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SOUHRN

1. Cil prace: Cilem této bakalaiské prace je vytvorit marketingovou komunika¢ni kampai na socidlni sité.
Autorka si vybrala pro dosaZeni tohoto cile socidlni sit’ Instagram spolecnosti Svoboda & Williams.

2. Vyzkumné metody: Prvni vyzkumnou metodou bylo vyhotoveni literarni reserse k teoretickému
vymezeni zkoumané problematiky. Déle autorka musela provést dva sekundarni vyzkumy, prvni pro
pruzkum realitniho trhu a druhy pro urceni cilové skupiny, na kterou bude komunika¢ni kampan cilit.
Nasledné vytvorila tfi rozdilné Al Avatary, z nichz jeden bude hlavni tvare celé¢ kampané. Autorka tyto Al
Avatary navrhla tak, aby kazdy komunikoval a ptsobil na publikum jinak. V dal$im kroku ucinila
kvantitativni vyzkum metodou dotaznikového Setieni, ve kterém zjistila, jaky Al Avatar na cilovou
skupinu pisobi nejlépe a jaky piehled ma cilova skupina o koupi nemovitosti. Poté byl proveden
kvalitativni vyzkum metodou standardizovaného rozhovoru, ve kterém autorka dostala informace od
realitni makléiky spolecnosti, které vyuzila v navrhu marketingové komunikacni kampané.

3. Vysledky vyzkumu/prace: Prvni sekundarni vyzkum studentce stanovil, na jaké nemovitosti k prode;ji se
ma v kampani zaméfit a druhy ji urcil, na jakou cilovou skupinu ma komunikaéni kampan cilit. Tyto
sekundarni vyzkumy jsou podrobn¢ rozepsany v praktické Casti a grafy a tabulka k nim jsou vloZeny v
prilohach. Autorka nasledné vytvorila tfi Al Avatary s pomoci chatbota ChatGPT 4.0 a dal$imi softwary a
aplikacemi, které jsou popsany v teoreticko-metodologické ¢asti prace, a postup vytvoreni Al Avatarti je
popsan v praktické ¢asti. V dotaznikovém Setieni si cilova skupina véku 25-34 let zvolila pro kampan Al
Avatara Michala. Autorka zde také zjistila, jaky pfehled maji o koupi nemovitosti, a zda by uvitali
edukacni obsah na socialnich sitich o koupi nemovitosti. Vice informaci a konkrétni pocty odpovédi jsou
uvedeny v praktické Casti prace a tabulky jsou vlozeny do pfiloh. Standardizovany rozhovor je umistén do
podkapitol praktické Casti tak, aby jednotlivé informace z n€j davaly smysl. Diky tomuto rozhovoru
mohla studentka vytvofit tfeti cast kampané, kterd obsahuje dotaznik tvofeny z otdzek pro zakaznika, a
také v ném realitni maklétka fekla studentce, aby kampan vytvofila pro instagramovy Géet spole¢nosti.
Tyto otazky navrhla spolecné se studentkou realitni makléika spolec¢nosti.

4. Zavéry a doporuceni: Autorka vytvofila marketingovou komunikac¢ni kampan pro spole¢nost Svoboda
& Williams, ktera cili na nové a stalé zakazniky, a také povzbuzuje zakazniky k provedeni akce, jelikoz je
vytvorena ze tii ¢asti. Doporucila spolecnosti, aby po tieti ¢asti kampané zlstala realitni kancelar se
zakaznikem v kontaktu, a aby mu nabidla sluzbu navic. Tato sluzba by spocivala v tom, Ze realitni
kancelat by zdkaznikovi navrhla vizualizaci nemovitosti a navrh interiéru na miru. Vyuzily by se zde
spoluprace na zptsob product placementu, kde by kancelar nabizela nabytek, spotiebice atp. firem, které
by s realitni kancelafi spolupracovaly, a zakaznici by tak ziskali vybaveni bytd za lep$i cenu.

KLiCOVA SLOVA

Komunikaéni kampan, socialni sit¢, komunikace, realitni kancelaf, uméla inteligence.
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SUMMARY

1. Main objective: The aim of this bachelor's thesis is to create a marketing communication campaign for
social media platforms. For achieving this objective, the author chose Instagram account operated by a
company Svoboda & Williams.

2. Research methods: Initially, a literature review was conducted to theoretically delineate the subject
matter. Subsequently, two secondary researches were carried out: one to survey the real estate market and
the other to identify the target audience for the communication campaign. Following this, three distinct Al
Avatars were created, with one selected as the primary face of the entire campaign. The author designed
Al Avatars to communicate and resonate with the audience differently. Quantitative research was then
conducted using a questionnaire survey method to determine which Al Avatar resonated best with the
target audience and to find out about the target audience's understanding of real estate purchases.
Additionally, quantitative research employing standardized interviews was conducted to gather insights
from a real estate broker from the aforementioned company, which were utilized in the design of the
marketing communication campaign.

