (absence vlastnictvi) — sluzby se nedaji vlastnit, a to je pficinou toho,

ze zékaznik vlastni pouze pravo na poskytovani sluzby.

3.3 Marketingovy mix

»Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych néstroji — vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle ptani
zéakaznikd na cilovém trhu® (Kotler, Armstrong 2004).

Foret zminuje klasickou definici marketingového mixu, jako kombinaci 4P (=produkt, cena
(price), misto — distribuce (place) a propagace (promotion). Dale popisuje mozné rozsiteni
marketingového mixu o dalsi slozky, nejcastéji je zminovano dalsi 5. P lidé (people).
Zminuje také baleni (packging) nebo sluzby (service). Podle Foreta je tfeba marketing ve
firmé chapat jako komplexni zaleZitost, kdy by se jednotliva dil¢i opatieni méla propojit
v harmonicky celek (Foret 2003).

Foret dale uvadi, Ze Kotler rozsitil v 80. letech 20. st. marketingovy mix o dalsi 2 P
v souvislosti s politickymi vlivy — politickou moc (political power) a formovani vetejného
minéni (public opinion formation). V literatufe nalezneme i zminku o rozsiteni
marketingového mixu v pfipad¢ socidlniho marketingu, kde se ptidavaji dalsi 3 P —
personal, prezentace a proces. (Foret 2003).

Prvky marketingového mixu jsou navzajem propojeny a marketingovy mix se vyznacuje

hledanim jejich optimalnich proporci. Vitézi ta organizace, ktera dokdze efektivné
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vhodnym zplGsobem uspokojovat zakaznické potieby a efektivné se zakaznikem
komunikovat (Horakova 1998).

Marketingovy mix sestdva z aktivit, které firma vyviji, aby zvySila poptavku po svych
vyrobcich. Dle hlediska 4P sestava tento mix ze 4 aspektll odvozenych z anglickych slov
Product — vyrobek, Price — cena, Place — distribuce a Promotion — komunikacni politika.

(Kotler, Armstrong 2004).

Obrazek ¢. 1 — Schéma marketingového mixu

Vyrobkovi politika Cenova politika
(product) (price)
Sortiment. kvalita, design, Ceniky. slevy, nahrady.

znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici, plinované

pozicovini

yd Ay

Komunikaéni politika Distribuéni politika
(promotion) (place)
Reklama, osobni prodej, Distribuéni slevy, dostupnost
podpora prodeje, PR distribuéni sité, prodejni
sortiment

Zdroj: Kotler, Armstrong 2004

3.3.1 Produkt

Produktem rozumime vSe, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho hmotnych
1 nehmotnych potieb. U cCistych sluzeb popisujeme produkt jako urity proces, ¢asto bez
pomoci hmotnych vysledk. Klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita.
Rozhodovani o produktu se tyka jeho vyvoje, zivotniho cyklu, image znacky a sortimentu
produkti. (Vastikova 2008).

Marketingova politika podniki je sméfovana hlavné k uspokojovani potieb, jak
spotiebiteld, tak uzivateli. V zadném piipadé nesmime opominat ani postoje a potieby
jednotlivych obchodnich ¢lankii. Pro obchodni ¢lanky méa produkt vhodné dopliiovat jejich

obchodni sortiment a pfiznivé ovliviiovat jejich efekty. Podnik by mél vzdy pracovat
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s zivotnim cyklem vyrobku, ktery ma pro kazdou spoleCnost mimotadny

a neopomenutelny vyznam.

3.3.2 Cena

Manazer rozhodujici o cené si v$ima nakladd, relativni Grovné ceny, urovné koupéschopné
poptavky, ulohy ceny pii podpofe prodeje (rtznych slev), tlohy ceny pii snaze o soulad
mezi realnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté¢ a case. Vzhledem k nehmotnému
charakteru sluzeb se cena, jak jiz bylo feCeno, stdva vyznamnym ukazatelem kvality.
Neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele znamena dalsi specifika pfi tvorbé cen
sluzeb. Vefejné sluzby nemaji zpravidla zadnou cenu, nebo maji cenu dotovanou. To
znamena, Ze organizace musi veénovat pozornost nabidkové stran¢ stanoveni ceny, tedy
nakladim. (Vastikova 2008).

Vyse ceny se odviji od cenové strategie podniku, jak uvadi obrazek ¢. 2. Pokud je cilem
podniku rozsitfeni zakaznického segmentu, pak cenova strategie je zaloZena na nizkych
cenach. Naopak vysoké zisky vedou podnik k nasazeni co nejvyssi ceny, ktera muze
zapficinit i ztratu stavajicich zakaznikl. Zda jsou cile podniku realné, zavisi predevsim na
omezujicich Cinitelich prostfedi, jako napf. na zdkaznicich, vyrobnich produktech,

nakladech, konkurenci, cenovych zasahd vlady atd.

Obrazek ¢. 2 - Hlavni faktory ovliviiujici cenovou tvorbu

NIZKA VYSOKA
CENA ceny konkurence hodnota CENA
naklady a dalsi externi vnimana
firma nemtze 1 interni faktory spotfebiteli po zbozi by
tvorit zisk nebyla
poptavka

Zdroj: Kotler 2004

Hlavni faktory, které¢ ovliviiuji cenovou politiku podniku, je mozné rozdélit do dvou

zakladnich skupin, a to na externi a interni, jak uvadi obrazek ¢. 3.
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Obrazek ¢. 3 — Faktory ovliviiujici rozhodovani o cenach

interni faktory externi faktory

- marketmgove cile - povaha trhu a poptavky

- marketingovy mix . - naklady, ceny a nabidka

- naklady CE?D_"Q konkurence

- firemni politika » politika * _ ostatni vndjsi faktory
(ekonomickée podminky,
obchodni meziélanky,
politika vlady,
celospolecenské otazky)

Zdroj: Kotler 2004

Metody tvorby cen
Pfi stanovovani cen produktl musi podnik brat v uvahu trzni poptavku, naklady i ceny
konkurence. Kazda nize uvedena metoda bere v potaz néco jiného.

1. Metoda vychazejici z poptavky (poptavkove orientovana cena) Metoda vychazi z
hodnoty, kterou zakaznik ptiklada produktu.

2. Metoda vychazejici z cen konkurence (konkuren¢né orientovana cena) Metoda
vychazi z ceny podobnych konkuren¢nich vyrobkli. Mensi pozornost vénuje podnik svym
nakladiim nebo poptavce.

3. Metoda zaloZena na nakladech (nakladové orientovana cena) Metoda vychazi ze
skuteénych nakladd podniku na vyrobek, k nimz nasledné pfipocitava urcitou vysi

prirazky.

3.3.3 Komunikace

V ramci marketingového mixu se jedna o veskeré aktivity, které smétfuji k tomu, aby se
zékaznik seznamil s vyrobkem ¢i sluzbou a aby si je zakoupil. Tento prvek
marketingového mixu bude popsan podrobné¢ v ramci mixu komunikacniho, ktery je

soucasti toho marketingového. (Vastikova 2008).

3.3.4 Distribuce

Rozhodovani o distribuci souvisi s usnadnénim piistupu zakaznikd ke sluzbé. Souvisi

s mistni lokalizaci (umisténim sluzby), s volbou ptfipadného zprostiedkovatele dodavky
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sluzby. Kromé toho sluzby vice ¢i mén¢ souvisi s pohybem hmotnych prvki, tvoficich
soucast sluzby. (Vastikova 2008).

Podnik si mze vybrat ze dvou modelt distribucnich strategii, a to strategii protlacovaci
(Push strategie) nebo strategii protahovaci (Pull strategie).

Heskova ve své odborné praci uvadi, Ze strategie Push spoléhd na osobni prodej. Cilem je
podporovat vyrobek na jeho cesté ke konecnému spotiebiteli. Prostfedkem muze byt
reklama, obchodni slevy, podpora osobniho usili prodejcti apod. Marketingové usili se zde
orientuje pfevazné na podporu a motivaci zastupcu jednotlivych obchodnich meziclankd.
Pull strategie je zalozena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku konecného
spotiebitele, ktery pak vyvine tlak na distribu¢ni kanaly. Vysledkem modelu by méla byt
situace, kdy poptava zakaznik vyrobek a obchodni ¢lanek zajisti produkty do své prodejni
sité. Nejcastéj$imi nastroji pouzivané v této strategii je reklama, public relations a podpora

prodeje. (Heskova 2005)

3.4 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a ptesvédCovani cilovych
skupin, se snahou naplnit cile instituce. V dnesni dobé konkurencnich trhii se spolecnosti
bez tohoto marketingového nastroje jiz neobejdou. Firmy, vladni a nevladni organizace,
politické strany, ti vSichni se snazi pfesvédCit své potencidlni ,klienty” o nezbytnosti
a pottebe jejich produktu. Pojem produkt zde zahrnuje veSkeré hmotné i nehmotné
hodnoty, které organizace nabizeji své cilové skupin€ (Karlicek, Kral 2011).

Miroslav Foret poukazuje na to, Ze se nejedna pouze o propagaci. Marketingova
komunikace znamena vlastné veSkeré marketingové ¢innosti, které je nutné chapat jako
nepretrzitou komunikaci se zakaznikem. Tvrdi, Ze: ,,Marketingova komunikace je potom
v tomto §irokém pojeti systematickym vyuzivanim principd, prvka a postuptt marketingu
pii prohlubovani a upeviiovani vztahi mezi producenty, distributory a zejména jejich
ptijemci (zakazniky)*. (Foret 2006)

Podobné jako Foret vysvétluje marketingovou komunikaci i Kotler s Kellerem ve svém
znamém dile Marketing Management: ,,Styl a cena vyrobkil, tvar a barva baleni, chovani
a oblecCeni prodejce, vyzdoba prodejny, format firemnich dokumentt — vSechny tyto prvky
kupujicim néco sdéluji. Kazdy kontakt se znackou zanechava dojem, ktery muize posilit
nebo oslabit nazor zakaznika na samotnou spolecnost”. Také je presvédcen, ze

marketingova komunikace funguje jako hlas podniku, ktery dokaze navazat komunikaci
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a vzbudit v zdkaznikovi zajem o dany produkt. (Kotler, Keller 2013). Je nutné podotknout,
ze marketingova komunikace nefunguje sama o sob¢. Efektivni komunikace nenahradi
Spatny produkt, neefektivni distribuci, ¢i nevhodné nastaveni ceny. Naopak plati, ze G¢inna
komunika¢ni kampan ndsobi negativni dopady chybného marketingu (Karlicek, Kral
2011). Marketingova komunikace vyuziva predevs§im nasledujicich nastroji, které miizeme
oznacit komunika¢nim mixem. Komunika¢ni mix se sklada z nékolika slozek, z nichz
nejpouzivanéjsi je reklama. Dalsi slozky komunikaéniho mixu uvadi De Pelsmacker
nasledovné: podpora prodeje, sponzorovani, public relation (dale jen PR), komunikace
v prodejnim nebo nakupnim misteé, vystavy a veletrhy, pfima marketingova komunikace
(direkt marketing), osobni prodej a interaktivni marketing. (De Pelsmacker 2003).
Spole¢nosti nemuseji vyuzivat vSechny dostupné slozky komunika¢niho mixu pro podporu
svych vyrobkil ¢i sluzeb, je vSak vhodné zkombinovat vice nastroji tak, aby vhodné
podpofila svou image a povédomi o spole¢nosti nebo vyrobcich a sluzbach.

Nastroje komunikacniho mixu, které se vyuzivaji k upoutani pozornosti, budovani divéry
a vztahu, kprodeji i po uskute¢néni prodeje se diive delily na tvz. nadlinkové
a podlinkové¢, osobni a neosobni, interni a externi. V dnesni dob¢ se pro tcely marketingu
malych a stfednich firem nejcastéji vyuziva prosté déleni na online a offline nastroje. Toto
déleni online a offline komunika¢nich nastroji bude vyuzito i v praktické casti této prace.

(malamarketingova.cz 2018).

3.5 Offline marketingova komunikace

Offline marketing zahrnuje marketingové metody, které jsou provadény mimo internet.
Mezi tyto metody mizeme fadit predevsim tradicni média, ktera zistavaji vicemén¢ stejna
jako napt. reklama v tisku, v TV, tcCast na vystavach a veletrzich, billboardy, polepy,
letaky aj. Tyto tradicni offline nastroje pomahaji zvySovat popularitu znacky, prodej
vyrobkil a ziskavani vynost. V nasledujicich podkapitolach si podrobnéji rozebereme

nékteré z nich. (rozjetpodnikani.cz 2018)

3.5.1 Reklama

Reklama jako jeden z nastrojti komunika¢niho mixu vyuziva neosobni masové komunikace
prostfednictvim médii (televize, rozhlas, Casopisy, billboardy aj.). Kotler definuje reklamu
nasledovné: ,Reklama je jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a propagace

myslenek, zbozi nebo sluzeb konkrétnim investorem.* (Kotler 2001). Reklama je zamétena
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predevsim na budovani povédomi o znacce, tvofiveé pojaté inzeraty mohou podle Kotlera
vybudovat image ¢i dokonce preference znacky (Kotler 2000). Kotler souc¢asné uvadi, ze
nejefektivnéjsi je uzce zametena reklama — tedy inzeraty ve specializovanych Casopisech.

Reklama mitize byt cenové efektivnim zplisobem rozsifovani sdéleni, at’ jiz za ucelem
vytvoteni preference znacky nebo vychovy lidi (Kotler, Keller 2013). Dale mtze byt
reklama definovana jako placend neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci
a jednotlivei, ktefi jsou urCitym zptisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni, a kteti

chtéji informovat nebo presvédéovat osoby, patfici do specifické Casti vefejnosti,

prostfednictvim riznych médii (Pelsmacker 2003).

3.5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dal$im nastrojem komunikac¢niho mixu, ktery je zaméfen na kratkodobé
zvySeni prodeje. Zahrnuje Sirokou Skdlu komunikacnich nastroji urcenych ke stimulaci
rychlejsi a silngjsi odezvy na trhu. Tyto nastroje mohou byt zaméfeny na spotiebitele,
koncové zakazniky, prodejce, organizace aj. Spotfebitelskd podpora zahrnuje slevy,
kupony, bonusy, soutéze a dalsi. Podpora obchodnika sahd od specidlnich slev pies
bezplatné zbozi a vérnostni bonusy az po Skoleni. Podpora organizaci zahrnuje mnoho
nastrojii pouzivanych i pro spotiebitelskou podporu a podporu obchodnika, jako jsou
kongresy a veletrhy, pfipadné soutéze prodejcti. Na rozdil od reklamy ptsobi podpora
prodeje na chovani zakaznikti okamzite, jedna se napf. o rizné vyprodeje, nabidky 2 ks za
cenu jednoho nebo moznost vyhrat. Tyto nastroje vétSinou pfiméji zdkaznika okamzité
jednat, coz je bezesporu vyhoda oproti ostatnim nastrojim komunika¢niho mixu. A pravé
proto je podpora prodeje klicovym prvkem v marketingovych kampanich a podili se cca 65
-75 % na celkovém marketingovém rozpoctu (Kotler 2001). Heskova definuje podporu
prodeje jako soubor marketingovych aktivit, které pifimo podporuji nakupni chovani
spotiebitele a zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lankt. (Heskova 2001).
Podle Kotlera ,,podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motivacnich nastroji prevazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich nakupt
urc¢itych produktt zakazniky nebo obchodniky*“( Kotler 2001)
Z této definice jsou zfejmé 2 zakladni druhy podpory prodeje:
o Obchodni podpora (trade promotion) — maloobchodim se poskytuji specialni
bonifikace, slevy, vzorky a darky s cilem ziskat jejich spolupraci a podporu pii

prodeji produkti.
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o Zadkaznicka podpora (customer promotion) — zaméfena na koneéného spotiebitele,
resp. uzivatele, s cilem kratkodobého zvySeni objemu prodeje nebo rozsiteni podilu
na trhu. Sem lze zahrnout napf. soutéze, vérnostni karty, multi-baleni a cenova
zvyhodnéni, vyzkouseni produktu zdarma, zdbavni akce apod.

Heskova k tomu dodava jesté tfeti druh, a to podporu prodeje obchodniho personalu —
motivovani prodejniho persondlu a internich i externich spolupracovniki. Lze vyuzit
soutéze s odmeénami vazanymi na kvalitu a velikost vykonu, obchodni schiizky, veletrhy

a vystavy, darky, apod. (Heskova 2001).

3.5.3 Osobni prodej

Osobni prodej je libovolna forma osobni prezentace provadénd prodejci spolecnosti za
ucelem prodeje a budovani vztahti se zakazniky. (Kotler, Armstrong 2007). Podle Heskové
je osobni prodej péstovani obchodnich vztahti mezi dvéma nebo né€kolika osobami s cilem
prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy. Osobni
prodej pfitom zahrnuje vSechny formy prodeje, které probihaji na zakladé osobnich
kontaktd. Zakladnimi druhy jsou pultovy prodej (typicky v maloobchodech) a prodej
v terénu. (Heskova 2001).
Prodejci (obchodni zastupci) zpravidla plni nékteré z téchto ukolu:
o vyhledavani zdkaznikti — hledaji nové prilezitosti,
o zamgéfeni se na zdkaznika — rozd¢€luji svlj ¢as mezi stavajici a nové zakazniky,
o komunikovani — podavaji odborné informace o produktech,
o prodavani — navazuji kontakty, prezentuji zbozi, zodpovidaji dotazy a uzaviraji
obchody,
o servis — poskytuji zakaznikiim riizné sluzby, zajist'uji technickou pomoc, dorucuji
dodavky,
o shromazdovani informaci — provadéji prizkum trhu, shromazduji informace

a podavaji zpravy. (Kotler 2001)

3.5.4 Public relations

PR se snazi budovat pozitivni vztahy se Sirokou vefejnosti, vytvari dobrou image
spole¢nosti a snazi se minimalizovat nasledky pomluv a neptiznivych udalosti (Armstrong,
Kotler 2004). Budovani dobrych vztahti s rGznymi cilovymi skupinami diky ziskavani

ptiznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy" a feSeni a odvraceni neptiznivych fam,
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povesti a udalosti. Mezi hlavni nastroje PR patii pfedevSim tiskové zpravy, ve kterych
pracovnici zjisti nebo vytvofti ptiznivé zpravy tykajici se spolecnosti a jejich produktii ¢i
zaméstnancl. DalSim nastrojem, jak vytvofit publicitu kolem produkti spole¢nosti, jsou
proslovy. Mohou to byt i specialni pfilezitosti jako jsou tiskové konference, premiéry nebo
akce potadané k zaujeti urcitého cilového publika.
Public relations (PR) definuje Kotler jako ,,fadu programti zamétenych na propagaci firmy,
obhajobu image firmy nebo image jednotlivych produkti*(Kotler 2001)
Heskova uvadi definici Institutu PR z roku 1978, podle niz je Public relations ,,zamérné,
planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi
organizacemi a vetejnosti“. (Heskova 2001)
Podle Kotlera jsou aktivity PR tvofené souborem nastroju, tzv. PENCILS:
o P =publications (publikace) — podnikové casopisy, vyrocni zpravy,...
o E =events (vefejné akce) — sponzoring, prednasky, veletrhy a vystavy,...
o N =news (novinky) — zpravy o podniku, jeho zaméstnancich a produktech.
o C = community involvement activities (angazovanost pro komunitu) — napliovani
potieb mistnich spolecenstvi.
o I = identity media (nosice a projevy vlastni identity) — hlavickové papiry, vizitky,
pravidla oblékani.
o L = lobbying activity (lobbyistické aktivity) — ovlivnéni legislativnich a regulacnich
opatfenti.
o S = social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti) — budovani

dobré povésti v oblasti podnikové socialni odpovédnosti. (Kotler 2000).

3.5.5 Direct marketing

Asociace pfimého marketingu definuje pfimy marketing jako ,.interaktivni marketingovy
systém, ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvareni méfitelné odezvy
nebo transakce v jakémkoli misté* (Heskova 2001). Do pfimého marketingu jsou zahrnuty

vSechny trzni aktivity, které tvoii ptimy kontakt s cilovou skupinou.

Hlavni nastroje pfimého marketingu shrnuje Heskova:
o katalogovy marketing — zasilani katalogi vybranému souboru zakaznikl, pricemz
muze jit o katalog celého sortimentu, specializovany zékaznicky nebo

podnikatelsky katalog, zpravidla v tisténé formé, ale stale vice také na CD-ROMu,
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o zasilkovy prodej — prodej na zakladé objednavek z katalogt

o telemarketing — v aktivni formé si sam podnik vyhledava potencidlni zakazniky,
kontaktuje stavajici zdkazniky, zjistuje jejich spokojenost nebo pifijima objednavky
prostiednictvim telefonnich operatord. V pasivni formé¢ je podnik kontaktovan
zakaznikem na bezplatné telefonni lince s pred¢islim 800, nekteré telemarketingové
systémy jsou pln¢€ automatizované, coz velmi Setii naklady, ale na druhou stranu to
muze odradit zdkaznika, nebot’ mnoho lidi odmitd komunikovat s pfistrojem,

o adresné postovni zasilky (direct mail) — poStovni zasilky, pfimé nabidky zbozi nebo
poutace, které jsou ur€eny vybranému segmentu zakazniki,

o neadresné postovni zasilky — predstavuji zpravidla letdky s nabidkami cenovych
slev ¢i jinak vyhodnych nabidek, které jsou urCeny Siroké vefejnosti, bez

diferenciace segmentu. (Heskova 2001).

3.6 Online marketingova komunikace

Internetovy marketing anebo také online marketing je v Ceskych odbornych knihach
definovan riznymi zpisoby. Napiiklad jako vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci Ci
podporu marketingovych aktivit. (Stuchlik, Dvotacek 2000). Online marketing je
kvalitativné nova forma marketingu, kterd mize byt charakterizovana jako fizeni procesu
uspokojovani lidskych potfeb informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci internetu.
(Nondek, Ren¢ova 2000). Kotler jej definuje jako snahu spolenosti informovat

o vyrobcich a sluzbach, propagovat a prodavat je na internetu. (Kotler, Armstrong 2007).

Nastroje online marketingu

Frey uvadi, ze internetovy marketing ma za ukol, plnit dva hlavni cile. Prvnim dilezitym
cilem je podpora znacky a druhym je zacileni na vykon komunikace. Na obrazku ¢. 4 nize
jsou uvedeny jednotlivé néstroje online marketingu, jsou v nich uvedeny veskeré nastroje,

vcetné socialnich médii a viralniho marketingu.
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Obrazek ¢. 4 — Rozdéleni online marketingu

@ Michal Krutig, 2007
www krutis.com
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Zdroj: krutis.com (2018)

Webové stranky
Webové stranky se staly nezbytnou soucasti komunikacniho mixu firem, ale i vSech
dalSich instituci. Pfedstavuji zakladni platformu, na kterou odkazuji nejen veskeré
komunikacni nastroje v online prostfedi, ale dnes zcela béZné i komunikacni nastroje mimo
internet.  Webové stranky by bylo mozné oznaCovat za nastroj pfimého (direkt)
marketingu. Vzhledem ktomu, Ze umoziuji pfimy prodej, interaktivni a efektivni
komunikaci v redlném Case. Stejn¢ tak je miizeme chapat jako nastroj public relations,
protoze umoznuji komunikaci s klicovymi skupinami v realném case a zaroven také jako
reklamni  nastroj,  ktery je  dilezity pro  posileni  image  znacky.
Pii tvorbé webovych je dulezité stanoveni hlavnich funkei webu podle kritérii, které jsou
klicové pro efektivnost stranek. Nejdulezitéjsi z téchto faktor je predevSim atraktivni
a presvédcivy obsah, snadnd vyhledatelnost, jednoduché uziti a odpovidajici design.
(Karlicek, Kral 2011).

e Atraktivni a pfesvédCivy obsah

Obsah webovych stranek musi byt atraktivni pro navstévnika, aby byl viibec motivovan

je otevrit. Informace obsazené na webovych strankach musi byt aktualni, pravdivé
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a zaroven presvédCivé, aby napliovaly své marketingové a komunikaéni cile.
(Karlicek, Kral 2011)
¢ Snadna vyhledatelnost
Vyhledatelnost webovych stranek zavisi pfedevSim na tom, jak se umistuji v tzv.
internetovych vyhledavacich, jako je napt. Google ¢i Seznam. Tyto vyhledavace slouzi
uzivatelim k tomu, aby se v prostfedi internetu orientovali. Vyhledavace se snazi
uspotadat pofadi odkazi tak, aby se na pfednich postech zobrazovaly ty
nejrelevantnéjsi webové stranky (Kralicek, Kral 2011).
e Jednoduché uziti
Jednoduché uziti spociva ve snadné orientaci navstévnika na webovych strankach,
pokud se neorientuje a narazi na strankich na rGzné bariéry, odchazi hledat
pozadovany obsah jinam (Karlicek, Kral 2011)
e Odpovidajici design
O efektivit¢ webovych stranek rozhoduje v neposledni fadé jejich graficka podoba.
Navstévnika muze webova stranka odradit svoji zastaralosti, neprofesionalnosti
a neestetiCnosti. (Karlicek, Kral 2011). Dilezitym prvkem dnes$ni doby je pojem
responzivni design webovych stranek. Jedna se o takové webové stranky, jejichz obsah se
ptizpisobuje velikosti zafizeni, a to jak rozméry jednotlivych blokl (zadané v %), tak

ijejich usporadanim. (Lex 2016)

3.6.1 SEO

Search engine optimalizion (dale jen SEO) je souhrn technik, sledovani, ladéni a také
neodmyslitelného marketingu. VétSina technik pouzivanych vramci SEO neni nijak
specidlni, vSe vychazi ze zasady tvorby sémantického a pristupného webu, k cemuz se
nasledné ptidavaji dals$i metody sméfujici k lepSimu hodnoceni webu ze strany
vyhledava¢e. K nejoblibengjsim vyhledavadtim v Ceské republice patii Google a Seznam
(Domes 2011). Vyznam SEO v poslednich letech vyrazné narostl, a to vzhledem k tomu,
7ze uzivatelé internetu vénuji vSeobecné pozornost jen tém odkazim, které se ve
vyhledavacich objevuji na piednich mistech. Tyto pozice na pfednich mistech
v internetovych vyhledavacich mohou pro firmu znamenat konkuren¢ni vyhodu. (Karlicek,
Kral 2011). Techniky v ramci SEO tedy vedou k lep§imu hodnoceni stranek ze strany
vyhledavace a jejich umisténi na vyssi pozice pfi vyhledavani. Aby se mohlo zacit na SEO

pracovat, je nevyhnutelné védét, jak funguji vyhleddvace. SEO ma vliv na pozici stranek
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ve vysledcich vyhleddavani vramci fulltextu, nikoliv vramci katalog. Fulltextové
vyhledavani je vyhledavani v obsahu celych webovych stranek po celém internetu. Na
rozdil od katalogu, ktery je seznamem odkazii na weby. Je poftem omezeny, protoze
obvykle si uzivatel musi odkaz na sviij web do katalogu zatradit sam. (Domes 2011).

Cilem vyhledavace je poskytnout co nejrelevantnéjsi vysledky hledani na zadanou frazi.
Vyhledavac se sklada ze tii ¢asti:

e Robot nebo také pavouk — jeho ukolem je plizit se internetem a prohledat
maximalni mozny pocet webovych stranek, jejichz obsah si ulozi do své databaze,
tzv. indexu.

e Index je databaze ulozenych webovych stranek, kterou dopliuji roboti vyhledavace.
Index se neustale doplnuje s tim, jak se rozrlistd mnozstvi novych stranek, které
robot objevuje. Pfed uloZenim stranky do indexu probéhne tvz. tazeni, coz je
klicové slovo pro SEO. Cilem totiz je, aby stranka dostala pfi zafazeni do indexu co
nejlepsi hodnoceni.

e Vyhledavaci stroj je pak jiz to, co vSichni znaji. Do pole pro hledani se zada dotaz
a vyhledavaci stroj najde vysledky, které sefadi podle jejich hodnoceni a zobrazi na
strance s vysledky hledani. (Domes 2011).

Optimalizace webovych stranek pro vyhledavace stale zaujima v online marketingu své
misto. Vyznamna je prace s kliCovymi slovy. Tyto vyrazy a fraze musi primarné odpovidat
obsahovému zamétfeni webovych stranek. Webovou stranku je vhodné optimalizovat na
nékolik klicovych frazi, které by se mely vtextu webovych stranek v rozumné miie
vyskytovat. M€ly by byt rovnéz umistény do nadpisu, titulku webovych stranek, pripadné
i pfimo do domény. Je dulezité myslet i na nékteré omezeni, vyhledavaci roboti napf.
»neumi Cist“ texty, které jsou soucasti obrazkl a animaci. Klicové fraze by tedy mély byt

dostate¢n¢ konkrétni (Kralicek, Kral 2011).

3.6.2 SEM

SEM je zkratka z anglického Search engine marketing (dale jen SEM), tedy marketing ve
vyhledavacich. Jde o soucast online marketingu, ktera je podobn¢ jako dalsi formy online
reklamy zaméfena na propagaci a zvySovani znamosti a viditelnosti webu.

V SEM jde zejména o ndkup placenych textovych odkazi v riznych podobach, obvykle
s Pay per click modelem (dale jen PPC) ¢i jako prednostni vypisy. Do SEM patii i dalsi
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produkty velkych portalii, napt. garance prvni stranky ¢i placené zapisy v katalogu jako
jsou www.firmy.cz, ty vSak jsou malokdy vyhodné.

Vyznamnou vyhodou SEM oproti ne¢kterym jinym formam propagace je moznost zjistit
pfesny pocet pfichozich navstévnikti. Zname-li konverzni pomér stranek (a nékteré PPC
systémy jej samy méti), Ize v SEM velice presné spocitat navratnost investic (ROI).

PPC reklamou lze dnes zasahnout vétSinu uzivatelll internetu. Nejéastéji jde o kratké
textové inzeraty orientované na vykon, které se zobrazuji ve vyhledavacich. Na PPC
reklamu vSak mizeme narazit i v komunitni siti Facebook, pouziva se pfi propagaci znacky
v podob¢ bannerové reklamy a zobrazuje se na cizich webech formou kontextové reklamy.
Na principu PPC je placeny také remarketing (u seznam.cz retargeting), ktery umoziuje
cilit reklamu na uzivatele, ktefi web navstivili a opustili. Je mozné jim nabidnout slevu,
dalsi argumenty ke koupi, ptislusenstvi k jiz zakoupenému produktu apod.

Zakladem PPC reklamy je aukéni systém, ktery zohlediiuje kvalitu inzeratd a historii
kampané. Pokud napiSeme inzerat tak, Ze na né&j lidé klikaji, miiZeme nabidnout mensi
cenu za proklik. Cena dvou inzerati zobrazenych za sebou se proto muize lisit i o polovinu.
V praxi to znamenda, ze spravn¢ vedena PPC kampan dokaze za stejné penize piivést
dvojnasobek navstévnika.

V Ceské republice existuji v podstatd jen tfi duleZité PPC systémy — Google AdWords,
Sklik Seznamu, Facebook. Vzajemné se od sebe znacné lisi a pro kazdy projekt se obvykle
hodi jiny systém (nebo jejich kombinace).

PPC reklama se Casto pouziva zaroven s jinymi formami zvySovani viditelnosti webu,
zejména s optimalizaci pro vyhledavace, kterou vhodné dopliuje. Naptiklad u novych
webll umoziuje preklenout obdobi, nez se web dostane do vysledkii vyhledavani. PPC
kampané¢ mohou také pomoci pokryt klicova slova, ktera se pomoci SEO pokryt

nepodafilo. (adaptic.cz 2019).
3.6.3 E-mailing

Newsletter, emailing ¢i email marketing je jeden z nejpouzivanéjSich a nejefektivnéjsich
nastrojii online marketingu. Jednd se o zasilani relevantnich informaci ¢i reklamnich
informaci prostfednictvim emailu na zakladé ptredeslého souhlasu ¢i vyzadani zasilani.
Mezi hlavni vyhody tohoto mocného nastroje patii predevsim:

e jednoduché nasazeni

¢ nizké naklady na provoz
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e okamzité a dobfe méfitelné vysledky
e udrzeni kontaktu se zdkazniky
e zvySeni podilu vracejicich se navstévnikl na stranku

e novy prodejny kanal = zvySeni obratu ecommerce stranek

Oznaceni newsletter a emailing Casto splyvaji a pouzivaji se jako synonymum, avsak rozdil
existuje. Zatimco newsletter ma primarn¢ informac¢ni obsah a je zasilany v pravidelnych
intervalech, emailing je spiSe reklamni email zaslany v ramci kampané nebo eventu

(blog.triad.cz 2019).
3.6.4 Socialni sité

Online socialni média miizeme definovat jako oteviené interaktivni online aplikace, které
podporuji vznik neformalnich uzivatelskych siti. Uzivatelé mohou vytvaret a sdilet v ramci
téchto siti nejriiznéjsi obsah napf. osobni zkusSenosti, zazitky, nazory, videa, hudbu nebo
fotografie. Mezi nejvyznamnéj$i online socidlni média patii online socialni sité, blogy,
diskusni fora a dal$i online komunity.

Online socialni sit¢ jako napt. Facebook, Google+ ¢i LinkedIn, jsou internetova seskupeni
registrovanych uzivateld, ktefi vytvareji urCity obsah (fotografie, komentate, nazory aj.)
a sdileji tento obsah se svymi prateli a znamymi. Hlavnim divodem k vyuZivani online
socialnich siti je udrzovani kontaktu se stavajicimi pfateli a zndmymi. Marketingové
vyuziti online socidlnich siti pomaha firmam i dal$im institucim napf. k informovani
o zajimavych eventech a dalSich akcich, protoZe predavani pozvanek na zajimavé akce je
jednou z jejich zékladnich funkci. Socidlni sité pfedstavuji rovnéz ucinny nastroj PR.
Pokud se uzivatelim nabidne néjaké zajimavé téma, mohou se takto velmi rychle a
efektivné Sifit rizné petice a podobné iniciativy. Socialni sit¢ také umoziuji priblizit
znacky spotiebiteliim, zvysit jejich oblibenost a posilit jejich image.