3. Result of research: The initial secondary research provided insights into the types of real estates on
whose should campaign focus on, and the subsequent secondary research identified the target
demographic for the communication campaign itself. These research findings are extensively detailed in
the practical section and are accompanied with graphs and tables in the appendices. Based on this, the
author created three Al Avatars using ChatGPT 4.0 and other suitable software tools, all described in the
theoretical-methodological section. The process of creating Al Avatars is outlined in the practical section.
In the questionnaire survey, the target audience aged 25-34 selected Michal as the preferred Al Avatar for
the campaign. The author also assessed understanding of real estate purchases of the focus group and their
interest in educational content on social media platforms regarding this field. Further details and specific
response counts are provided in the practical section, with tables included in the appendices. The
standardized interview is organized into subchapters in the practical section to ensure coherence. This
interview enabled the author to devise the third part of the campaign, which includes a questionnaire for
customers and a recommendation from the real estate broker to create the campaign for the company's
Instagram account. These questions were collaboratively devised by the real estate broker and the author.

4. Conclusions and recommendation: The author developed a marketing communication campaign for
Svoboda & Williams that targets both new and existing customers, and, because of its three-part structure,
also encourages customers to act. The author recommended that the company should maintain
communication with customers after the third part of the campaign and offer them additional services.
Such services could involve providing customers with visualizations of real estates and tailored interior
design suggestions. Collaboration opportunities akin to product placement could be explored, wherein the
office could offer furniture, appliances, etc., from partnering companies, providing customers with
furnishing solutions at better prices.

KEYWORDS

Communication campaign, social media, communication, real estate agency, artificial intelligence.
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1 Uvod

Za téma bakalaiské prace si studentka vybrala marketingovou komunika¢ni kampan na
socialnich sitich, kterou bude vytvaret pro realitni kancelar Svoboda & Williams.

V poslednich mésicich se na trhu nemovitosti uddva mnoho zmén, ve kterych se lidé malokdy
vyznaji. Tato zména se miize uvést na prikladu potfizovani nemovitosti, kdy dfive nejcasté;jsi
zpiisob pofizovani nemovitosti za pomoci hypotéky, jiZ nemusi byt tim nejvyhodnéj$im pro
zakaznika.

Realitni kancelare dokdZzou lidem s timto problémem pomoct. Nejen, Ze tu pracuji
profesionalové v oboru, ktefi maji expertni znalost trhu, ale také dokazou najit nejlepsi
moznost koup€ dané nemovitosti. Jsou schopni vyjednat lepSi cenu a podminky pro své
zakazniky, spravuji administrativu a také Setii cas. Velkou vyhodu zde miizeme najit v
podpofe a poradenstvi, jelikoZ pro mnoho lidi je kupovani nemovitosti velmi stresujici a
emocionalni zalezitosti.

V realitnich kancelafich jsou platformy socialnich sitich vyuzivany, jelikoZ jsou postavené
predevsim na vizudlnim dojmu. Ptikladem zde muze byt Instagram. Je tedy dulezité, aby
obsah téchto firemnich Uc¢th byl atraktivni, zajimavy a pfedev§im korespondoval s obsahem
nabidky realitni kanceléaie. Na téchto platformach je nyni hodné atraktivni vyuzivat edukaéni
obsah, a to jak v obrazkovém, tak i ve video formatu. Lidé¢, a predev§im mladsi skupiny, uz
nechtéji na socidlnich sitich pouze likovat obrazky kamaradt z dovolenych, ale ¢as straveny
na téchto platforméch chtéji vénovat produktivnim vécem. Instagramovym acétlim, které tento
obsah produkuji, to ptfidava na hodnoté a dokdzou si tak ziskat vice sledujicich.

Tvofeni kvalitniho a relevantniho obsahu a komunikace s publikem. To jsou dva velmi
dilezité body, které¢ spole¢nost musi spliiovat, pokud chce byt na socidlnich sitich Gspésna.
Ditlezité¢ jsou zde také kampanég, které spolecnosti pomohou oslovit vefejnost, ale i stalé
zakazniky. Na socialnich sitich je mnoho druhi obsahii a nastroji, diky kterym se spole¢nost
dokéze prezentovat publiku, na které cili. Pravé proto si studentka vybrala téma Marketingova
komunika¢ni kampan na socialnich sitich, kterou bude navrhovat pro spole¢nost Svoboda &
Williams na platformé Instagram. PredevS§im pro mladsi vékové skupiny ndkup nemovitosti
muze byt hodné matouci, a jelikoz na socidlnich sitich je v dne$ni dobé valna vétsina lidi,
studentka jim chce tento ndkup usnadnit pomoci socidlni sit¢ v podani marketingové
komunika¢ni kampané. V této kampani bude vystupovat Al Avatar, ktery bude hlavni
postavou v edukaénich videich kampan€ a nésledné¢ bude predstavovat projekt
#Nemovitosti360, ktery navrhla studentka. Tato kampan bude také obsahovat on-line dotaznik
a edukacni video. Edukacni video pfipomene zdkaznikim dileZzité faktory, na které si dat
pozor pii vybéru nemovitosti. Nasledné zakaznik vyplni on-line dotaznik, kde bude odpovidat
na otazky, které realitnim makléiim pomohou k tomu, aby mu doporucili TOP nemovitosti
dle jeho pozadavki. Digitalni zpracovani kampané je vyobrazeno v ptiloze 25 Grafické
znazornéni pribc¢hu kampang. Projektu #Nemovitosti360 by se tykalo i doporuceni, které
studentka navrhla spole¢nosti.

Bakalatska prace se skladd ze dvou ¢asti, teoreticko-metodologické a praktické ¢asti, které
jsou podrobnéji popsany nize.