U blogt se jedna o jednoduchou webovou aplikaci, prostfednictvim které lidé publikuji své
osobni nazory. Blogeti piedstavuji dilezité nazorové vidce, se kterymi jiz dnes nékteré
organizace pracuji podobné jako s novinaii. Ctenafi mohou jednotlivé piispévky rizné
komentovat a vyvolavat diskusi.

Diskusni fora predstavuji webové stranky, na kterych uzivatelé diskutuji o nejriznéjSich
tématech. Komercné zajimavé jsou zejména diskuse, které se tykaji urcitych produktovych

kategorii. (Karlicek, Kral 2011).
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3.7 Nové trendy v komunikaci

3.71 Word of Mouth Marketing

»Mezi moderni trendy v marketingové komunikaci patfi i oblast tzv. marketingu
zaméfeného na vyvolani efektu ustniho Sifeni ,reklamy* mezi samotnymi zakazniky
oznatovany jako — Word of Mouth Marketing (dale jen WOMM).“ (Heskova, Starchoti
2009). Ustni podani reklamy je znamo jiz od nepaméti, avsak v dnesni dobé se jeji
rozmach znasobil rozvojem novych komunika¢nich technologii a vyvojem dalSich médii.
WOMM ve spojeni s reklamnimi sdélenimi ma znac¢né ucinky. Tato reklamni sdéleni vSak
musi mit jasn¢ a srozumitelné¢ dané benefity ve spojitosti s uzitim vyrobku, aby to pro
zakaznika bylo zajimavé a lakavé. Vychazi se z predpokladu, Ze zdkaznici daji vice daveéry
v ustni

a osobni sdéleni nez v klasickou reklamu.

Mezi hlavni druhy Word of Mouth Marketing patii:

e Buzz marketing — specifickym typem WOM marketingu je Buzz marketing. Buzz
marketing je zaméfen na vytvareni zazitkl a témat, kterd spotfebitele a zakazniky
pfiméje ziskat povédomi o vasi znacce, firmé€, vyrobku a donuti je o tom hovofit.
»Buzz markting je nékdy interpretovan, jako ziskani kladnych doporuceni
a referenci (na produkt) od samotnych zakazniki. Upoutava pozornost spotiebitelti
a médii v takové mite, ze mluvit a psat o znacce a firme je zabavnym a vzrusujicim
a pro média zajimavym tématem.“ (Heskova, Starchon 2009). Cilem buzz
marketingu je vyvolani takového rozruchu, aby zédkaznici ziskali téma, o kterém by
mohli mluvit. ,,Jde o to pfimét lidi, aby o vasi znaCce mluvili, a pfimét média, aby
o ni psala.“ (HUGHES 2006). Mezi nastroje pro ucinny buzzmarketing patfi
pouziti zajimavych témat, ktera budou neobvykla, piekvapiva, vtipna,
pozoruhodna, porusi tabu (jako sex, 1zi, drsny humor), prekro¢i meze. DalSimi
nastroji je porozuméni spotiebitelim, jejich zvyktim, potfebam a zajmim a jejich

zapojeni do $ifeni pozitivnich informaci o znacce.

Vyhody buzzmarketingu spocivaji v budovani a posilovani vztahu znacky se
zakaznikem. Oproti klasické reklamé je to pomémné¢ levny komunikacni néstroj

s dlouhodobym efektem. Tato komunikace se $ifi samovolné, odpadaji tak vysoké
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3.7.2

naklady na medialni prostory, média sama podavaji informace o zébavnych
a aktudlnich tématech, které¢ lidé sami §ifi po socidlnich sitich, internetovych

diskuzich. Tim potom vznika vyssi zpétna vazba nez u klasickych reklam.

Nevyhodou potom je obtizné planovani reklamy a neovlivnitelny smér Sifeni
sdéleni. Od marketért se vyzaduje vysoka operativnost a flexibilita, kdy je potieba

rychle reagovat na zmény a korekce sméru.

Viralni marketing — je dalSim druhem WOM marketingu. Jeho definice podle
Heskové a Starchoné je nasledujici ,,Forma viralniho marketingu (pfedevsim) na
internetu spociva ve vytvareni zajimavé kreativni formy produktu (napf. obrazku,
videa, aplikace), ktery si jiz nasledné uZzivatel¢ internetu sami pieposilaji.
(Heskova, Starchoii 2009). Viralni marketing miizeme rozdélit do dvou forem. Na
pasivni, ktera funguje na zdkladé¢ ustniho doporuceni zdkaznika, jeji snahou je
pouze vyvolani kladné reakce nabidkou kvalitniho vyrobku nebo sluzby. Dale
potom aktivni forma, kterda piimo pomoci virové zpravy ovliviiuje chovani
zakaznika. Jejim cilem je potom zvysit prodej vyrobku a také povédomi o znacce.
Mezi nastroje viralniho marketingu fadime pteposilani zprav pomoci emailu nebo
sms; tzv. emailovou vyzvu, ktera obsahuje odkaz na webové stranky s moznosti
zaslat napt. prezentaci nebo video. Déale potom viralni web link, kdy jde o odkaz na

zajimavy ¢lanek nebo diskuzi ¢i jiny soubor (video, prezentace) na internetu.

Vyhodou viralniho marketingu je samovolné a velmi rychlé Sifeni reklamniho
sdéleni. Uzivatelé se timto sdélenim bavi, vzbuzuje to v nich emoce, 1épe si znacku

zapamatuji a buduji si k ni vztah.

Nevyhodou je, ze reklamni sdéleni ma byt zpracovano kreativné, zabavné, vtipné,
aby to pro cilovou skupinu bylo zajimavé. Je stale t€zsi ptimét lidi k akci, proto je

potieba byt stale kreativné;jsi.

Guerilla marketing

»Levinson definoval guerillovy marketing jiz v roce 1982 (v knize Guerrila Marketing)

jako nekonvencni cesty k osloveni potencidlnich zakaznikii realizované s nizkymi

rozpocty. Cilem je zaujmout pozornost spotfebiteld, aniz by si uvédomovali, ze jde
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o promotion. (Heskova, Starchoii 2009). Guerilla marketing miizeme chépat jako strategii,
taktiku nebo postup pro jednani v trznich situacich. Usp&sny guerilla marketing si zaklada
na taktice ziskat si lidi (spotfebitele, spolupracovniky, zékazniky), oslabovat nepfitele
(konkurenci) a ztstat v konkurenénim prostredi.

Guerrilovy marketing je vyuzivan pfedevSim v situacich, kdy firmy nemaji dostatek
prostiedki proti konkurenci. Vyhodou guerrilového marketingu je jednoduchost, cenova
efektivita, rychlé upoutani pozornosti cilové skupiny, pomaha zvysovat loajalitu ke znacce.
Nevyhodou je potom nutnost peclivé pripravit jednotlivé akce tak, aby kampan nebo zamér

byl spravné pochopen a nemohl tak negativné poskodit image firmy.

3.7.3 Ambush marketing

Ambush marketing je definovan jako ,,planovani usili firmy pomoci neptfimého propojeni
jejiho jména s udélosti (zpravidla sportovniho charakteru) (Heskova, Starchoii 2009)
a spojit tak propagaci svoji znacky s minimalnimi naklady na reklamu.

Existuji a vpraxi jsou vyuzivany dv€ podoby ambush marketingu. Pfimy ambush
marketing je zalozen na vyuziti symbold, které se vztahuji k akci (jako napf. symbol
olympijskych her), jsou vyuzivany obrazového a filmového materidlu vytvofenych pro
sportovni akci, predstirani sponzorstvi akce nebo naopak rizné formy utokd proti
oficidlnim sponzorim. Nepiimy ambush marketing mizeme aplikovat pomoci spojeni
nebo formou nezadouciho pronikani do sportovni udalosti.

Vyhodou jsou niz$i financni naklady nez u klasického sponzoringu nebo reklamy,
nevyZaduje vysoké naklady ani na organizaci akce. Zvysuje se tak povédomi o znacné
u ucastnikll ,,sponzorované* akce. Nevyhodou je, Ze nelze zasahovat do organizace ani

pribéhu akce. V ptipadé nelegalni akce mize nastat poskozeni image firmy.

3.74 Produkt placement

»Definujeme jej jako pouziti redlného znackového vyrobku nebo sluzby zpravidla ptimo
v audiovizudlnim dile (film, televizni potady a serialy, pocitacové hry), v Zivém vysilani ¢i
predstaveni nebo knihach, které samy o sobé nemaji reklamni charakter, a to za jasnych
zpravidla smluvné dohodnutych podminek.* (Piikrylova, Jahodova 2010).

Jedna se o domluveny typ reklamy nebo lze fici, Ze se jedna o placené a zamérné umisténé
znackové vyrobky do audiovizudlniho dila, a to za ucelem jeho propagace. Produkt mize

byt prezentovan jak vizualn€, slovné nebo predstavovan hlavnimi postavami v dile.
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Pouzivaji se zndmé osobnosti nebo produkt zakomponuji do pozitivniho déje, kde hlavni
filmovy hrdina tento vyrobek pouziva jako b&éznou soucast zivota. Vyhodou produkt
placementu je to, ze jde o nenasilny komunikaéni prostiedek, ktery je pfirozené zaclenén
do déje audiovizudlniho dila a zékaznik jej pfijme pozitivnéji nez klasickou reklamu. Tento
zptsob managementu ovlivituje divaka v pfijemném prostiedi a kdy na to ma cas, zaroven
mu pusobi na emoce oblibenym seridlem nebo filmovym hrdinou. Nasledné pak ovlivituje
pamét, vnimani a povédomi o produktu, zna¢ce a ovlivni i nakupni rozhodovani.
Nevyhodou potom je, ze musi byt zaélenén do celkového komunika¢niho mixu a

v prubéhu propagace mohou nastat inovace vyrobki.

3.7.5 Event marketing

Event marketing se zamé¢tuje na organizovani spolecenskych aktivit za ucelem zvyseni
motivace zédkaznikli, dodavatelti i zaméstnanct. Event marketing je forma zinscenovani
zazitkd stejné jako jejich planovani a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky
maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty, které vedou k podpote image firmy
a jejich produktd. (Heskova, Starchoii 2009).

Cilem event marketingu je poskytnuti novych informaci, spojeni lidi (napf. teambuilding),
podpoieni novych produktl, pfipomenuti firemni znacky. Do event marketingu miizeme
zafadit podporu prodeje, sponzoring, multimedidlni komunikaci, komunikaci se
zaméstnanci, vystavy a veletrhy, direct marketing nebo reklamu atd. Podstatou event
marketingu vSak jsou vyjimecné udalosti; prozitek, ktery je vniman vSemi smysly

najednou.

3.8 Charakteristika realitnich kancelari

Realitni kancelafe se zabyvaji obchodovanim s nemovitostmi, coz piedstavuje v praxi
Skalu ¢innosti. Jedna se predevsim o zprostiedkovani koupé, prodeje a najmu domi, byti,
pozemkii apod. Cinnost realitnich kancelafi spociva piedeviim ve zprostiedkovani
uzavieni smlouvy pro své klienty, shromazdovani nabidek a jejich konfrontaci
s poptavkou a doprovodnymi sluzbami, jako jsou: pfiprava smluv, poradenstvi, pravni
servis, moznost financovani.

Dle natizeni vlady o obsahovych néaplnich jednotlivych Zivnosti je realitni ¢innost Zivnosti

volnou a zékon ji definuje jako: ,,Nakup nemovitosti za ucelem jejich dalsiho prodeje,
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prodej nemovitosti, zprostiedkovani ndkupu, prodeje a pronajmu nemovitosti, bytl

a nebytovych prostor (businessinfo.cz 2018).

3.8.1 Typy realitnich kancelaii podle velikosti

Tento aspekt je velmi dulezity pro realitni kancelare, nebot’ dle velikosti je moznost pro
realitni kancelar efektivné zapusobit na trhu a obstat tak v konkurenci ostatnich realitnich
kancelaii. Management kazdé realitni kancelafe musi piizplsobit své jednani a pozici
svym moznostem. Je samoziejmé, ze veEtsi realitni kancelaf bude mit z hlediska
managementu i marketingu vét§i moznosti a prilezitosti, jak efektivnéji pasobit na trhu
a také uspét.
Realitni kancelare délime dle velikosti:

e Malé realitni kancelare
Jde o spole¢nost ¢asto rodinného typu s po¢tem zaméstnanci do 10 lidi, kde nebyvaji
»stali“ zaméstnanci. Jejich plsobnost se zaméfuje do urcité, konkrétni, relativné malé
oblasti, kdy se jedna vétSinou o ur¢ité mésto nebo o urcitou meéstkou ¢ast. UrCitou vyhodou
téchto realitnich kancelafi je vysoka mira specializace na ur¢ity segment na daném trhu.
Dalsi vyhodou je, ze makléti se perfektné vyznaji v situacich na ptislusném trhu a zaroven
v nabidkach nemovitosti, které znaji a jsou schopni zadkaznikovi poskytnout potiebné
informace.

e Stiedné velké realitni kancelaie
Jedna se o realitni kancelar s poctem stalych (vlastnich) zaméstnancti asi do 20 lidi. Tyto
kancelafe ptisobi nejcastéji v ramci néjakého vétstho mésta nebo piimo v ramci celého
kraje. Na rozdil od malych realitnich kancelafi fesi ty stiedné velké S§ir§i okruh
doplitkkovych sluzeb. Jedna se o nabidku a provoz také Cinnosti, které pfimo nesouvisi
s prodejem nemovitosti. Jde napf. o vykup nemovitosti, drazba, zprostiedkovani pronajmii,
sprava bytl ¢i nebytovych prostor aj.

o Velké celorepublikové realitni kancelaie
Velké realitni kancelafe se soustfeduji vramci trhu celé Ceské republiky. Podet
zaméstnancll nebo osob spolupracujicich nejcastéji presahuje ¢islo 20. Jsou rozdéleny do
jednotlivych pobocek vyskytujicich se po celém tzemi republiky. Kazdad pobocka ma
potom rozdélenou cCinnost a hlavni centrdla planuje zadkladni celopodnikové Cinnosti a
zakladni rozhodnuti tykajici se spole¢nosti jako celku.

e FranSizy
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Na principu franchisingu funguje na ceském trhu celd fada nadnarodnich realitnich
kancelati. Jde o pomérn¢ efektivni zplisob expanze na zahrani¢ni trhy za minimalni
naklady. Franchising nabizi svobodu ve vedeni, spravovani a fizeni vlastni firmy, avSak
podiizenim se podminkam uzavienych ve smlouvé stim, kdo franchisovou licenci
poskytuje (vétSinou tzv. master franchisor, ktery je vlastnikem znacky zbozi a obchodni

znacky franchisové sit¢).

3.8.2 Realitni komora Ceské republiky

Prakticky vykon profese realitniho makléte vyZaduje nejenom diivéryhodné a profesionalni
jednani, ale také odpovidajici pravni znalosti. Ve snaze pomoci stavajicimu stavu, zejména
v oblasti vzdélavani a kvalifikace, byla v roce 2009 z iniciativy uspé$nych RK a makléit
zalozena Realitni komora CR. Jedna se o profesionalni sdruzeni odbornikii, obchodnikt

a dalSich specialistti, ktefi ptisobi na ¢eském realitnim trhu.

Poslanim Realitni komory Ceské republiky je:

o prosazovani a ochranovani zajmu realitnich makléti

o cestné jednani a ochrana zajmu klienta

o ochrana klientt pted riziky nevyhodnych smluv

o zavedeni pravniho ramce pro licencovani realitnich makléa

o sdruzeni profesiondln¢€ blizkych podnikatelt

o pribézné vzdelavani a zvySovani kvalifikace u svych makléta

Kazdy, kdo ziska &lenstvi v Realitni komote Ceské republiky, se stava soudasti
spoleCenstvi, které snazi posouvat realitni trh Ceské republiky na vys$si tUroven.

(realitnikomora.cz 2018).
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4. Vlastni prace

V praktické casti je predstavena RK Domov a je charakterizovana jeji marketingova

komunikace, v€etn¢ zhodnoceni stavajiciho stavu. Dle situacni analyzy a dotaznikového

prizkumu, které probehlo v prosinci 2018 s cilem zjistit, jak klienti celkové vnimaji

realitni kancelafe, je navrzena tUprava komunikace pro nadchéazejici obdobi. Celkem

dotaznik vyplnilo 188 respondentt.

4.1 Predstaveni realitni kancelaie Domov

R DOMOV

REALITNI KANCELAR

Nazev subjektu:
Datum zaloZeni:

Sidlo:

Identifikaéni Cislo:
Pravni forma:
Spolecnici:

Pfedmét podnikani:

RK Domov je rodinna spolecnost zaloZena

Domov - realitni kancelaf v.o.s.

1994

Beroun - Beroun-Centrum, Husovo nam.
37/24, PSC 26601

24148539

Veftejna obchodni spolecnost

Jakub Kindl a Vladislava Kindlova

vyroba, obchod a sluzby neuvedené¢ v
prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona.
Poskytovani nebo zprostiedkovani

spottebitelského uvéru.

roku 1994. Piestoze se jedna o rodinnou

spole¢nost, fadi se k typu stfedné velkych realitnich kancelafi. Tym RK Domov se sklada

ze 12 stalych pracovnikid, ztoho dva pravnici, skupina 6 makléft, pracovnici spravy

nemovitosti, administrativa a vedeni spolecnosti. Na nékteré ¢innosti spolecnost vyuziva

externi dodavatele, se kterymi dlouhodobé spolupracuje. Na trhu s nemovitostmi plisobi od

jiz zminéného roku 1994 a poskytuje Siroké

spektrum nejen realitnich sluZeb. Radu let

spole¢nost fungovala jako sdruZeni Zivnostniki, avSak v roce 2011 doslo ke zméné pravni

formy na vetejnou obchodni spolecnost.
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Kancelar se specializuje pfedevsim v regionu Berounska, a jeho okoli a Prahy — zapad, ale
v nabidce nalezneme také nemovitosti z dalsich &asti Ceské republiky. Zkuseny
profesionalni tym zajist'uje klientiim veskeré sluzby spojené s prodejem a pronajmem byti,
domtl, chat, pozemkd a nebytovych prostor. Nabizi také dalsi doplitkkové sluzby jako
vyklizeni nemovitosti, hodinového manzela ¢i vykupy nemovitosti, sprava nemovitosti pro
SVIJ, sprava najemnich bytti a dom.

Diky férovému jednani a profesiondln¢ odvedené praci se t¢si velké davere klientd, kteii se
do kancelafe opakované vraci. Rodinnou atmosféru vystihuje také slogan ,,Jsme tu diky
Vam a pro Vas.*

Dle otazky z dotaznikového Setfeni ,, Vite, které sluzby RK Domov nabizi?* vice jak 84 %
respondentli ma jasnou predstavu o hlavnich ¢innostech RK Domov, jak vyplyva z grafu €.
1. Vice jak 60 % respondentli oznacila také dalsi sluzby, které kancelar zajist'uje, napf.

pravni servis, spravu nemovitosti pro SVJ nebo odhady trzni ceny nemovitosti.

Graf ¢. 1 — Sluzby RK Domov

vykup nemovitosti

prodej nemovitosti

pronajem nemovitosti
poradenska ¢innost

pravni servis

sprava nemovitosti pro SVJ
odhady trzni ceny nemovitosti
vyjednani vyhodnéjsi ceny a
pravni podp...

vSe vyse uvedené

0 25 50 75 100 125

Zdroj: Dotaznikové Setieni RK Domov

4.2 Situace na realitnim trhu

4.2.1 Realitni trh v CR

Ceny nemovitosti v Ceské republice rostly v roce 2017 nejrychleji v celé Evropské unii.
Alespon dle statistiky, kterou pravidelné zvetejituje Eurostat. Podle ni u nas ceny stouply
o 12,8 procent. Ceny nemovitosti napii¢ Ceskou republikou rostou i kvili nedostatku

vydavanych stavebnich povoleni. Nedostatek novych byt tla¢i ceny vzhlru, zejména v
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Praze a v Brné. Stavebnictvi v Ceské republice stagnuje jiz nékolik let. Developefi
nedostavaji dostatek stavebnich povoleni a nova vystavba zalostn¢ zaostava za rozvojovym
planem mésta. RUstu cen samoziejmé napomahd i Sifeni negativnich zprav, ze ceny
nemovitosti jesté porostou, stejné jako tirokové sazby hypotecnich uvért, coz je nuti k
rychlému nakupu, dokud je jest¢ cas. Nicméné kvuli kritickému nedostatku byt ve
velkych méstech nelze ani v roce 2019 predpokladat, ze by ceny nemovitosti vyrazné
klesly. Na druhou stranu ceny nemovitosti jsou jiz ted’ na horni hranici a prostor pro jejich
dalsi rdst neni veliky.

Situace se nezlepsila ani vroce 2018, bydleni, at’ uz vlastni, ¢i najem, je jest¢ huie
dostupné. Zejména u mladsich rocnikli mize mit omezeni poskytovani hypoték nad 80
procent hodnoty nemovitosti negativni dopad. Rada domacnosti kvili nedostatenym
usporam nema moznost vlastni byt koupit. I kdyz ceny nemovitosti jiz ptili§ neporostou, je
tteba pocitat s ristem urokovych sazeb hypoték, které nakup bydleni rovnéz prodrazi.

(peak.cz 2019).

Graf ¢. 2 - Celkova situace na trhu

7,00

6,00

5,00

4,00

3,00 - B triby nemovitosti

2,00 - W pronajem
100 - { I 1] sprava nemovitosti
0,00 T T T T T
1. Ctwrtleti 2. Ctwrtleti 3. iieti 4, Ctwrtleti leti leti
-1.00 3017 2017 2017

-2,00

-3,00

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU

V 1. a 2. ¢tvrtleti roku 2017 byla situace na realitnim trhu pozitivni, trzby z nemovitosti
v prvnim ctvrtleti vzrostly o 3,1 %, a to diky rostoucim pronajmim nemovitosti o 3,9 % a
spravé nemovitosti, kterd narostla o 1,2 %. Ve 2. ¢tvrtleti celkové trzby stale rostly o 1,9
%, vyssi trzby vykdazala sprava nemovitosti o 3,1 % 1 prondjem nemovitosti rlstem
o 1,6 %. Ve 3. ctvrtleti doslo ke stagnaci celkovych trzeb, ovSem rlst trzeb presto

zaznamenala sprava nemovitosti o 3,9 % i pronajem o 1,3 %. Ve 4. Ctvrtleti opét doslo
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M7V

nemovitosti 0 6,1 %, naopak trzby za pronajem klesly o 0,3 %.

V roce 2018 celkové trzby zacaly klesat nejdiive o 1,5 % a poté o 1,4 %. Bylo to

wrv

0 2,1 % a poté o 1,7 %. Naopak sprava nemovitosti se zatim drzi na ristu o 0,9 %, ale ve

druhém ctvrtleti uz jen o 0,1 %. (czso.cz 2018).

4.2.2 Realitni trh — region Berounska a Prahy - zdpad

Na zakladé dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, jaké maji respondenti zkuSenosti
s prodejem nemovitosti. Z vysledkt v grafu €. 3 je patrné, Ze pfevazna vétSina oslovenych
tedy 66 %, jest¢ nikdy nemovitost neprodavala a jen 34 % ma zkuSenosti s prodejem

nemovitosti.

Graf €. 3 — ZkuSenosti s prodejem nemovitosti

Prodavali jste nékdy néjakou nemovitost?

=ne

= ang

Zdroj: dotaznikové Setfeni RK Domov
I kdyz ptevazna vétsina oslovenych nema zkuSenosti s prodejem nemovitosti, a tedy ani
s realitnimi kancelafemi, stejn¢ by jim dle grafu ¢. 4 nemovitost k prodeji svéfilo 79 %

oslovenych.

Graf ¢. 4 - Duvéra v realitni kancelar
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Svéfili byste svoji nemovitost realitni kancelaii?

= 3Nt = N2

Zdroj: Dotaznikové Setieni RK Domov

Na otazku ,,Pro¢ jste se rozhodli pro ANO?“ respondenti nejCastéji dle grafu ¢. 5
odpovidali, Ze se neorientuji v realitach a chtéli by poradit, a to 42,60 % respondentti. To,
ze daveétuji profesionalim, odpoveédélo 35,80 % respondentti a 31,10 % jiz n&jakou tu
zkusenost s prodejem pies realitni kancelat ma, a proto by ji nemovitost a spolupraci
svetili znovu. Zanedbatelné 0,7 % klientd je vdécné, ze RK pomohou zaridit financovani,
pritomnost tfeti strany (tedy RK) pro né¢ znamena pomoc pfi vyfizovani platby a piepisu
nemovitosti a pokud si klienti ovéfi, ze je RK opravdu dobra, mohou za nemovitost utrzit

lepsi cenu.

Graf ¢. 5 — Rozhodnuti pro svéteni nemovitosti

Proc jste se rozhodli pro ANO?

neorientujise v realitach a chtél bych poradit S <2, 60%
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Piitomnos: 3.strany pfivyiizovani platby a piepsu nemaovicozi - 0,70%
Pokud si ovéfim, e je RK dobrd, dostanou lepsi cenu. - 0,70%
Nepotf ebuji zatim o tomnic vedér 1 0,70%
jif m&m s prodejem pes RK zkufenos I 31, 10%
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Pofet respondentd
Zdroj: Dotaznikové Setieni RK Domov
V grafu €. 6 jsou uvedeni respondenti, ktefi by prodej nemovitosti realitni kancelaii

nesvetili. Nejvice klientit 52,50 % z toho divodu, Zze nediveiuje zadné realitni kancelafi,

45 % si radé¢ji nemovitost prodd sama a zaplati si né¢jakého pravniho zastupce. 27,50 %
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respondentl chce usetfit, proto by nemovitost RK nesvétilo, aby nemuseli platit provizi.
2,5 % respondent méa Spatnou zkuSenost s realitni kanceldii nebo si smlouvu a prodej

umgéji zajistit svépomoci, a jesté tim usetii.

Graf €. 6 - Rozhodnuti pro nesvéteni nemovitosti

Proc jste se rozhodli pro NE?

smiouvu si dovedu ofetfit sam. USstfim tim. @8 2,50%
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nedvéruji tadne py, T 52, 50%
raddji 5 prodam sam azaplaim si pravnika I 5
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[e=]
L

Potet respondentd

Zdroj: Dotaznikové Setieni RK Domov

4.1 Prostiedi realitni kancelire Domov

Vzhledem k tomu, ze marketingova komunikace neni samostatnou disciplinou a musi byt
v koordinaci s cili marketingu i celé spoleCnosti je nutné znat prostredi, ve kterém se
spolec¢nost nachdzi. RK Domov se s poctem do 20 stalych pracovnikl fadi mezi stfedni
realitni kancelafe. Jiz 25 let pisobi na realitnim trhu pfedevS§im v regionu Berounska
a Prahy — zapad. Dle dotaznikového Setieni RK Domov cileného na region Berounska bylo

zjisténo, ze v této lokalit¢ znaji zakaznici celkem 7 realitnich kancelaii.

Graf ¢. 7 — Jaké znate realitni kancelafe
lakeé realitni kancelafe znate?

rEMger D 24,70%
reH Beroun - 14,50%

dimreai R =7,50%

Remey (T - 51,10%
Domov reaftni kancetst T - -, 0%
Rekorealenikancets (NI 272,60%
meM resiry (- =0
] 50 100 150 200

Pofet respondentd

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni RK Domov
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Z dotazniku dle grafu €. 7 je vidét, ze v Berouné€ je nejznaméjsi realitni kancelaii M&M
reality (oficidlné M&M reality holding a.s.). Dalsi kanceléie, o kterych maji zakaznici vétsi
povédomi, jsou RK Domov, Remax (nedohledatelny oficidlni nazev) a Dim realit
(oficialn¢ REAL ESTATE CZECH REPUBLIC a.s.). Ostatni realitni spole¢nosti s méné
jak 50 hlasy nejsou pro RK Domov v tuto chvili silnou konkurenci.

Jeden z kliCovych faktorti uspéchu RK Domov je kvalita nabizenych sluzeb. Proto RK
Domov, jako realitni kancelaf, spoléha jen na vlastni, dlouhodobé vyskolené pracovniky
a moderni informaéni systém.

Silnou strankou spolec¢nosti je, Ze na rozdil od konkurence se jedna o rodinnou spolecnost,
ktera je na trhu jiz 25 let a je zamétena jen na region Berounska a Prahy - zépad. To je
podpoteno dlouholetou zkusenosti v oboru, odbornymi znalostmi a také velmi loajalnimi

zakazniky.

4.2 Konkurence

M&M reality

Je ceskd franchisova spolecnost, ktera zprostfedkovava prodej nemovitosti, spravu
a pronajem objektl a zaroven se zabyva pravnim a financnim poradenstvim v oboru realit,
dale zprostiedkovavaji pojisténi a vlastni reklamni agenturu. Na tizemi celé Ceské
republiky pasobi od roku 2006 a ma vice nez 155 pobocek. Jedna se o nejvetsi realitni
kancelat v Ceské republice, ve které pracuje pies 2300 makléti. (mmreality.cz 2018)
Webové stranky jsou spole¢né pro vSechny pobocky. Na uvodni strance se nachazi velké
fotografie informujici o novinkach a ptrehledny filtr pro hledani konkrétni nemovitosti
zakaznikem. V horni ¢asti se nachdzi menu pro snadnou orientaci na strankach. Web
spliiuje pozadavek na jednoduchost a piehlednost. Také je optimalizovan pro mobilni
zafizeni a je pIn€ responzivni.

Zdrojovy kod webu byl analyzovan vramci SEO optimalizace pomoci stranky seo-
servis.cz a na zdklad¢ této analyzy obdrzel hodnoceni 78 % ze 100 %. Jednd se
o hodnoceni zékladnich prvki zdrojového koédu, které maji zasadni vliv na dohledatelnost
webu ve vyhledavacich. Web ma ve zdrojovém kodu nasledujici chyby, neni vyplnén autor
a nejsou vyplnény informace pro roboty, Na strance se vyskytuji netextové prvky bez

alternativniho obsahu. Tyto elementy (pifedev$im obrazky) se nezobrazuji ve vSech
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zafizenich a prohlizecich, a tak je nutné specifikovat i jejich alternativni textovy popis.

Stranka také neobsahuje nadpis 1. Grovné.

Obrazek €. 5 - webové stranky M&M reality

€ C 0 @ htps//wwwmmreslity.cz * 60 @ :

H Aglicace @) Pihissent - Kmivo

£ nuekninewovosti

45 000 K w~ A JEDINECNE BENEFITY
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@ PRODE] BYTD @ PRONAJEM BYTO

= Praha w Brmo ® Ostrava ® Olomouc . o = Ostrava ® Olomouc ® Praha @ Bro ® Chrudim = Pardubice
= Pizefi ® Pardubice ® Chrudim . Pardubice ® Chrudim = Olomouc = Domy na prodej
= Vaechny byty na prodej = Vsechny byty k prongjmu = Domy k prongjmu

u Stavebni parcaly ® Zahrady ® Pole . & prostory ® Obchod a sluzby
= Louky = Lesy ® Provozni plochy = Skiady ® Obchodnf objekty
= Vice. = Vyrobni objekty ® GardZe ® Vice..

© CHCI PRODAT NEMOVITOST © CHCIKOUPIT

H

Nasi Klienti aktudlng poptavaji Naposledy pFidané nemovitosti

Zdroj: mmreality.cz 2018

Pti prochazeni vyhledavacl google.com a seznam.cz se spoleCnost M&M reality
nezobrazuje v placenych reklamach na zadné z téchto uvedenych klicovych slov (realitni
kancelat beroun, reality beroun, prodej bytu beroun, prodej domu beroun, prodej pozemku
beroun, sprava nemovitosti beroun), které jsou zaméfeny na oblast pisobeni realitni
kancelate Domov.

Spolecnost je dohledatelna ve vyhledavacich pouze u neplacenych odkazii, a to az na druhé
strance. V google ma evidovany firemni profil a je dohledatelna i v mapach tohoto portalu.
Na portalu seznam.cz je spole¢nost zapsana do rejstiiku firem firmy.cz a je dohledatelna na
klicova slova také pouze v neplacenych odkazech na druhé strance. Diky zapsani

v rejstiiku firem od seznamu je spole¢nost dohledatelna také v portalu mapy.cz.
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Obrazek €. 6 - Pro¢ prodavat s M&M reality?

s
garantujeme kvalitu - mame nejpropracovanéjii a mame vice nez 100 000 k prodeji a prezentaci Vaii
mame 99,8% kladnych nejmasivnéjsi propagaci poptavek — Vais nemovitost nemovitosti pouZivame
referenci prodavanych nemovitosti jiZ ma svého kupce moderni technologie
diky rozsahlému objemu nasi makléfi jsou za klienta umime vyregit kazdy obchod podléha
obchodd mame také certifikovanymi a cely proces prodeje véetné  kontrole kvality speciidlniho
nejvétsi zkusenosti pravidelné Ekolenymi navazujiciho servisu oddéleni Péce o zakazniky

specialisty

Zdroj: mmreality.cz 2018

Spolecnost si zakladd na garanci 99,8 % kladnych referenci klientli, propracovaného
systému prezentace prodavanych nemovitosti a komplexnosti sluzeb.

M&M reality maji firemni profil na socidlni siti facebook, jak pro centralu, tak pro
berounskou pobocku. Profil berounské pobocky je aktivni a kazdy tyden je vkladan
1 ptispévek. Tento profil sleduje celkem 419 fanouski a u ptispévkil nejsou piili§ aktivni.
Hodnoceni kancelaie vyplnilo 18 lidi a spolecnost ziskala 4,2 bodl z 5 moznych.
Spole¢nost ma dva vlastni polepy vozidel, jeden celoplosny, ktery je v korporatnich
barvach a je vyrazny. Druhy polep je pouze decentni a na n¢kterych castech vozu. Vzdy se
na vozidle nachazi logo spolecnosti, odkaz na webové stranky a telefonni ¢islo. Vyraznéjsi

verze polepu obsahuje navic motto ,,Ménime svét realit™ a dalsi grafika.