Teoreticko-metodologicka cast prace se zamé&fuje na teorii, kde se vénuje marketingu, on-line
marketingu, specifikace marketingu realitniho trhu a realitni kancelare. Rozebira se v ni také



marketingovd komunikace, marketingovd komunikace na socidlnich sitich, marketingova
komunika¢ni kampai, customer engagement, customer service a STDC framework. Popisuji
se zde socidlni sit€, u kterych se studentka pfedev§im zaméfuje na Instagram, hashtagy,
obsahovy marketing, edukacni obsah, tlacitko akce, marketingovou techniku retargeting, na
nastroj Canva, Meta Business Suite a méfeni kampani na socidlnich sitich. Vénuje se také
umélé inteligenci, Chat GPT, Al Avatar, software PlayHT, aplikaci D-ID Creative Studio
Reality a v posledni podkapitole se vénuje product placementu. V metodice prace jsou
vypsany dil¢i cile a vyzkumné metody, které¢ umoznily splnit hlavni cil prace.

Prakticka ¢ast prace v Givodu rozebird charakteristiku spolecnosti Svoboda & Williams, jeji
druhou platformu Feelhome by Svoboda & Williams a socialni sit¢ spole¢nosti. Nasledné se
vénuje sekundarnim vyzkumiim, diky kterym urci cilovou skupinu pro komunikaéni kampan.
Zaméti se také na vytvoreni Al Avatary, z nichz jeden bude hlavni tvaii kampané. Dale
pomoci dotaznikového Setfeni studentka zjisti, jaky Al Avatar by podle cilové skupiny mél
figurovat v kampani a jaké znalosti ma cilova skupina o ndkupu nemovitosti. Tyto informace
studentka zjiStovala za pomoci dotaznikového Setfeni. Nasledujicim krokem je vytvofeni
komunikacni kampan€ na socidlni siti Instagram, kterd se déli na tfi Casti. Prvni ¢ast bude
cilena na vefejnost a bude se vénovat edukacnim videim o ndkupu nemovitosti. V druhé ¢asti
bude studentka cilit pomoci retargetingu a obsah kampané se bude vénovat projektu
#Nemovitosti360 a popisovani jeho vyhod. Tieti ¢ast bude on-line dotaznik s edukacnim
videem. S touto ¢asti pomohla studentce pracovnice realitni kancelafe Svoboda & Williams
pomoci kvalitativniho vyzkumu formou standardizovaného rozhovoru. Prakticka ¢ast se bude
déle vénovat méteni vysledkli marketingové komunikacni kampané a doporuceni pro realitni
kancelaf.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je vytvofit marketingovou komunika¢ni kampain na
socidlni sité. Studentka si k této praci vybrala socialni sité¢ spolenosti Svoboda & Williams.
Dil¢imi cili jsou:
— shromdzdit teorii, kterou vyuzijeme pii vytvofeni marketingové komunikacni
kampang;
- sestavit metodiku préce;
— urcit cilovou skupinu, na kterou kampan bude cilit;

- vytvorit Al Avatary;

- vybrat Al Avatara pro marketingovou komunikaci a zjistit znalost cilové skupiny o
nakupu nemovitosti;

- vytvorit marketingovou komunikaéni kampai.
K dosaZeni vyse uvedenych hodnot bylo zapotiebi aplikovat tyto metody:
— teoreticka Cast byla sestavena na zaklad¢ analyzy praktické casti;
— kurceni cilové skupiny studentka musela provést sekundarni vyzkumys;

— vytvoreni tfi rozdilnych Al Avatari pomoci chatbota Chat GPT;

— pro vybér Al Avatara a zjiSténi znalosti o koupi nemovitosti cilovou skupinou
studentka provedla kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setient;



- k wvytvofeni tfeti c¢asti marketingové komunikaéni kampané vyuzila studentka
kvalitativni vyzkum formou standardizovaného rozhovoru;

— doporuceni pro spole¢nost bylo zpracovano metodou syntézy.



2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

V teoreticko-metodologické ¢asti prace jsou shromazdény teoretické informace o marketingu.
Marketing je velice rozsifeny pojem, ktery se v dnesni dobé rychle vyviji. Studentka se
snazila nasledujici pojmy vysvétlit tak, aby jim kazdy jedinec porozumél a pochopil, jaka je
podstata marketingu. Ten dale rozdélila na on-line marketing, specifikace marketingu na
realitnim trhu a popsala realitni kancelafe. Dale rozebrala marketingovou komunikaci jak
obecnou, tak na socidlnich sitich, marketingovou komunika¢ni kampai, customer engagement
a service a popsala STDC framework. Také se zde vénuje socidlnim sitim, z nichZ popsala
predevsim Instagram a vysvétlila pojmy hashtagy, obsahovy marketing, edukacni obsah,
tlacitko akce, retargeting, graficky nastroje Canva a Meta Business Suite a méfeni kampani na
socialnich sitich. V posledni podkapitole vysvétlila pojem uméla inteligence, Chat GPT, Al
Avatar, popsala software PlayHT a aplikaci D-ID Creative Reality Studio. V ptedposledni
podkapitole popsala product placement a posledni podkapitola se vénuje metodice.