Obrazek ¢. 7 — Ukézka polepu vozidel M&M reality

(-
i
“MMREAL Ty c

Zdroj: mmreality.cz 2018
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M&M reality vyuziva navic reklamnich spotti v TV vysilani a sponzoruje nékteré vybrané

akce v regionu Berounska napt. kazdoro¢ni draci lod¢.

Diim realit

Je partnerskou realitni siti v Ceské republice, ktera zprostfedkovava prodej, pronajem
a vykup vSech druhd nemovitosti jako jsou domy, byty, pozemky, komercni objekty,
rekreacni objekty, chaty, cinzovni domy, primyslové objekty, hotely, pensiony,
developerské projekty, kancelate a sklady. V roce 2015 bylo evidovano jiz 181
franchizantt po celé Ceské republice s 323 makléii. (dumrealit.cz 2018).

Internetové stranky spolecnosti jsou stejné jako u webu M&M reality vytvoiené pro celou
realitni sit. Uprostfed uvodni stranky webu se nachazi dominantni fotografie a také filtr
pro hledani nemovitosti. V horni ¢asti webu se nachazi menu, které je piehledné a je
mozné pod jednotlivymi nadpisy otevfit rozeviraci seznam odkazli s dal§imi informacemi.
Web je responzivni a pln€ funkéni na dalSich rozliSenich obrazovky pro mobilni zatizeni.
V ramci testovani zdrojového kodu pro seo optimalizaci obdrzela webova stranka
hodnoceni 99 %. Web ma zakladni prvky v pofadku a pro zlepseni na 100% hodnoceni by
Slo doporuc¢it upravu inline vlozenych CSS styll, které by mély byt ve zvlastnim souboru
a dale pak na strance dochdzi k michani sémantického zvyraziiovani s fyzickym

formatovanim.

Obrazek ¢. 8 - Webové stranky Dum realit

€ > C 0 @ nips/wwwdumrealitez * 600 :
3 Apliace @) Pibiaseni - Krmivo

=~ _
) dumrealit.cz Domi  Nemovitosti ~ Onas  Sluzby  Kariéra  Makiéii  Kontakty

96% spokojenych klientt

Dlouhodobé dosahujeme vysoké miry spokojenosti nasich klientd

diky skvele praci nasich maklerd a pobocek:

= (0 2) g
oyt Domy Pozemly Komertni Ostat Developerské
ey
Kupujete nemovitost? Prodavate nemovitost? Poradna

Najgeme pro vés nejlecsi nemoutost 23 vasi canu 3 Pomiizeme vm s bezpetnjm a rychiym prodejem Na dotazy odpouidsji nasi profesionélové s diouholetou

Zdroj: dumrealit.cz 2018
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Ve vyhledavacich google a seznam se spole¢nost nezobrazuje v placenych reklamach.
V neplaceném vyhledavani se zobrazuje v google na prvni strance a u seznamu na strance
druhé pouze na kli¢ové slovo ,,reality beroun®, pod ostatnimi zvolenymi klicovymi slovy je
spole¢nost nedohledatelnd. Firemni profil v katalogu firmy.cz ma spolecnost vytvoieny
a je tak dohledatelna i na portalu mapy.cz, ale profil neni podporovany placenou reklamou.

Firemni google profil ma spolecnost vytvoreny a je tak dohledatelna i v google mapach.

Obrazek €. 9 - Pro¢ prodavat s domem realit?

Rychlé zprostfedkovani

SR KNSAN

Trini odhad zdarma

Zdroj: dumrealit.cz 2018

Dum realit se prezentuje jako spolehlivy partner pro rychly prodej nemovitosti za
maximalni trzni cenu bez starosti a nabizeji trzni odhad nemovitosti zdarma. Firemni profil
na socialni siti facebook je vytvoreny pouze centralni celorepublikovy. Profil pobocky je
aktivni a kazdy tyden je vkladan 1 ptispévek. Tento profil sleduje celkem 900 lidi a u
prispévkil nejsou piili§ aktivni. Hodnoceni spolecnosti neni u této facebookové stranky
zapnuté, a tedy neni mozné jej vkladat. Dim realit na potisk svych vozidel vyuziva
¢astecné polepeni, kde v zadni casti se nachazi jejich typicka grafika, dale pak fotografie
makléte, odkaz na webové stranky, motto a telefonni Cislo na makléfe. Navic maji na

vozidle informaci, Ze jsou &lenem realitni komory Ceské republiky.

Obrazek ¢. 10 — Ukazka polepu vozidel Dtim realit

Zdroj: dumrealit.cz 2018
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Remax

Je realitni kancelaf na urovni mezinarodni spole¢nosti, ktera funguje od roku 1973.
Spolecnost operuje na principu franchisingu - jednotlivé realitni kancelafe jsou tedy
vlastnény individualné a licenci RE/MAX jim poskytuje regiondlni, nebo narodni odnoz,
ktera obdobné¢ ziskala licenci od RE/MAX International. Za nakup licence RE/MAX je
jednotlivym kancelafim a makléfim poskytovano specifické know-how ve formé Skoleni
agentll ¢i marketingu a silna znacka s celosvétovou distribuci. Makléiim je poskytnuta
svoboda v jejich podnikani a podpora vyménou za poplatky vici jejich domovské
kancelafi. Diky této struktuie se spolecnost RE/MAX standardné¢ tadi mezi 20
RE/MAX témer 90 000 makléit a pres 6 000 pobocek v 89 zemich svéta. (remax-czech.cz
2018).

Stejné jako spole¢nost Dim realit a M&M reality i Remax vyuziva pro svou realitni sit
jedny webové stranky pro vSechny realitni pobocky. Stranky jsou umisténé na odkazu
www.remax-czech.cz, ktery neodpovida presnému ndzvu spoleCnosti, a tak je hiie
hodnoceny od vyhledavac¢i pii vyhledavani. Uprostfed uvodni stranky webu se nachazi
dominantni filtr pro hledani nemovitosti, v pozadi webu je umisténa korporatni modra
barva. V horni ¢asti webu se nachazi velmi jednoduché menu, které je ptehledné, ale je zde
k dohledani velmi malo informaci. Web je responzivni a plné funkéni na vSech rozliSenich
obrazovky pro mobilni zafizeni.

Testovani zdrojového kodu dopadlo u této spolecnosti nejhiire. Hodnoceni 69 % znamena
vetsi mnozstvi chyb, které zhorSuji dohledatelnost webu ve vyhledavacich. Ve zdrojovém
koédu nejsou doplnéna klicova slova, autor webu, sitemap a ani text pro roboty. Stranka
obsahuje piimo v html kodu pftili§ mnoho zbytecného JavaScriptu a na strance se vyskytuji

netextové prvky bez alternativniho obsahu.
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Obrazek €. 11 - Webové stranky Remax

<« C Y & hiips//wwwremax-czech.cz ¥ 60 0 :
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Nemovitost, reality a realitni kanceldfe REMAX

Novinky Pro€ si vybrat RE/MAX?

Zdroj: remax-czech.cz 2018

Ve vyhledavacich google a seznam se spole¢nost nezobrazuje v placenych reklamach.
V neplaceném vyhledavani se zobrazuje spolecnost v google.cz na 1 a 2 strance, nejdeme
zde také 2 firemni profily pro obé berounské pobocky. U seznamu se web na zminéna
klicova slova nachazi také pouze v neplaceném vyhledavani, a to na strance 1 a 2. Pod
klicovym slovem ,realitni kancelat beroun® je spolec¢nost nedohledatelna.

Firemni profil v katalogu firmy.cz mé spoleCnost vytvofeny pouze pro centralu, ale
berounské pobocky zde nejsou dohledatelné. Centralni firemni profil je podporovany
placenou reklamou. Firemni google profil ma spolecnost vytvofeny pro obé pobocky

v Berouné a je tak dohledatelnd i v google mapach.

Obrazek €. 12 - Pro¢ prodavat s Remax?

Kvalita, rychlost, rozsah sluzeb a hlavné bezpeéi. To jsou hlavni dlvody, proé si pro spolupraci vybrat
pravé RE/MAX.

Zdroj: remax-czech.cz 2018

Remax se prezentuje na webovych strankach jako spolecnost s velkym rozsahem
kvalitnich sluzeb, bezpecnosti obchodu a kvalitou.
Firemni profil na socidlni siti facebook je vytvofeny pouze centralni celorepublikovy

a berounska pobocka sviij profil nevlastni. Profil je aktivni a kazdy tyden je vkladan
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1 ptispévek. Tento profil sleduje celkem 1749 lidi a u pfispévkl nejsou aktivni. Hodnoceni

spolecnosti neni u této facebookové stranky zapnuté, a tedy neni mozné jej vkladat.

Remax se na svych vozidlech prezentuje jako nejvétsi prodejce realit na svété, jeho motto

je doplnéno logem a na zadni ¢asti telefonem na makléte.

Obrazek ¢. 13 — Ukazka polepu vozidel Remax

Zdroj: remax-czech.cz 2018

4.3 Analyza konkurenti v ramci marketingové komunikace

V této kapitole je provedena bodova analyza konkurentd, kterd je zalozena na bodovém
hodnoceni uspésnosti tii nejvétSich konkurentli v porovnani s RK Domov a na ptfidané
vaze jednotlivym dil¢im charakteristikdim konkurence. Vaha jednotlivych faktord je
stanovena dle dulezitosti v Cislech a jejich soucet se rovna 1. Hodnoceni jednotlivych
faktord bylo provedeno na zakladé bodové stupnice, ktera byla zvolena v rozsahu od 0 do 4
bodii. Maximem uspésnosti v konkurenceschopnosti podniku jsou 4 body, minimalni
uspésnost je 0 bodil. Faktory pro bodovou analyzu byly zvoleny na zakladé ptedchoziho
textu v kapitole konkurence. RK Domov je konkrétné rozebrana v nadchazejicich

kapitolach nize.
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Obrazek ¢. 14 - Bodova analyza konkurence

Charakteristika Vdha Spoleénost
RKDomov  ME&M reality Ddmrealit Remax

Vzhled webowych stranek 0,2 4 3 4 1,5
Prehlednost webowych stranek 0,3 3 3 3,5 2,9
Dohledatelnost webu 0,1 3 2 1,5 1
SEO optimalizace webu 0,05 3.5 2 4 1
Sponzoring 0,05 1,5 4 0,5 2
Polepy vozidel 01 2 3 3 2
Socialni sité 0,2 2,5 2,5 1,5 3
CELKEM 1 3,2 2,8 2,8 2,2

Zdroj: vlastni zpracovani dle hodnoceni konkurence

Z vysledkt vyplyva, ze RK Domov komunikuje se zakazniky lépe nez jejich konkurence.
Dobfte zpracované webové stranky a spravné nastavena komunikace na Facebooku pfispiva k
silnému postaveni RK Domov. Ackoliv naptiklad ve sponzoringu a u polepil vozidel by své
postaveni mohla jest¢ vylepsit. Dim realit ma velmi kvalitné ud€lané webové stranky stejné
jako RK Domov, zlepsit své webové stranky by naopak méla sit’ Remax. Nejsilngjsi postaveni
na berounském realitnim trhu ve sponzoringu ma jednoznacné spolecnost M&M reality, ktera
navic vyuziva i TV vysilani a podporuje vétsi mnozstvi lokdlnich akei, navic ma viditelné

polepy vozidel.

4.4 Charakteristika zakazniku realitni kancelaFe Domov

Zakaznikem RK Domov mize byt kdokoliv, kdo hleda pfedevsim vlastni bydleni, chce
prodat svou nemovitost, chce najit nemovitost k pronajmu nebo hledd spravce své
nemovitosti. RK Domov mé kancelaf na Husové namésti v Beroung, ale za svymi klienty
casto i dojizdi, aby jim vysla vstiic. Provize realitni kancelare se pohybuji ve standardni
vysi, kterd je pro Berounsko béZn4, a to ve vysi 3-4,5 % a u specifickych nemovitosti dle
dohody coz spliuje podminku konkurenceschopnosti.

Potencidlnimi klienty RK Domov jsou pfevazné rodiny s détmi, muZzi a Zeny od 18 do 99
let. Hlavni cilovou skupinou realitni kancelafe Domov jsou muzi a zeny ve véku 22 — 65
let. A spliuji pfevazné nasledujici pozadavky:

e Aktualné hledaji bydleni

e Cht¢ji pronajmout/najmout nemovitost
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e Cht¢ji kvalitn€ investovat

e Potiebuji zajistit rodinu

e jsou ptedsedové nebo clenové vyborit SVJ v regionu plisobnosti a uvazuji o zmeéné
spravce domu

e jsou vlastnici investicnich domu, bytl, ktefi nechtéji komunikovat s ndjemniky a
starat se 0 nemovitost

e bydli v lokalité Berounsko a okoli do 25 km

Dle statistiky z google analytics je na webu pomér mizu 36 % a Zen 64 %.

Graf ¢. 8 — Pomér muzua a Zen

Pohlavi

iena
B4%
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Zdroj: vlastni zpracovani dle google analytics RK Domov

Dle vysledki z google analytics (graf ¢. 9) maji webové stranky RK Domov pomér
vékovych kategorii rozdélen nasledovné: kategorie 18-29 let tvoii 54 %, 30 — 50 let tvoii
29 % a kategorii nad 50 let tvoii 17 % navstévnika. Vice jak 85 % navstévnikil stranek
jsou Cesky mluvici a cca 5 % mluvici angli¢tinou, 1,5 % Slovaci, 1% ruska narodnost a
zbyvajici Cast narodnosti piredevSim z vychodu a jihu Evropy jako jsou napi. Bulhafi,

Srbové apod.
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Graf ¢. 9 - Demografické udaje

Vek
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Zdroj: dotaznikové Setfeni RK Domov

4.5 Komunikaéni cile

Hlavnim a dlouhodobym cilem RK Domov je jeji budovani a rozvoj. Za poslednich 5 let se
firma rozviji a nabird nové pracovniky. Za tuto dobu se z¢ist¢ rodinné firmy o 3
pracovnicich stala firmou stfedni velikosti s 15 pracovniky. Cilem RK Domov je snaha o
zachovani rodinné firmy s dlouholetou tradici v oblasti Berounska a Prahy - zapad. Presto
chce byt RK Domov vnimana nejen jako ,obycejna“ realitni kancelaf, ktera
zprosttedkovava prodej, vykup nebo pronajem nemovitosti, ale také jako realitni kancelar,
ktera nabizi i mnoho dalSich sluzeb. RK Domov rozviji sluzby tykajici se spravy
nemovitosti a tuto sluzbu chce prezentovat jako svoji druhou hlavni Cinnost. Sprava
nemovitosti se zabyva komplexnim a individudlnim feSenim pro spolecenstvi vlastnikd, ale
1 pro soukromé majitele nemovitosti. Sprava se tyka ¢inzovnich domi, panelovych domil,
ale i samostatnych bytti nebo nebytovych prostor, a to jak po ekonomické, tak technické
strance. Dil¢im cilem je maximalni spokojenost a pohodli bez jakychkoliv starosti o
svéfenou nemovitost.

Ukoly a cile v marketingové komunikaci na rok 2018 byly stanoveny metodou See Think
Do Care (neboli cesky vidét, myslet, délat, peCovat). Jedna se o model, ktery se vyuziva

pro vylepSeni marketingové komunikace. Jeho zakladnim pfinosem je, zjiSténi
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a uvédomeéni si komu, co, kdy, a jak mate sdé€lit. Na pocatku byly definovany skupiny
oblasti cileni: Publikum — segment zdkaznikd, obsah, kanaly, méfitelnost (viz piiloha ¢.1).

Na zaklad¢ téchto skupin bylo definovano: o jaké zakazniky by se mélo jednat, jaké
informace by mély vyhledavat, do jakych kandlti by mélo byt investovano a jaky by mély
informace mit dosah. Na zadklad¢ téchto informaci bylo naplanovano rozsifeni online
komunikace pfi zvySeni investic do online kampani oproti roku 2017. Cilem bylo zvysit
navstévnost profilu na Facebooku, a to na 500 fanouSkl stranky, zvySit navstévnost
webovych  stranek o 20 %  prostiednictvim  zlepSeni  jejich  vzhledu

a prehlednosti a také zvySenou podporou realitniho webu pomoci PPC kampani.

Hlavnim cilem pro rok 2019 je ziskavani novych nemovitosti na prodej/pronajem do
nabidky (tedy nikoliv prodej, ale nabor) pomoci zlepSeni povédomi o RK Domov ve
Stredoceském kraji a Praze — zapad. Dulezité je také zvySeni zdjmu o RK Domov na
Facebooku a zapojeni fanouski stranky do komunikace prostfednictvim zajimavych ¢lanki

a soutézi. Cil do prosince 2019 je 2000 fanouskid Facebook profilu.

4.6 Rozpocet a asovy plan

4.6.1 Rozpocet 2017 — skutecné vydaje x plan

RK Domov si kazdorocné stanovuje naklady na marketingovou komunikaci dle zisku
v pfedchozim roce. RK Domov si hlidd, aby naklady na marketing nepiesdhly 20 %
z celkovych trzeb nebo nepfesahly 900.000 K¢. S rozpoétem se vsak pracuje i v prubéhu
roku a mohou byt provedeny zmény na zéklad¢ realokace finan¢nich prostfedkti. Pokud se
objevi polozky, které nejsou Cerpany z urc¢eného rozsahu, pfesunou se finance na ty, u
kterych je vidét, ze se rozpocet piecerpava. V roce 2017 byl plan stanoveny na 525 000
korun. V tabulce ¢. je mozné sledovat rozlozeni jednotlivych polozek, na které byly
finan¢ni prostiedky vyuzity. V celkovém souctu je jasné, ze Castka byla ptekrocena o
necelych 50 000 korun. Oproti planu se navysily polozky jako inzerce na online realitnich
portalech, ale i inzerce v tisténych médiich a PR clancich. V tabulce ¢. 1 je barevné
odliseno, ve kterych polozkach bylo uSetfeno, a naopak ve kterych byl rozpocet navysen.
Cervené jsou oznageny polozky, které vyrazné prekroily planovany rozpocet. Jedna se o
jiz zminéné néklady na online inzerci, které byly navySeny az o 35 000 K¢, o prezentaci

v online vyhledavacich o 15 000 K¢, inzerci ti§ténou navySenou o 14 000 K¢ a naklady na
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vlastni webové stranky o 12 000 K¢. Vétsina ostatnich polozek byla také navySena, ale
pouze v fadu do 5 000 K¢. Zelenou barvou jsou potom oznaceny polozky, u kterych bylo
uSetfeno oproti planovanému rozpoctu. Jednd o reklamni pfedméty a ostatni reklamni
¢innosti, mezi které fadime naptiklad naklady na pofizeni a rozmisténi bannerti. Na jiz

zminénych polozkach se celkem usettilo ptiblizné 25 000 K¢.

Tabulka €. 1 Rozpocet 2017 plan x skute¢nost

Nazev Cinnosti Plan Skutecny naklad
Prezentace v online vyhledavacich 60 000,00 K¢ 74 352,00 K¢
inzerce - online realitni portaly 120 000,00 K¢ 155 950,00 K¢
Inzerce v tisténych médiich + PR ¢lanky 80 000,00 K¢ 94 300,00 K¢
E-mail marketing 10 000,00 K¢ 12 300,00 K¢
Vlastni webové stranky 30 000,00 K¢ 42 325,00 K¢

Tvorba grafiky
Realitni noviny
Public relations

15 000,00 K¢
40 000,00 K¢
30 000,00 K¢

16 542,00 K¢
45 000,00 K¢
34 200,00 K¢

Reklamni predméty 50 000,00 K¢ 45 778,00 K¢
Ostatni reklamni ¢innosti 70 000,00 K¢ 52 453,00 K¢
Celkem 525 000,00 K¢ 573 200,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ interni i€etni databaze

Celkovy rozpocet na rok 2017 tedy €inil 573 200 K¢. Nejvice ze vSech polozek je

investovano do online komunikace.

4.6.2 Rozpocet 2018 - skutecné vydaje x plan

Na rok 2018 byl naplanovan rozpocet na 705 000 K¢, coz je oproti loiiskému planu zvySeni
0 180 000 K¢ a oproti skutecnym nakladiim o 132 000 K¢. I pies zvednuti planovaného
rozpoctu jsou skutecné naklady v roce 2018 zvySeny o 118 000 K¢. Do planu byly ptidany
polozky na online komunikaci, a to pfedevsim naklady na socialni sit¢ s planem castky
60 000 K¢ a také na polepy vozidel s ¢astkou 30 000 K¢. Vzhledem k tomu, Ze plan roku
2018 vychazel ze skute¢né vynalozenych finan¢nich prostiedkti roku 2017, prakticky
vSechny polozky jsou navySeny. V tabulce €. 2 je vidét Cervené oznacené polozky, které
jsou oproti planu navyseny. Jedna se predevsim opét o naklady na online komunikaci. Tyto
naklady celkem c¢ini navyseni o 135 413 K¢. Naopak k vyrazné€jSimu snizeni dosSlo u

nakladli na reklamni pfedméty, a to o priblizné¢ 15000 K¢. Nepatrné snizeni naklada
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zaznamenaly néklady na realitni noviny a polepy vozidel. Celkem tedy rozpocet pro rok
2018 ¢inil 822 980 K¢.

Tabulka €. 2 - Rozpocet 2018 plan x skutecnost

Nazev Cinnosti Plan Skutecny naklad
Prezentace v online vyhledavacich 80 000,00 K¢ 84 953,00 K¢
inzerce - online realitni portaly 140 000,00 K¢ 165 756,00 K¢
Inzerce v tisténych médiich + PR

¢lanky

E-mail marketing
Vlastni webové stranky

Socialni sité

Tvorba grafiky
Realitni noviny

80 000,00 K¢
10 000,00 K¢
100 000,00 K¢
60 000,00 K¢
15 000,00 K¢
45 000,00 K¢

89 500,00 K¢
16 325,00 K¢
140 223,00 K¢
81 256,00 K¢
16 542,00 K¢
43 200,00 K¢

Public relations 30 000,00 K¢ 41 200,00 K¢
Reklamni predméty 50 000,00 K¢ 35 325,00 K&
Polepy vozidel 35 000,00 K¢ 32 500,00 K¢
Ostatni reklamni ¢innosti 60 000,00 K¢ 76 200,00 K¢
Celkem 705 000,00 K¢ 822 980,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ interni i¢etni databaze

4.7 Charakteristika marketingové komunikace realitni kancelaie Domov

4.7.1 Offline kanaly

Redesign

RK Domov prosla na zac¢atku roku 2017 celkovym redesignem. Jeho zakladnim cilem bylo
sjednoceni komunikace mezi spoleCnosti a zakazniky. Dale pak castecné rozdéleni
komunikace realitni kancelare a spravy nemovitosti. Vedeni RK Domov spolecné s externi
grafickou firmou vytvofila navrh loga a jeho strukturu, kterd by se vetn¢ nastavenych
korporatnich barev mohla nadale vyuzivat ve vSech materialech spole¢nosti. Jednalo se
pfedevsim o jednotny styl vizitek, inzerce, bannerti a webovych stranek. Zakladem celé
korporatni identity je kombinace firemnich barev, jednoducha identifikace firmy a
prehlednost.

Zakladnim komunikacnim prvkem k zdkaznikovi je jiz samotné logo spolecnosti, které se
objevuje na vétsin¢ reklamnich materiali a zakaznik jej vnima jako grafickou znacku
spole¢nosti. Logo je uvadéno na produktech, dokumentech a propagacnich materialech
firmy, pomaha tak k identifikaci a tvofi povédomi o znacce. V tomto ptipad¢ se jednalo o

logo, které jiz nespliiovalo uréita kritéria. Spatn& &itelné pismo a také stinovany znak nasli
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jen t€zko vyuziti na webovych strankach a v dalSich materialech, kde je dnes ocekavana

jednoduché a prehledna grafika.

Obrazek ¢. 15 — Porovnani ptivodniho a nového loga

P BOMON —» i 25

4
A 4

Zdroj: vlastni zpracovani dle podkladi RK Domov

Loga jsou vytvofena ve dvou variantdch. Pyramidové logo se vyuziva predevSim na
firemni dary jako je napt. potisk balonk, tasek na vino, ale samoziejmé jsou k vyuziti i ve
formatech tisténé inzerce a bannerii. Naopak klasické logo se vyuziva vétSinou v online

komunikaci na webovych strankach, ale i na vizitkach atd.

Obrazek ¢. 16 — Logo — pyramidova varianta

DOMOV
REALITY

b/ ™ >
- N
DOMOY DOMOV

REALITNI KANCELAR SPRAVA NEMOVITOSTI

Zdroj: vlastni zpracovani dle podkladii RK Domov

Tisk

Kancelat vydava jednou mésicné€ své vlastni ,,Realitni noviny®, které jsou k dispozici zdarma
priblizné na 20 vybranych, odbérnych mistech v Beroung a okoli. Design novin vychazi z nové
korporatni identity. Noviny jsou vydavany v ¢ernobilé barvé a format novin je standardné 8x

strana AS, tedy 2x A4 seSitd dohromady.
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Obrazek ¢. 17 — Realitni noviny

Realitni Noviny
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Bydlete v Berouné
Na Machovné

Dvojdomky vyrostou v proluce mezi stavajici zastavbou rodinnych domi,
s vyhledem na kfivoklatskeé lesy. Domy jsou plné v dosahu vedkeré
obcanské vybavenosti. Zajemci budou mit moZnost v dobé vystavby a

zafizovani domu uplatnit vlastni vybér zaf pi 0,
domu o kominové téleso s pfipravou na krb.

Pro dalSi informace kontaktujte makléfe na tel. 777 624 803

Zdroj: vlastni zpracovani dle podkladii RK Domov

Pro ziskavani kontakti a nabirani nemovitosti do prodeje vyuziva RK Domov tzv. tipate
nemovitosti. Tipafi jsou lidé, kteti védi o prodeji né¢jaké nemovitosti a prodejci doporuci
RK Domov nebo poskytnou kontakt na kupce nemovitosti. V pfipadé, Ze tento obchod
dojde do tadného konce, dostava tipaf od RK pfedem domluvenou provizi. Pro nabér

tipafi ma spolecnost vytvorené piehledné letaky.

Bannery

RK Domov vyuziva na propagaci své kanceldie dva druhy bannert, z ¢ehoz jeden umistuje jen
na prodavané nemovitosti jako nabidku ke koupi dané nemovitosti. Druhy druh bannerd slouzi

pro zvySovani povédomi o znacce a jednotlivych maklétich. VSechny bannery maji po

redesignu jednotny vzhled.
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Obrazek ¢. 18: Porovnani pivodniho a nového vzhledu banneru
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Zdroj: vlastni zpracovani dle podkladi RK Domov

Eventy

Posledni 3 roky RK Domov pofada v letnich mésicich tzv. ,,Dny Domova“. Tym realitni
kancelate pfijede v uréenych terminech do vybranych obci a klientim, ktefi maji néjaké
dotazy z oblasti realit, se snazi zodpovédéet a poradit. Cilem této akce je zlepSeni vztahti se
zakazniky a také zviditelnéni RK Domov.

V predvanocnim case RK Domov potada vecirek pro dilezité klienty. Tuto akci organizuje
kancelat posledni dva roky a slouzi k udrzeni a zlepSeni vztahti s vyznamnymi klienty.

Akce ma vzdy tspéch a dle referenci klientti je povaZzovana za zdatilou.

Public relations

Pro klienty jsou vyuzivany praktické firemni desky, ve kterych si klient zpravidla odnasi

smlouvy a dal$i dokumentaci. Jsou tistény v poctu 1 000 ks a néklady tvofi 11 000 K¢.
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Obrazek €. 19 — Firemni desky

SPECIALISTE NA EEROUNSEQ A PRAHU-ZAPAD
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Zdroj: vlastni zpracovani dle podkladii RK Domov

Vétsina klientd pfi prvnim kontaktu s pracovnikem RK Domov obdrzi oboustrannou
vizitku, tim se vizitka stava velice podstatnou soucasti PR materiald. Vizitky musi klienty
zaujmout na prvni pohled a také jim poskytnout vSechny potiebné udaje, aby v budoucnu
mohli kancelar kontaktovat nebo najit dalsi potiebné informace. Vizitky obsahuji fotografii

makléte, logo spolecnosti, telefon, email a odkaz na webové stranky.

Obrazek €. 20 - Porovnani ptivodniho a nového vzhledu vizitky

% bomoy

REAUITNI KANCELAR

Vlad'ka Kindlova

Husovo nam. 37, Beroun, 266 01
Tel: 311 623 447 web: www.domov-beroun.cz
GSM: 777 624 803 e-mail: kindlova@domov-beroun.cz

JAN KINDL

marketingovy manaZer

Zdroj: vlastni zpracovani dle podkladit RK Domov

Polep vozidel

RK Domov se rozhodla pro vyuziti polepti vozidel ve velmi jednoduchém stylu. Osobni

vozidla jsou polepena decentné s piihlédnutim k tomu, Ze se jedna o vozidla ve vlastnictvi
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pracovnik realitni kancelafe. Polepy jsou rozdéleny do tfech kategorii: vozidlo makléte,
vozidlo spravy nemovitosti a vozidla vedeni kancelafe ¢i luxusni vozy. Pro vozidla
makléfi je polep v podobé loga realitni kancelaie na prednich dvefich vozu a dale také
s polepem patych dvefi, kde najde klient logo realitni kancelafe, telefon na daného
makléte, odkaz na webové stranky a slogan realitni kancelate ,,Specialisté na Berounsko®.
Pro spravu nemovitosti se vyuziva logo spravy nemovitosti na piednich dvefich vozu
a také slogan ,,Specialisté na Berounsko* véetné loga spravy. Neni zde na rozdil od realitni
kancelate uvadén telefon.

Pro vedeni kancelafe a luxusni vozy je vyuzivano varianty, ktera obsahuje pouze nové

vytvorené logo s marketingovym nazvem Domov reality.

Obrazek ¢. 21 — Vzorovy polep vozidla

specialisté wa Berownske
@ DOMOY il 733,50V EOBN

QP realTy

www.domov-beroun.cz

Zdroj: vlastni zpracovani dle podkladii RK Domov

4.7.2 Online kanaly

Webové stranky

Jak jiz bylo popsano, béhem roku 2017 prosla spolecnost redesignem a zménou loga. To se
pochopiteln¢ dotklo také webovych stranek. Strdnky jsou vytvorené Upln€é noveé vcetné
redak¢niho systému, ktery slouzi pro administraci zakazek a jednotlivych stranek webu. Jak je
ztejmé z obrazku ¢islo 22, stranky jsou nyni Cisté, prfehledné a pfedevsim se hodi do celkového
vizualniho konceptu RK Domov. Pivodni webové stranky RK domov byly funkéni od roku
2011. I ptesto, Ze ve své dobé byly velmi zdafilym systém, ktery se povedlo napojit i na
interni administraci, nespliioval pozadavky pro zobrazeni na telefonech a tabletech. Ze
statistik navstévnosti webu nejvyznamnéjsich klientlh netmagnet.cz vyplyva, Ze zhruba 40
% uzivatell si prohlizi web na mobilu a 5 % na tabletu. Podle statistik GlobalStats je
svétovy prumér 52 % navstév webovych stranek uskutecnéno pires mobil a 4 % pies tablet.
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Obrazek ¢. 22 — Novy web RK Domov
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Zdroj: domov-beroun.cz 2018

Zasadnim prvkem na novych strankach jsou dva ctverce, které filtruji klienty na kupce a
klienty, ktefi chtéji od kancelafe pomoci s prodejem nemovitosti. Pro klienty, kteti hledaji
nemovitosti ke koupi, ¢i pronajmu slouzi leva kostka, kde je ptehlednym filtrem rozdéleno
na sekce domy, byty, pozemky atd. Po prokliknuti se klient dostane na piehledny vypis
nemovitosti, kde mize dale podrobné filtrovat jim pozadovanou nabidku. Je zde mozZné
hledat dle zadani na konkrétni lokalitu. Toto vyhledavani nemovitosti vychdzi ze vzoru
sreality.cz, které tento systém vyuzivaji. Na webu se nachdzi mnozstvi kontaktnich
formulaiti, podrobné popsané sluzby, které realitni kancelaf nabizi nebo moznost zadani
hlidaciho psa, ktery klientim automaticky zasild na email pravidelné newslettery s novymi
nabidkami.

Maklétim se zptijemnila prace s administrativnim systémem, ktery je oproti ptivodnimu
makléte.

Dle dat RK Domov z google analytics na obrazku ¢. 23 za roky 2017 a 2018 je vidét, ze
navstévnost obou webil je v pribéhu roku velmi podobna. Novy web se spustil od 1. ledna
2018 a od pocatku mél nastavenou stejnou podporu z PPC kampani jako ptivodni web.
Primérna denni navstévnost je ve vysi pfiblizné 200 uzivateld denné. Oproti roku 2017
mél rok 2018 nekolik vétsich vykyvl v navstévnosti, které jsou zpisobeny vypnutim PPC

kampani adwords a sklik.
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Obrazek €. 23 - Srovnani navstévnosti ptivodniho a nového webu

1.1.2018 - 1.12.2018: @ Uzivatelé
1.1.2017 - 1.12.2017: ® Uzivatelé
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle google analytics RK Domov

Zasadni rozdil v navstévnosti webu mezi roky 2017 a 2018 je v zafizenich, ze kterych na
webové stranky uzivatelé pristupovali (viz obrazek ¢. 24). Ze stolniho pocitate na
webovou stranku v roce 2017 pfistoupilo 27 472 uzivatelti oproti 22 489 uzivatelim v roce
2018, v tomto piipade¢ se jednd o pokles o 18,14 %. Pfimo z mobilnich zatizeni pfistoupilo
na web v roce 2018 celkem 20 569 uzivateli. To tvofi nardst o 90,68 % oproti roku 2017.
Tyto data odpovidaji vySe zminénému poklesu pfistupli ze stolnich pocitaci a nartistu

z mobilnich zafizeni.