2.1 Marketing

Dle Janoucha (2020, s. 19) je marketing soubor procest pro sdélovani, vytvareni, budovani,
transformaci a poskytovani nabidky. To pfinasi hodnotu spolecnosti, partnerim a zédkazniktim
jakozto celku. Marketing mé za ukol dvé hlavni véci - pfinést hodnotu zakazniklim a zisk
firmam, ktery plyne ze spokojenosti zékazniki, ktetfi ve firm¢€ nasli hodnotu. Firma by tedy
méla mit za cil nabizet zdkaznikim kvalitni produkty, za odpovidajici cenu, na spravném
misté, ve spravny Cas a tento proces provadét spravnym zptisobem. Vse, co tu bylo doposud
uvedeno, odrazi dle Janoucha koncept marketingového mixu 4P, ktery v roce 1960 navrhl
E. Jerome McCarthy:

- product (produkt);
— price (cena);
- place (distribuce);
— promotion (komunikace).
Takto jednotlivé ¢asti konceptu 4P popisuje Janouch (2020, s. 19-20):

Produkt popisuje Janouch jako hodnotu pro zdkaznika. Tato hodnota muize byt vyjadiena
nekolika zplisoby. Mlze to byt dobry pocit, védomi o tom, ze zakaznik vlastni znacku firmy,
lepsi nakupni podminky nez u konkurence, splnéné piani a dalsi.

Cenu zde Janouch uvadi jako vyjadieni ndkladl, které zdkaznik vynalozil pro ziskani
produktu. Re¢ tu neni pouze o cené daného produktu, ale také o cené za distribuci a baleni
produktu, ztrata Casu, kterou zakaznik vénoval vybéru, koupi ¢i objednani produktu, a také
vydani energie k ziskani produktu, at’ uz fyzické ¢i psychické.

Podle Janoucha je distribuci vyjadieno vse, co je potieba k obdrzeni produktu zakaznikem.
Pro nehmotné produkty, jako jsou softwary, on-line sluzby, hudba nebo hry, postaci internet,
ke kterému se zakaznik jednoduse ptipoji. Pro hmotné produkty je zde podminkou pieprava
produktu, prodejni ¢i vydejni misto apod.

Komunikaci popsal Janouch jako proces, ve kterém piijemce dostava sdéleni od zdroje.
Podminkou, aby lidé od firmy koupili produkty je, aby o prodeji a samotné existenci lidé



védeli, znali jeho vyhody a uzitek. Z opacné strany musi mit firma piehled o cilové skupiné a
o tom, co chtéji, co od produktu ocekavaji a jaké maji preference. Komunikace musi byt
oboustranna.

2.1.1 On-line marketing

Internetovy, neboli on-line marketing, je dle Janoucha (2020, s. 23) zpisob, diky kterému
muze firma, nebo kdokoli jiny pisobici na socidlnich sitich, marketingovych cilti dosdhnout
pomoci internetu. Stejné jako klasicky marketing, také on-line marketing zahrnuje fadu
aktivit, které souvisi s presvéd¢ovanim, udrzovanim ¢i ovliviiovanim vztaht se zakazniky.
Tento druh marketingu se ¢im dal Cast&ji dotyka cenové tvorby, avSak nejvice se vénuje
komunikaci.

Marketing musi byt v dne$ni dobé podle Janoucha (2020, s. 23) pfedev§im komplexni
zalezitosti. Jakmile se aktivity odehravaji samostatné, nefunguje. Je také potieba mit na
paméti, Ze on-line marketing je kontinudlni ¢innost. Podminky a pravidla se zde méni doslova
kazdy den. Diky technologickym postuptim byly firmy nuceny zacit oslovovat zakazniky
jinymi zplsoby. Napf. socidlni sité¢ a vSechny ostatni komunikac¢ni prostfedky se zdokonalily
a podstatné rozsitily. To samé plati o formach a zptisobech marketingové komunikace, coz
jsou napt. reklamy, PR a dalsi.

Podle Janoucha (2020, s. 23-24) on-line marketing znamena konverzace, spolutucast a posileni
zakaznika. Lidé na internetu spolu komunikuji naprosto o cemkoli. UZ ve starov€ku se lidé
setkévali na trziStich, jednak proto, aby nakupovali, ale také proto, aby si spolecné promluvili.
Diky dobé velkovyroby se zakaznik s prodavajicim odcizili. Internet ale vSe vratil do
puvodniho stavu a ke komunikaci jsou prodejci nuceni, pokud chtéji byt tispé$ni na trhu.
Posileni pozice zdkaznika stavi predev§im na tom, Ze neni sam. Je soucasti velké sité, ktera je
velmi silnd. Diky internetu mtze kazdy zakaznik podle Janoucha najit feSeni na urcity
problém. At uZ na socidlnich sitich, nebo ve vyhledavacich. Pokud se nespokojeni zdkaznici
spoji, firma diky tomu mize pfijit az do likvidace. Pokud se naopak spoji ti, ktefi jsou
spokojeni, mize se firma stat jednim z nejvétSich hract na trhu. Spoluicasti se zde mysli
postoj firmy, ktera se snazi vyuzit svych lidskych zdrojt, které jsou pfimo spjaty s produktem
(lidé z vyvoje, servisu apod.), a propojit je se zadkazniky. Praxe totiz ukazuje, Ze manazefi
zapominaji to, co firma vyrabi a jak se to déla.

2.1.2 Specifikace marketingu realitniho trhu

Pro realitni kancelafe je dle Malika (2022) nutnosti mit v dne$ni dobé dobte fungujici
marketing. Prizkumy vypovidaji o tom, Ze 92 % zakaznikl si vyhleda co nejvice informaci
on-line jest¢ predtim, nez kontaktuji realitniho makléfe. Diky tomuto faktu je pro realitni
kancelaf nutnosti plisobit na internetu a spravovat své webové stranky, socialni sité apod.

Malik (2022) dale zduraznuje, ze pro uspéSny marketing realitnich kancelafi, at’ uz on-line
nebo off-line, je nezbytné mit profesionalni fotografie, ¢i vizualizace nemovitosti, které budou
ptipojeny k inzeratim, ptispévkim nebo kampanim. Dulezitou roli zde hraje spravné vybrana
denni doba vytvofeni fotografie, thly apod. Tyto aspekty mohou rozhodnout o tom, zda
zakaznik bude mit o nemovitost zajem, nebo ne. Zde se doporucuje do marketingu investovat
a najmout si profesiondlniho fotografa.



Dobfte navrzené a funkéni webové stranky jsou dle Malika (2022) jednim z hlavnich aspekti
uspéchu na realitnim trhu. 75 % lidi pfiznalo, Zze diky designu webovych stranek realitni
kancelafe usoudi, zda jsou divéryhodné, ¢i ne. Je tedy zapotiebi mit plsobivou domaci
stranku, ktera bude obsahovat intuitivni menu, zvyraznénou vyzvu k akci a jiz zminéné
profesionélné¢ potizené fotografie.

Jak uvadi Malik (2022), v dnesni dobé pouziva socidlni sité¢ vétsina lidi. Diky tomu se k firmé
dostanou jak zakaznici, tak i1 potencionalni zédkaznici firmy. Na socialnich sitich mame hodné
nastroju, diky kterym dokazeme cilit na lidi, ktefi by sluzby ¢i produkty firmy vyuzili. Jeden z
ptikladi nastrojli, ktery nam pomitiZze cilit na cilovou skupinu, jsou hashtagy (toto téma
studentka rozebira v podkapitole 2.3.2 Hashtagy). Na platform¢ Instagram mizeme k
piispévkiim ptidavat hashtagy, které jsou aktudlni, populdrni a vystihuji nas produkt.
Dostanou se k nam diky tomu ti spravni lidé.

Malik (2022) uvadi, Ze realitni kancelafe by si na socidlnich sitich mély tvofit firemni stranky.
Nejvice vyuzivané socialni sit€¢ v tomto oboru jsou Facebook, LinkedIn a Instagram. Dilezité
je si dat pozor pii vytvéareni profilu na to, aby byla vyplnéna vSechna dostupna pole. Zvysi se
tak pravdépodobnost, ze firmu najdou zékaznici, kteti o jeji produkt ¢i sluzbu maji zajem.

Socialni sité¢ davaji dle Malika (2022) realitnim kancelafim moznost byt uzitecnymi. Poskytuji
moznost, jak navazat vztah se svymi zékazniky, oslovit potencionalni zdkazniky, ale také si
budovat publikum a posilit vzajemné vztahy. Kazda socidlni sit’ dava realitnim kancelafim
odlisnou moznost, jakym zpiisobem komunikovat s klientem a jaky obsah na urcité socialni
siti sdilet. Napf. pomoci platformy YouTube, Facebook nebo Instagram umoziuji dle zdroje
usporadat live prohlidky nemovitosti a naslednou diskuzi. Také je zde moznost poskytovat
rizné rady a tipy ke koupi nebo prodeji nemovitosti, pfipojit se k odpovidajicim skupindm a
celkové sdilet s lidmi obsah, ktery odpovida cilové skupiné, byt kreativni a snazit se s nim
néco predat. Je samoziejmosti, aby zde realitni kancelat sdilela své nové nabidky, ale je
potieba, aby zakaznikim socidlni sité firmy pfinesly néco navic.

2.1.3 Realitni kancelare

Realitni kancelafe by se dle Peelera (2022) daly popsat jako obchodni organizace, které
pomahaji lidem s nemovitostmi. Pracuji zde licencovani agenti a/nebo realitni makléti. Tyto
agentury maji pod sebou klienty, kteti chtéji koupit, pronajmout nebo prodat dim, byt, studio
¢1 ostatni druhy nemovitosti. Sluzby téchto agentur se v piipadé prodeje vyuZzivaji u vétsich
projektl, pokud ¢loveék prodava napt. byt, neni potieba jejich sluzby vyuzivat.

Dle zdroje BRAVIS (2022) maji realitni kancelafe stale Spatnou povést kvili
necertifikovanym makléitiim, ktefi diive ptsobili na trhu. Vybér realitni kancelaie je tedy
velmi téZzkym tkolem, jelikoz svéfit jakékoli obchodni organizaci svou nemovitost je velmi
narocny ukol.

Ackoli kazdy realitni makléf musi skladat velmi naro¢né odborné zkousky, dle zdroje
BRAVIS (2022) jim uz nikdo spravné nevysvétli, jakym zptisobem maji s klienty jednat a
plsobit na né. Spravny realitni makléf by mél se zdkaznikem umét probrat doporuceni
financovani nemovitosti, umét se zakaznikem profesiondlné¢ komunikovat, ovéfit znalost
pravnich, obchodnich i technickych znalosti, umét zodpovédét veskeré otazky a dalsi.