Obrazek €. 24 - Statistika ptistupti na web podle druhu zafizeni

Kategorie zafizeni
= Prim. doba

Novi uZivatelé Mira okamZitého  Pocet stranek na e TeeE

Uzivatelé + Navstévy opustént o

12,74 %+« 11,46 %+
45

46 501 vs. 41 247

28,78 %% 2391 %%

3,14vs. 442

1. desktop
1.1.2018-1.12.2018 22 489 (48,14 %) | 21871 (4813 %) | 37 784 (4964 %) 39,08 % 3,64 00:02:30
1.1.2017 -1.12.2017 27 472 (65,86 %) | 26 710 (6552 %) | 45 608 (64,80 %) 43,86 % 4,46 00:02:38
Zménéno v procentech -18,14 -18,12 -17,15 -10,90 % -18,34 % -4,68
2. mobile
1.1.2018-1.12.2018 20 569 (44,03 %) 32 631 (4287 %) 60,71 % 2,58 00:01:18
1.1.2017-1.12.2017 10 787 (25,86 %) 19088 (27,16 %) 40,74 % 432 00:02:27
Zménéno v procentech 90,68 % 87,71% 70,95 % 49,01 % -40,36 % -46,88 %
3. tablet
1.1.2018-1.12.2018 3 656 (7,83 %) 351B(7,74%) ) %) 50,14 % 3,08 00:02:02
1.1.2017-1.12.2017 3452 (828 %) 3375(82 36,13 % 4,36 00:02:28
Zménéno v procentech 591 4,24 1,86 38,79 % -29,28 % -17,88

Zdroj: Vlastni zpracovani dle google analytics RK Domov

Dle grafu ¢. 10 je patrné, Ze webové stranky RK Domov se klientiim 1ibi a jsou s nimi
spokojeni. Stranky na n¢ pusobi moderné¢ a piehledné. Orientace na strankach je podle

klientd rychla a najit hledanou informaci je jednoduché.
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Graf ¢. 10 - Hodnoceni webovych stranek
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni RK Domov

Realitni kancelat ma od spolecnosti poski vytvoteny jesté dalsi dvé webové stranky, jednu
pro spravu nemovitosti a druhou jako rozcestnik sluzeb Domov reality. Oba dva weby jsou
oproti webu realitni kancelare jednoduché, statické bez moznosti tiprav a administrace.
Veskeré zmény na webu museji podléhat komunikaci se spolecnosti Poski. Na webu
spravy nemovitosti pfedsedové nebo vybory SVIJ naleznou veskeré dilezité informace,
které pii svém rozhodovani o volbé spravce nemovitosti potfebuji. Mohou zde na webu
také zazadat o nezdvaznou nabidku na spravu jejich domu zcela zdarma pomoci
kontaktniho formulafe. Ti, ktefi si kancelar jako spravce jiz vybrali, zde na webu mohou

hlasit poruchy, které nastaly u nich v dome.

Obrazek €. 25 — Web spravy nemovitosti a rozcestnik Domov reality
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O NAS

Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek RK Domov

Rozcestnik Domov reality slouzi jako designova stranka spojujici sluzby spravy

nemovitosti a realitni kancelafe. Klient zde najde hlavni divody, pro¢ by si mél kancelat z
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Berouna zvolit. Web ma klientovi ukdzat, ze se kancelaf obéma odvétvim vénuje na plny

uvazek, a proto kazdou sluzbu prezentuje samostatnou webovou strankou.

Firmy.cz

RK Domov ma zalozeny profil v katalogu firmy.cz, diky kterému se zobrazuje i na
propojené strance mapy.cz. Oba tyto vyhledavace vlastni seznam.cz. Dle grafu ¢. 11 si
firemni profil zobrazi cca 20 az 30 tisic uzivatell mésicné, z nichZ si cca 200 uzivateld
profil RK Domov otevie a pfipadné se proklikne i na web www.domov-beroun.cz.
Investice na portalu firmy.cz Cinila za cely rok 2018 celkem 19.656 K¢. Primérmy mésicni

néklad ¢inil 1.638 K¢.

Graf €. 11 - Navstévnost a zobrazeni profilu RK Domov na firmy.cz vroce
2018
226 658 2 505
zobrazeni Vasi reklamy proklikt z reklamy
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Zdroj: vlastni zpracovani dle podkladii RK Domov

PPC kampané

Své webové stranky podporuje RK Domov pomoci PPC (tzn. placeno za proklik) kampani.
Jedna se predevsim o kampané na portalu Google a Seznam. Klicova slova v téchto
kampanich cili kancelai na reality v oblasti Berounska a Prahy — zapad. Diky tomu je
mozné ji vyhledat na vSechna klicova slova zminéna v kapitole konkurence v reklamnich
pozicich vyhledavani na 1 az 3 mist¢ na predni strance vyhledavani.

V grafu €. 12 je porovnan rok 2017 a 2018 v Google adwords, kde je vidét, ze RK Domov
v roce 2018 organizovala kampané na portalu a také zvysila rozpocet investovany do nich.

Diky optimalizaci ziskala kancelat o 19 tisic proklikii vice na své webové stranky. Také
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ziskala o 566 tisic vice zobrazeni reklamy svych stranek ve vyhledavani. Naklady vzrostly
z 89,5 tis. K¢ celkem o 23,5 tis. K¢ na 113 tis. K¢ Cena za jeden proklik klesla v roce
2018 o 0,73 K¢. V grafu ¢. 12 je také vidét n€kolik obdobi, kdy byly kampané uplné
vypnuté.

Graf €. 12 — Ptehled Google adwords za rok 2018

Prokliky + Zobrazeni v Prim. CPC = Cena =
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Google adwords
Dle grafu ¢. 13 je vidét, ze za rok 2018 si ve vyhledavani na portalu seznam.cz profil
spole¢nosti zobrazilo celkem 603 tis. uzivateldl, a profil si otevielo 13,8 tis. uzivatell. Cena

za proklik byla oproti Google adwords vyssi a ¢inila 3,45 K¢. Klicova slova na tomto

portalu jsou nastavena stejné jako v portalu Google adwords.

Graf ¢. 13 - Prehled sklik za rok 2018
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Zdroj: vlasti zpracovani dle sklik.cz
Inzertni portaly
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RK Domov vyuziva celkem piiblizné 40 realitnich portali a dalSich vedlejSich portalt.
tisic aktivnich inzerat, pfes 70 % poptavek dorazi pravé z tohoto rozsifené¢ho realitniho
serveru. DalSim portalem, ktery se tadi spiSe pod zpravodajsky server, je server Idnes.
Reality Idnes jsou druhym nejnavstévovanéjSim realitnim portdlem na trhu s poctem 75
tisic aktivnich inzerat. Z tohoto portalu ptijde t¢éméf 15 % poptavek. Realitymix.cz, které
patii pod portal Centrum, nejsou v ohledu nabidky realit nijak pozadu a nabizi také
moznosti inzerce nabidek. OvSem v odezvé zajemcu zaostava tento realitni portal ponékud
za svymi nejvetsimi konkurenty. RK Domov tento server uziva jako nutny doplnék i
presto, Ze z tohoto serveru dorazi pouze do 5 % poptavek, presto nabizi 70 tisic aktivnich
inzerata.

Velkou vyhodou téchto realitnich portalii je jejich obrovsky dosah, coz je ale zaroven
i nevyhodou pro inzerenty. Vzhledem ktomu, Ze denné¢ piibyvaji piedevSim na
nejnavstévovangjsich serverech, jako jsou Sreality a Idnes desitky novych inzeratd
nemovitosti, je dfive vlozena nabidka ,,posouvana‘ neustale na nizsi pozice, az se dostane
na dalsi podstranky. Potencialni klienti, ktefi si hledaji nové bydleni, nechtéji hledat na
vice nez 5-10 podstrankach. Tento problém, jak udrzet nemovitost stale v hlavni nabidce,
se da fesit tzv. topovanim. Tento pojem ,,topovani znamena, ze se nabidka posune zpét na
prvni mista v seznamu a je opét dobie dohledatelna. Realitni kancelaf Domov vyuziva
»topovani*“ na vsech serverech, které jej umoznuji. Mezi dalsi vyuzivané realitni portaly
RK Domov patii napt. www.blackReality.cz, www.realitymorava.cz, www.ceskereality.cz,

www.videobydleni.cz apod.

Socialni sité

RK Domov vyuziva ze socialnich siti pouze Facebook. Tuto socialni sit’ spravuje od roku
2018 externi spolecnost a za cely tento rok zaznamenala nardst o 500 novych fanouski
stranky, a to celkem na 968 fanouskl facebookové stranky. Pokud ma mit pfispévek na
profilu RK Domov velky dosah mezi fanousky, musi spliiovat urcité nalezitosti, které by
pracovnici pii praci. Kazdy ptispévek s lidskou tvaii ma vétsi dosah, nez prispévek bez
osob. RK Domov v roce 2017 vkladala na sviij facebookovy profil pfispévky pouze cca 1-
2 krat do mésice, a proto ohlasy nebyly pfilis velké, navic prispévky nebyly dostate¢né

kvalitni ani zajimavé. Od roku 2018 jsou pfispévky vkladany 2-3 krat tydné a vSechny
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prispévky maji dosah v priméru 1000 fanouska, 5 lika ptispévku a 10 prokliki na odkaz v

prispévku.

4.8 Zhodnoceni komunikaénich nastroji

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni je vidét v grafu ¢. 14, Ze nejCastéjSim zplsobem
vyhledavani informaci o RK je pfedevSim doporuceni od znamého, ktery ma dobrou
zkuSenost s ur€itou RK, coz odpovédélo 52,10 %, dalSim zplsobem je osobni navstéva
RK, kterou povazuje za nejlepsi zpusob ziskani informaci 31,90 % oslovenych
respondentll a 30,90 % spoléhd na webové stranky RK. Mezi dalsi zplisoby uvedené

v grafu patii tisk, recenze na internetu a veletrhy.

Graf €. 14 - Zptsob vyhledavani informaci o RK
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni RK Domov

Na otazku ,Jaké zplsoby osloveni potencidlnich klientd povazujete pro RK za
nejucinnéjsi?* klienti nejvice odpovidali, Ze preferuji osobni kontakt. Dal§im zptisobem,
ktery preferuji, je osloveni klientli na specializovaném realitnim serveru, emailem nebo
reklamou na internetu. Za méné vhodné osloveni potencialnich klientd povazuji letacky,
inzerci v tisku nebo bannery a billboardy viz ptiloha ¢. 2

Dalsi otazka se zabyvala davéryhodnosti RK viz pfiloha ¢. 3. Klienti ji hodnoti nejvice dle
kladnych recenzi, velkou vahu pikladaji ¢lenstvi v Asociaci realitnich kancela¥i CR nebo
¢lenstvi v Realitni komote a samoziejmé divéryhodné je i dlouholeté plsobeni na trhu.
Mensi duvéryhodnost vzbuzuje velikost realitni kancelare, Sife nabidky sluzeb a tUroven

propagacnich materidlti nebo jestli je RK ¢lenem néjaké fransizy.
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Dle charakteristiky marketingové komunikace a bodové analyzy, je patrné, ze vétSinu
vyuzivanych komunikac¢nich nastrojfi ma RK Domov dobie nastavenou a
konkurenceschopnou. Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze dilezitou soucasti komunikace
jsou online nastroje. RK Domov ma kvalitné zpracované webové stranky, které dobie
funguji 1 v mobilnich zafizenich. Stejn¢ jako konkurence vyuzivad nakladnych sluzeb
profesionalnich fotografli, ale pro prezentaci nemovitosti nepouziva video prohlidky, které
by pro klienty i makléte mohli byt také velkym piinosem a usporou ¢asu. RK Domov na
rozdil od konkurence vyuziva PPC kampané, které jsou velmi nakladné, ale ptinasi lepsi
dohledatelnost ve vyhledavacich. Konkuren¢ni nevyhodou je nizsi rozpocet ve srovnani
s celorepublikovymi RK, které maji moZnost prezentovat se pravidelné pomoci radia i
televize. Z bodové analyzy je patrné, Ze silnou strankou konkurence je sponzoring akci na
Berounsku a podpora téchto akci RK Domov chybi. Vozidla ma kancelaf méné vyrazna

oproti konkuren¢nim RK.

4.9 Navrh feSeni na zefektivnéni marketingové komunikace pro rok 2019

Tato kapitola se vénuje predevsim zhodnoceni nedostatkti a navrhim na zlepsSeni
marketingové komunikace RK Domov. Tyto nedostatky byly zjistény pifi popisu
konkurence a stavajictho komunika¢niho mixu RK Domov. Navrhy na zlepSeni
komunikace budou slouzit pro efektivnéjsi vyuziti marketingovych nastrojii kancelafe,
které povedou k vy$simu povédomi o spolecnosti a optimalizaci nakladi vynalozenych do
marketingové komunikace.

Vzhledem k velikosti realitni kancelaie museji byt navrhy ve vétSiné piipadi rentabilni.
Rozpocet je u RK Domov omezeny na 20 % z trzeb nebo 900 tis. K&. Existuje vSak i
mnoho nastroji marketingové komunikace, které nejsou finan¢né nakladné, a vedeni
spole¢nosti je i pfesto nevyuziva. Mezi takovéto nastroje patii napt. dalsi socidlni sité.
Vzhledem k rozpoctu je reklama v televizi ¢i na billboardech nepfijatelna, a to vzhledem k
tomu, ze je nesmirné nakladna. Nize budou popsany jednotlivé navrhy, které by realitni

kancelai mohla pro sviij rozvoj vyuzit.

Rozpocet 2019
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Na rok 2019 je naplanovan rozpocet ve vysi 651 000 K¢, coz je oproti loiiskym nakladiim
snizeni o 162 000 K¢. Do planu byly pfidany finan¢ni prostiedky na online komunikaci, a
to predevsim ndklady na socialni sit¢ s planem castky 100 000 K¢ a také na prezentaci
v online vyhledavacich s ¢astkou 95 000 K¢. Vzhledem k tomu, Ze plan roku 2019 vychazi
ze skutecné vynalozenych financ¢nich prosttedki roku 2018, jednotlivé polozky jsou
navySeny ¢i ponizeny dle navrhii na upravu jednotlivych nastroji marketingové
komunikace. V tabulce ¢. 3 je vidét, ze zvySeni rozpoctu se tyka predevsim nakladi na
online komunikaci, vyjma vlastnich webovych stranek, které byly v predchozim roce nové
vytvofeny, a tak byl vroce 2018 rozpoCet znacn¢ navySeny. Naopak k vyraznéjSimu
sniZzeni doslo u nakladd na reklamni pfedméty, polepy vozidel, ostatni reklamni ¢innosti

nebo tiSténou inzerci.

Tabulka €. 3 - Plan rozpoctu pro rok 2019

Nazev Cinnosti Plan

Prezentace v online vyhledavacich 95 000,00 K¢
inzerce - online realitni portaly 150 000,00 K¢
Inzerce v tisténych médiich + PR ¢lanky 60 000,00 K¢
E-mail marketing 6 000,00 K¢

Vlastni webové stranky 80 000,00 K¢
Socialni sité 100 000,00 K¢
Tvorba grafiky 20 000,00 K¢
Realitni noviny 40 000,00 K¢
Public relations 15 000,00 K¢
Reklamni pfedméty 20 000,00 K¢
Polepy vozidel 5 000,00 K¢

Ostatni reklamni ¢innosti 60 000,00 K¢
Celkem 651 000,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle podkladi RK Domov

Video prohlidky nemovitosti

Kancelat vyuziva pro prezentaci prodavané nemovitosti kvalitni fotografie a padorysy.
Prohlidky nemovitosti zabiraji vétSinou mnoho ¢asu jak makléitim, tak zajemctim o koupi
nebo pronajem nemovitosti. Hlavni vyhodou video prohlidek je tak uspora casu, ktery by
klient i maklét jinak stravil prohlidkami. A neni tak ani velkym ptekvapenim, Ze v zajmu
obou stran je vhodné sdélit si pfedem maximum moZnych informaci. Zajemci diky
takovému pfistupu navstivi jen ty nemovitosti, které jim skutecné pfijdou atraktivni.

Prodejce zase bude mit jistotu, Ze k nému dorazi jen takovy klient, ktery bude mit skute¢ny
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zajem o danou nemovitost a ktery by se tak mohl stat novym majitelem nebo najemcem
domu nebo bytu. Bohuzel textovy popis a fotografie dokazi nemovitost piedstavit pouze
castecné. Jen slozité si lze na zakladé fotek predstavit dispozice nemovitosti a celou fadu
dalsich detaild. Video prohlidky se v posledni dobé stavaji oblibenym nastrojem
komunika¢niho mixu realitnich kancelafi. Staly se novym trendem v komunikaci a jejich
popularita stale roste. Video totiz vérohodné zachyti celou nemovitost, a to jak z venku a
okoli, tak predevsim detaily a rozlozeni interiéru. Zhlédnuti kratkého videa se vSemi
detaily ve vysokém a kvalitnim rozliSeni, je mnohem praktictéjsi a rychlejsi nez prohlizeni
samotnych klasickych fotografii. A v zaplavé béznych inzerati je video prohlidka
neptehlédnutelna, a to i vzhledem k tomu, Ze je to néco nového. Béhem par minut Ize
ziskat vSechny dillezité¢ informace o nemovitosti. Vyhody videa lze vyuzit také pfi prodeji
pozemk, kdy skvéle funguji zabéry z vysky potizené dronem.