Kazdy ¢lovek je jiny, a jak uvadi zdroj BRAVIS (2022), vyjimkou nejsou ani realitni makléfi.
Jsou zde ale znamky v jednani, na které si je tieba dat pozor, a pokud tyto vlastnosti zdkaznik
u realitniho makléfe pociti, mél by zvazit spolupraci s jinym makléfem, ¢i realitni kancelafi.
Mezi tyto vlastnosti patii pfilisné tlaceni zakaznika do rozhodovani se o obchodu, zatajovani
dilezitych informaci, komunikace je neprofesiondlni a nejistd, jeho odpovédi na otazky od
zakaznika nejsou uspokojivé a nebo se Casto napt. vymlouva.

Dulezité je podle zdroje BRAVIS (2022) si vybirat realitni kancelaf také podle umisténi
nemovitosti. Makléfi, ktefi pracuji na jednotlivych pobockéach realitni kancelafe, se
specializuji na konkrétni misto, kde pracuji. Napt. pokud zdkaznik hled4d nemovitost v Praze,
neni dobré kontaktovat realitni kancelaf v Brn€. To samé plati i u prodeje - pokud chce
zakaznik prodat rodinné domy v Brné€, mél by kontaktovat realitni kancelaf, ktera v Brn¢ sidli.
Ne kancelaf, kterd ma pobocku pouze v Praze.

Kazdy, kdo by chtél vyuZit sluzby realitnich kancelafi, by se mél zaméfit dle zdroje BRAVIS
(2022) na recenze od zakazniki, ktefi jiz s kanceldii zkuSenosti maji. Tyto recenze si zdjemce
muize najit na velkém mnoZstvi platforem na internetu. Je potieba se zaméfit na kvalitu
recenzi. Nékteré negativni recenze muzou vznikat jen na zadkladé dojmu bez praktickych
zkuS§enosti, tyto recenze tedy nejsou relevantni. Pokud se ale najdou problémy, které skute¢né
ve spolupraci nastaly, je tieba najit pfi¢inu té€chto problému a zjistit, jakymi zptisoby byly
feseny.

2.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je popsana Janouchem (2020, s. 31) jako soucast konceptu
marketingového mixu 4P (popsany v podkapitole 2.1 Marketing). Ackoli je pfesny preklad
anglického slova “promotion” propagace, v ¢eském jazyce se piekladd jako komunikace,
jelikoz tento vyraz nevyjadiuje pouze propagaci nebo reklamu. Marketingova komunikace v
sob¢ skutecné obsahuje komunikaci mezi dvéma subjekty, a to dokonce obousmérnou, jelikoz
se oc¢ekava, ze prijemce muze na sdéleni reagovat. Firmy ¢i podnikatelé nesmi v marketingu
sdzet pouze na svoji odbornost. Janouch uvadi, ze se s nimi musi umét komunikovat. Spoléhat
se na aktivitu od zakaznikl v podobé& koupé ¢i jinych aktivit, které po nich firma ¢i podnikatel
chce, bez snahy o tom s nimi komunikovat, nesta¢i. A to i za ptedpokladu, Ze nabizeny
produkt ¢i sluzba bude velmi kvalitni. Diky komunikaci prodéavajici 1épe pozné svoji cilovou
skupinu a bude tak védét, co od produktl ¢i sluzeb ofekavaji. Je zapotiebi se zdkaznikim
piizpusobit - upravit fe¢, chovani, vystupovani, umét je zaujmout a také je presveédcit.

Podle Janoucha (2020, s. 31) jsou tfemi hlavnimi cili marketingové komunikace informovani,
pfesvédcovani a ptfipominani produktd ¢i sluzeb. I kdyz firma prodava produkt ¢i sluzbu,
ktera se pofidi maximalné jednou ¢i dvakrat za Zivot, je tieba se zakazniky udrzovat pozitivni
vztah. Lidé si mezi sebou o ndkupech a samotnych firmach hodné povidaji. Je tedy dulezité,
aby firma v oc€ich lidi vypadali dobfe. Lidé maji na své okoli velky vliv, tudiz jejich ndzor
muze ovlivnit, jak se lidé, ktefi maji o firmy produkt ¢i sluzbu zdjem, zachovaji, zdali se
stanou potencionalnimi zékazniky, nebo se radsi pfipoji ke konkurenci.

Janouch (2020, s. 31) uvedl, Ze marketingova komunikace ma né€kolik fazi procesu:
= definovat cilovych trhi;

— positioning strategie;



— stanovit si cile marketingové komunikace;

= vybér forem komunika¢niho marketingového mixu;

— pfipravit a zvolit prostfedky, pomoci kterych budeme komunikaci zprosttedkovavat;
— ustanovit navratnost prostfedkil a rozpocet;

— analyzovat efektivnost marketingové komunikace.

Zdroj (subjekt), pfenosové médium a pfijemce (objekt). Z téchto casti se sklada proces
pfedavani sdéleni dle Janoucha (2020, s. 31-32), diky kterému firma miiZze zdkaznika piimét k
akci, upoutat jeho pozornost nebo si s nim vytvotit vztah. Za pomoci tohoto procesu se firmy
snazi splnit cile marketingové komunikace. BohuZel, v nékterych piipadech se stava, Ze
prijemce dekoduje zpravu jinak, nez ji zdroj zamyslel. Muze si vylozit podtext sdéleni
pozitivné, ale také negativn€. Dojde tedy k pozménéni sdéleni, ke kterému muze dojit v
zavislostech na riiznych okolnostech. Piikladem miize byt napiiklad nepochopeni obsahu
nebo zkresleni informace, coz se oznacuje jako Sum. Kone¢né znéni sdéleni se tedy sklada ze
zpravy zdroje, ze Sumu a z toho, co si z kone¢né zpravy vylozil piijemce.

2.2.1 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Podle Gila (2020, s. 39) je zakladnim pravidlem na socidlnich sitich pouzivat vétsi mnozstvi
interakce a méné€ vyuZivat propagaci. Prodeje jsou pro firmy jednim z nejpodstatnéjSich
métitek, ale pokud budou pouze propagovat sviij produkt ¢i sluzby, na socidlnich sitich to
nebude nikoho zajimat, jelikoZ tomu nikdo nebude vénovat pozornost. Nejdilezit&jsi ¢innosti
na socialnich sitich pro ty, ktefi chtéji pres né cokoli prodavat, je tvofit kvalitni obsah a
prohlubovat vztah se zdkazniky. Na socialnich sitich dle Gila najdeme spousty metrik, které si
firma mize zméfit. At uz se tykaji poctu kliknuti, zobrazeni ¢i dosahu, firma musi mit vzdy
na paméti, Ze za témito metrikami stoji clovek. Chee-li si firma vybudovat vérné zakazniky,
kteti o ni budou mluvit pozitivné a vytvaret ji tak jednu z nejlepsich a nejucinnéjsich reklam,
musi zahdjit ptimou diskuzi s fanousky, zakazniky a sledujicimi.

Gil (2020, s. 39) uvadi, ze pravé toto je velkou vyhodou socialnich siti. Tento cil dokazou
pravé socialni sité¢ uskutecnit. Firma si musi ujasnit, na jaké socialni siti je jeji publikum.
Z4dna socialni sit’ neni hor$i, nez ty ostatni, jelikoz viechny maji nastroje, pfes které firma
muze cilit na svoji cilovou skupinu. Diky tomu se sdéleni dostane tam, kam firma potiebuje.

Nejvétsi chybou marketért je podle Gila (2020, s. 39) jejich Casta netrpélivost. To, ze ptijdou
na socialni sit’ jim nezaru¢i okamzity nartist prodejli a velky dosah. Nejdiive se museji dostat
k cilové skuping, a nasledné se snazit o prodej. O prodej ne vSem, ale jednomu zékaznikovi,
kterému se budou vénovat. Podle Gila se firmy musi zaméfit na navazovani vztahl se
zakazniky uz jen proto, ze lidé na socidlnich sitich se znackdm nevyhybaji o0 moc mén¢, nez
reklamam v televizi. Hlavnim diivodem, pro€ lidé chodi na socialni sité je to, Ze maji potiebu
toho, aby je n¢kdo vyslechl a aby se spojili s lidmi, ktefi maji stejné zajmy, nazory, nebo napf.
pohled na Zivot.

Pokud firma docili toho, aby se ¢loveék citil uzite¢né, dle Gila (2020, s. 39) pozna, jaky je
rozdil mezi tim, kdy ma firma na svém profilu tisic sledujicich, ktefi od ni mozna nikdy nic

nenakoupi, a hrstkou, nebo klidné¢ jednim ¢lovékem, ktery o firm& bude na vefejnosti $ifit
pozitivni recenze a bude ji sdilet na socialnich sitich. Tyto lidi musi firma patficné oceiovat.



Miuze jim napft. likovat obsah. Emoce jsou dominantni ménou, i kdyZ se nedaji méfit. Lidé
radé¢ji ptjdou za dobrym pocitem, nez za slevou.

2.2.2. Marketingova komunika¢ni kampan

Tarver (2020) popisuje marketingové kampané jako proces, ktery propaguje produkty za
pomoci riznych druhli médii, jako napt. on-line platformami, televizi, rddiem apod. Kampané
se v dnesni dobé nespoléhaji pouze na reklamu. Mlzou vyuzit interaktivni techniky, jako jsou
videokonference nebo rizné demonstrace. Firmy, které se pohybuji na konkurenceschopném
trhu by mély vénovat marketingové kampané predevSim tématiim jako jsou budovani
povédomi o znaéce u zakazniki, prodej znacky apod. Mohou byt ale zaméteny na rizné cile
firmy. Po vytvoreni definice cile kampané se obvykle rozhodne, jakd média jsou pro tuto
kampan nejvhodnéjsi. DileZitym faktorem pfi tomto vybéru je cilova skupina, na kterou firma
bude kampan cilit.

Komunikaéni kampan oznacuje Kingsnorth (2022, s. 170) jako vyuzZitim reklamy, kterd ma
nejvice vyuziti. Slouzi k tomu, aby zakaznik dokoncil konverzi a k nalezeni idedlniho
spotiebitele pro dany produkt ¢i sluzbu. Pokud firma hledd nové zdkazniky, tento druh
kampang je k vyuziti idedlni. S hledanim zdkaznikl se kampan muize vyuzit také k budovani
povédomi, jelikoz se reklama zobrazuje novym zakaznikim.

2.2.3 Customer engagement

Miller (2023) vysvétluje, Ze diive stacilo mit kvalitni produkt nebo sluZzbu k tomu, aby si
firma udrZela loajalni a vérné zdkazniky. Dnes tomu tak ale neni. Koncept ucasti zakazniki se
v poslednich letech vyviji, protoze se velké mnozstvi firem rozhodlo vyuZivat inovativni
zpusoby k tomu, jak si takové zdkazniky udrzet. I piesto, Ze je tento koncept jednim z
hlavnich témat diskuze témét vSude, pro vétSinu firem je toto téma abstraktni. Analytické
nastroje a data jasné ukazuji na to, ze ucast zédkaznikl je jednim z hlavnich rozhodovacich
faktorti ndkupu zakaznika.