Cena za vytvoreni videoprohlidky se pohybuje od 2 tis. K¢ do 5 tis. K¢ podle velikosti a
ceny nemovitosti. Samozfejmé v piipade specifickych pozadavkl se miize vySplhat i na

nékolik desitek tisic K¢&.

Newsletter

RK Domov nevyuziva pravidelné svoji databazi klientl, kterd obsahuje cca 1200
emailovych kontaktl. Newsletter je v dne$ni dobé dulezitou soucasti marketingové
komunikace. Pravidelné rozesilani informaci o novinkach tykajicich se RK Domov a realit
obecné a rozeslani newsletteru s piranim k Vanoctiim by se mélo stat béznou soucasti
komunikace kancelare.

Systém propojeny s webovymi strankami, ktery nyni RK Domov vyuziva umoziuje

rozesilat newsletter ptimo z néj bez dalsich nakladi.

Socialni sité

Kancelat mize vyuzit i prezentace na dalsich dvou dileZitych socialnich sitich, které v CR
funguji, a to google+ a také Instagram. Naklady na socialni sité jsou nizké a dosah mezi
potencialnimi klienty je veliky. Na instagramu je nutné vkladat poutavé fotografie z
realitniho prosttedi. Instagram je socialni sit’, ktera je zalozena pouze na vkladani fotografii
a jejich vzajemnému sdileni. Druhou socialni siti je google+, ktera je jak jiz nazev
napovida propojena s vyhledavacem od googlu. Spolecnost by méla pracovat se svym

firemnim profilem, ktery je propojeny s google maps a dalsi prezentaci na tomto portalu.
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Vkladani ptispévki na tomto portdlu nemusi byt prili§ Casté, stacil by piispévek jednou za
14 dnt.
Obé¢ navrhované socialni sit¢ jsou vyuzitelné zdarma a piispévky je mozné kopirovat

z Facebooku.

Vyskoleni makléri — fotograficky kurz

Realitni kancelaf vyuziva pro prezentaci nemovitosti sluzeb profesionalnich fotografii.
Kompletni foceni jedné nemovitosti stoji bézné 2-3 tis. K¢. Pokud by se RK Domov
rozhodla vyskolit své makléte v realitni fotografii a investovat do jednorazového skoleni,
naklady na potizovani fotografii by se mohly minimalizovat. Jednodenni kurz fotografie

stoji celkem 2000 K¢/osoba a pro foceni nemovitosti by mél byt dostatecny.

Remarketing — retargeting

RK Domov vyuziva pro podporu svych webovych stranek domov-beroun.cz kampané
Adwords a Sklik. Ma zde nastavené totozné seznamy klicovych slov, které jsou zaméteny
na reality Berounska a Prahy — zdpad. Pro zlepSeni funkcnosti kampani a presvédceni
potencialniho klienta ke koupi ¢i prondjmu bude slouzit zapnuti remarketingové kampané
u Googlu a retargetinogvé kampané u Seznamu. Klientovi, ktery pfiSel na web domov-
beroun.cz se po 2 dnech, kdy web navstivil zobrazi pomoci cookies znovu placend reklama
nemovitosti, kterou u RK Domov vyhledaval. Dalsi pfipomenuti navstévy webu by mélo
probéhnout po 7 dnech. Naklady jsou u této sluzby také za proklik dané reklamy a kancelar

by méla mit nastavené omezeni na 1000 K¢/mésic pro oba dva portaly.

Uprava PPC kampani

Pro snizeni meési¢nich nakladd, které spolecnost vynakladda do PPC kampani, by méla
klicova slova zaméftit pouze na ta, ktera tykajici prodeje a nakupu nemovitosti. VSechna
klicova slova tykajici se prondjmi jsou nakladnd a dle dat zportali Adwords
a Sklik by jejich vypnuti znamenalo uSetfit 1500 K¢/mésic. Provize za zprostfedkovani
pronagjmi jsou prumémé 8x nizS§i nez provize za prodej nemovitosti. Tyto finanéni

prostiedky by bylo mozné nésledné¢ vyuzit pro remarketingovou a retargetingovou kampar.

Podpora webu spravy nemovitosti pomoci PPC kampani
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RK Domov dle svého komunika¢niho cile nechce byt vnimana pouze jako RK, ale také
jako spravce nemovitosti pro SVJ. RK Domov nevyuziva pro web domov-sprava.cz
zadnou reklamni kampan. Pro ndbér novych domt do spravy by méla spole¢nost vyuzit
zapnuti PPC kampani a také tisku, ktery vyuziva pro realitni ¢innost. Doporu¢eny mésicni

naklad do PPC kampani by v roce 2019 m¢l byt ve vysi 2 000 K¢.

Linkbuilding
Soucasti SEO optimalizace je tzv. linkbuilding. RK Domov ma spravné¢ nastavené zakladni

parametry webu pro vyhledévace, ale podpora webu pomoci linkbuildingu by webu
zlepsila neplacenou dohledatelnost. Strategie linkbuildingu bude nasledujici, béhem biezna
2019 budou vybrany prvni weby s odpovidajici tématikou. Linkbuilding bude primarné
cilit na Seznam a Google, jelikoz ze vsech vysledkti vychazeji, jako uzivateli nejcastéji
volené vyhledavace. Weby budou vybirany na zakladé vhodnych faktort. Odkazy budou
tedy vkladany pouze na relevantni weby, coz ve vysledku RK Domov pfinese lepsi
postaveni v pfirozeném vyhledavani, davéryhodnéjsi obsah z pohledu Googlu a Seznamu a

do budoucna také moznost omezeni placené reklamy.

Asociace realitnich kancelari

Dle dotaznikového Setfeni je patrné, ze pii rozhodovani o vybéru RK je pro mnoho klientt
dalezité Clenstvi v n¢kterém z profesnich sdruzeni. Kancelar je ¢lenem Realitni komory
CR, ale pro zvyseni divéryhodnosti a piesvédéeni klientdl k vyuziti sluzeb RK by se
kancelat méla stat i clenem Asociace realitnich kancelafi. Ro¢ni naklad za ¢lenstvi v ARK

¢ini 20 000 Ké&/rok.
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5. Zavér

Realitni kancelai Domov byla zaloZena v roce 1994 a na realitnim trhu plsobi jiz 25 let.
Béhem téchto let RK prosla zna¢nym vyvojem a ziskala silné postaveni na realitnim trhu v
oblasti Berounska a Prahy-zapad. V této dobé, kdy je na trhu silnd konkurence, se na tomto
postaveni RK vyrazné podili dobfe zvolené komunika¢ni nastroje. Konkurenéni prostiedi
si vynucuje neustalé inovace ve vSech oblastech komunikace, véetné zvySovani finan¢nich
nakladl. Vysoky pocet RK, kdy jich mnoho pribézné vznika nebo zanika, je do urcité
miry i rizikovy faktor pro jejich klientelu. Zejména nepoctivi, zacinajici nebo nezkuSeni
makléfi mohou zplisobit mnoho problémi a nasledn¢ vyvolavat celkové negativni
spoleCensky nazor na realitni sluzby, i kdyZ kvalitni profesional muze klientovi uSetfit
mnoho starosti, ¢asu i pen¢z.

Velkym problémem je jiz po mnoho let nedostatecna regulace realitniho trhu ze strany
statu. Profese makléft je stale jesté oznacena jako zivnost volna a mize se jim stat kdokoliv
bez pozadavku na vzdélani. Stale chybi zakon o realitnim podnikani, véetné pravidel pro
bezpeény prevod financi zacastnénych stran.

Tato diplomova prace se zabyvala charakteristikou a zhodnocenim jednotlivych
komunikac¢nich nastrojt, které spole¢nost vyuziva. Podkladem pro praktické vystupy byly
vysledky z hodnoceni vyuzivanych komunika¢nich nastrojti, konkurence a také prizkum
vetejnosti. Z vysledkti prizkumu vysla RK Domov s velice dobrymi vysledky a je
spole¢nosti vnimana pozitivné. Vysoké procento lidi by RK Domov doporucilo dale.
Postaveni ve srovnani s konkurenci je také kladné. Kancelatr byla celkové vnimana 1épe
nez konkurence.

Podstatnym zjisténim byl fakt, Ze informace o RK a potencidlni klientela se ziskava
prevazné prostiednictvim doporuceni, osobniho kontaktu, ale také online nastroji. Proto
byla v praci znacna ¢ast vénovana pravé online komunikaci. Byly zjistény nedostatky
v online i offline komunikaci a jejich uprava byla zahrnuta do navrhii a doporuceni
strategie pro rok 2019.

Prestoze ma firma v soucasnosti velmi dobré postaveni na trhu i velmi pozitivni vnimani ze
strany zékaznikli, neméla by zapominat na vyznam disledného marketingového fizeni a
marketingové komunikace. Predstavuje totiz vyznamny nastroj podporujici realizaci

podnikovych strategii a cilt.
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Slovnik pouzitych pojmu

1. Adwords Nastroj od Googlu pro placenou reklamu, vyuziva systém PPC
. CPC Néklad za kliknuti (cost-per-click)
. CPT Platba za zobrazeni 1000x (cost-per-thousand)

2
3
4. CTA Prvek vyvolavajici akci (call-to-action)
5. Fulltextové vyhledavani Vyhledavace hledaji napfi¢ vSemi strankami

6. Google + Socialni sit’ od Googlu

7. Google analytics — GA Analyticky nastroj, poskytujici zdarma Googlem. Informuje o
navstévnosti webovych stranek

8. HTML Zkratka znackovaciho jazyka pro tvorbu webovych stranek

9. http Hypertextovy transferovy protokol, umoziuje spojeni mezi klientem a serverem

10. https Zabezpeceny hypertextovy transferovy protokol, nadstavba http

11. KW's Kli¢ova slova

12. Linkbuilding Budovani zpétnych odkazl

13. Mapa stranek Prehled vSech dllezitych strdnek webu

14. PPC Platba za proklik (pay-per-click)

15.Public relations - PR Nastroj, ktery pomaha vytvaret pozitivni vztahy se Sirokou vetejnosti
16. Redesign Prepracovani grafického konceptu spolecnosti (zde)

17. Remarketing Metoda cileni placenych reklam od Google (RMK)

18. Retargeting Metoda cileni placenych reklam od Seznamu

19. Responzivita webu Obsah webovych stranek se zobrazi uzivatelsky pfivétive také na
mobilnich zafizenich

20. RK Domov realitni kancelai Domov

21. RK realitni kancelat

22. ROI navratnost investic

23. SEO Optimalizace webovych stranek pro vyhledavace (search engine optimization)

24. SEM je forma internetového marketingu, ktera zvysuje viditelnost stranek ve vysledcich
vyhledévact pomoci optimalizace a podpory marketingu.

25. SKlik Nastroj od Seznamu pro placenou reklamu, vyuziva systém PPC

26. URL Jednotna adresa zdroje
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7. Piilohy

Priloha ¢. 1 — Analyza See Think Do Care

Think

Care

Lidé, které zajima a sleduji déni na
realitnim trhu

Lidé, ktefi maji vlastni nemovitosti
Lidé, ktefi si budou pofizovat
bydleni

Ziji na Berounsku

*  Lidé, ktefi hledaji informace o koupi ¢&i
prodeji nemovitosti

* Lidé, ktefi hledaji informace o tom na co si
dat pozor pfi obchodu s nemovitosti

»  Lidé, ktefi zvaiuji a hledaji informace o
tom, zda prodat s RK nebo bez RK

*  Navitévuji nas web, fcb, prochézeji na
realitnich serverech nase nabidky

*  Lidé, ktefi zvaZuji jakou si vybrat RK

e Lidé, kteil v aktudlni chvili

chtéji prodat ¢i koupit
nemovitost

e Lidé, ktefivyu
jiz v minulosti

nase sluzby

Obsah * Kdo jsme — realitni specialisté na *  Proc si vybrat pravé domov *  Pokud se rozhodne do *  Podékovani za vyuZiti sluieb
Berounsko a Prahu — zdpad * Naie pfidané hodnoty prodeje ihned .... dat mu *  Pravidelny mailovy kontakt
e Rodinna firma s tradici *  Specializace na region — Zijeme tady s Vami dérek —newsletter
*  Kdy? reality na Berounsku, tak e Domov days —pfidomluvé na | »  Makléf a jeho palroéni
jediné s domovem akci sleva kontakt s klientem
Kanaly ¢ Socialni media - youtube, PPC e Socidlni media — youtube, PPC facebook— [ * Web *  Socialni media - youtube,
facebook — videa, foto videa, foto * SEO PPC facebook — videa, foto
e PPC—web s  PPC- podstranky s divody prof domov + * PPC-remarketing * Remarketing
* SEO nase pfidané hodnoty ®  Email — newsletter a
*  QOutdoor —hannery, plachty, ®  PPC-remarketing podékovani
letaky, vyvésky * SEO
*  Vlastni obsah *  Vlastni obsah — ¢lanky
* Radio *  Email — newslettery pfihldsenym
Mé&feni ¢ Dosah ¢ Newsletter signup e Obrat ¢  Spokojenost zakaznika
*  Nové navitévy webu/fcb * Konverze e  Doporuceni
e  Fcb likes * Podet poptévek ¢ Reference
* Konverze
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Ptiloha €. 2 — Graf zptsoby osloveni klientt

Jakeé zpUsoby osloveni potencionalnich klientl povazujete pro RK za nejucinn

e

B rozhodné souhlasim M spi$e souhlasim 00 nevim M spise nesouhlasim [l rozhodné& nesouhlasim

100

50

osobni kontakt email informace o RK na reklama na internetu
specializovaném
realitnim serveru

inzerce v tisku

letagky

reklama v médiich

bannery a billboardy
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Ptiloha ¢. 3 — Duvéryhodnost v RK

Podle ¢eho byste hodnotili diivéryhodnost RK?

100

50

Il rozhodné souhlasim

&lenstvi v Asociaci
realitnich kancelari
CR nebo v Realitni
komote CR

I spise souhlasim

velikost realitni
kancelare

[0 nevim [ spise nesouhlasim

dlouholeté pusobeni na trhu

Il rozhodné nesouhlasim

kladné recenze

Sife nabidky sluzeb

uroven propagacnich materialQ

¢len fransizy
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Ptiloha ¢. 4 — Jak RK piisobi

Jak na Vas realitni kancelaf Domov pUsobi?

N B> W3 B4 ENS5
100

50

seriézné davéryhodné profesionalné

spolehlivé

zkusené

moderné

83



Piiloha ¢. 5 — Dotaznik strana 1

OTAZKY ODPOVED
Dotaznik realitni kancelare Domov

Dobry den, prosim o vyplnéni dotazniku, krery bude slou#it pro d&ely vypracovani
diplomove prace v roce 201 9. Dékuji

Paohlavi

Zena

Vék
18-29
30-50

51 a vice

Prodavali jste nékdy néjakou nemovitost?

AND

NE

Svérili byste svoji nemovitost realitni kancelafi?
AMNO

MNE

&4



Piiloha ¢. 6 — Dotaznik strana 2

Proc jste se rozhodli pro ANO?

jiZ mam s prodejem pres RK zkusenost
davéruji profesionalim

nearientuji se v realitach a chtél bych poradit

Pozekci 2 Prejit do sekce 4 ()

Proc jste se rozhodli pro NE?

radéji si prodam sam a zaplatim si pravrika
chei udetfit

neddvéruji zadné RK

<

<
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Piiloha ¢. 7 — Dotaznik strana 3

Podle éeho byste hodnotili ddvéryhodnost RK?

rozhodné souhla..  spie souhlasim nevim spise nescuhlasim rozhodné nescuh...
glenstvi v Asociac..
velikost realitni ka..
dlouhcleté pdsch...
kladne recenze
site nabidky sluzeb
lraven propagadn.

Elen frangizy

Jake realitni kancelafe znate?

MEM reality

Rekao realitnd kancelaf
Domov realitnd kancel af
Remax

diirm realit

RSH Bercun

RK Majer
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Pfiloha ¢. 8 — Dotaznik strana 4

Jakym zplasobem nejéastéji vyhledavate, popf. byste vyhledaval/a informace o

RK?

specializavany realitni server (napf. sreality.cz)

www stranky vybrané RK

tisk

oschni navétéva pobotky RK

od znaméhao, ktery jiz ma dobrou zkussnost s RK

veletrhy

Jaké zplsoby osloveni potencionalnich klientd povaZzujete pro RK za

nejucinngjsi?

rozhodné souhla..  spife souhlasim

csobni kontaks

email

informace o RK n...

reklama na intern...

inzerce v tisku

letacky

reklama v médiich

bannery a billboar..
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spife nescuhlasim rezhodné nescuh...



Piiloha ¢. 9 — Dotaznik strana 5

Mate osobni zkusenost s realitni kancelafi Domov?

AND

NE

Jak jste o nds dozvédél/a? Na zakladé &eho jste si nas vybral/a?
internet
socialni sité
rodina/pratelé
reklama

vlastni predchozl zkusencst

Jak hodnotite nové webové stranky www. domov-beroun.cz?
ano spige ano newvim =pige ne ne

wehove stranky js.

orientace na nagic._

najit hledanow inf...

stranky pasobi m._

vzhled stranek se .

informace na stra_

3 webowmi stran...

Na zédkladé dostupnych informaci, doporuéili byste RK Domov znamému nebo
kolegovi?

AMNO

NE
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