Definici pojmu ucasti zdkaznikii, v anglickém jazyce “customer engagement”, vysvétluje
Miller (2023) jako zamérny a konzistentni pfistup firmy, ktery pii jakékoli interakci se
zakaznikem poskytuje hodnotu. Tim zvySuje u zédkaznikl loajalitu a tvofi a prohlubuje vztah
mezi firmou a zadkaznikem. Je potfeba si uvédomit rozdil mezi spokojenosti zakaznikl a
ucasti zakazniki, jelikoz kazdy pojem predstavuje néco jiného. Zakaznickd spokojenost a
zkuSenost je vSe, co spotiebitel vidi, slySi nebo se dozvédél o firmé. Kazda interakce ¢i
propojeni se zdkaznikem je pro firmu pfilezitost, jak si ze zdkaznika vytvofit loajalniho
zakaznika. 88 % zakaznikl tvrdi, Ze zkuSenosti, které poskytuje spolec¢nost, pro n¢ maji
stejnou hodnotu a jsou pro n¢ stejné dulezité, jako kvalitni produkty nebo sluzby firmy. Tuto
informaci je podle Miller dilezité vzit na védomi, jelikoZ mé velky dopad na obchodni
uspéch. Dalsi vyhodou je shromazd’ovani cennych informaci o zakaznicich. Diky témto
datim miZeme zdokonalit prodejni proces, provadét informovangj$i rozhodnuti z pohledu
marketingu a zdkaznici budou opét investovat do zkuSenosti se znaCkou. Na spokojenost
zakaznika ale také nesmime zapominat. Ukazuje, jestli se zakaznikim libi produkt ¢i sluzba,
kterou firma nabizi.

Znacky, které umi zaujmout své publiku, jsou podle Miller (2023) firmy, které produkuji vice
zisku nez ty, které publikum nezaujmou a neoslovi. Firmy, které¢ tispésné oslovi zakazniky,



ziskaji o0 63 % mensi Ubytek zakaznikl, maji o 55 % vétsi vydélky a celkove se jim daii 1épe o
23 % nez firmam, které zdkazniky uspésné neoslovi.

Zde je vypsano 5 bodi, které dle Miller (2023) jsou hlavnimi vyhodami Usp&Sného zapojeni
zakaznik:

— zvySuje loajalitu a udrzuje zakazniky;

- zefektivituje nakupni cykly;

- zlepSuje vztahy se zdkazniky;

- odhaluje moznosti up-sellu;

— zvySuje pocet uzivateli produktu ¢i sluzby firmy.

Underhill (2008) in Croxen-John, Tonder (2022, s. 243) tika: , Kdybychom chodili do
obchodii jen tehdy, kdyz potrebujeme néco koupit, a kdybychom pak kupovali jen to, co
potiebujeme, ekonomika by zkolabovala - bum. “ Témito slovy se autor snazil naznacit fakt, ze
lidé si nekupuji produkty ¢i sluzby jen na zaklad€ potieb, ale kvili riznym divodim.

Croxen-John, Tonder (2022, s. 244) vysvétluji, ze diky navazovani vztahd se zakazniky se
pravé zakaznici mohou citit vyjimeénymi, a ve vétsiné piipadl praveé toto zdkazniky ovlivni
vice, nez napft. kvalita a preciznost produktii ¢i sluzeb.

2.2.4 Customer service

Customer service aneb zakaznicky servis je podle Granta (2024) podpora, poradenstvi a
pomoc firmy pro jejich zdkazniky. Tento servis by firma méla nabizet pted, béhem a po
prodeji jejich produktt a sluzeb zakazniklim. Je zasadni pro Gspéch firmy, jelikoz se vénuje
jednomu zakaznikovi po druhém. Diky nému firma ziskd spokojené zdkazniky, ktefi se
mohou stat stalymi az loajalnimi.

Firmy dle Granta (2024) chéapou, jak dilezité je mit kvalitni customer service. Jednim z
dilezitych faktord, ktery vypozorovaly vétsi firmy, je vénovat v€asnou pozornost problémim,
které identifikuji sami zdkaznici. Pokud se tyto problémy nebudou fesit vcas, zdkaznik odejde
a o firm¢ bude §ifit mezi ostatni lidi Spatné recenze.

Grant (2024) uvadi, Ze firmy vyuZivaji rizné kanaly, které tyto sluzby poskytuji. VéEtsi
podniky vyuzivaji téchto kanali nékolik, mensim postaci vyuzivat jeden nebo jen nékolik z
nich. Socidlni sit€ zde hraji velmi uZzitecnou roli, jelikoZ je velmi snadné pfes né¢ kontaktovat
firmu a sdélit jim, jaky problém, zélezitost nebo dotaz chce s firmou prokonzultovat. Tyto
debaty se na socidlnich sitich vedou 1 v podob¢ vefejnych komentaiti pod obsahem firmy, coz
mize napomoct i ostatnim zakazniklim, ktefi by fesili totoznou situaci.

Dal8imi kanaly podle Granta (2024) miiZe byt napf. e-mail, live chat, samoobsluha zakaznik,
nebo mezi nejtypictéjsi patii telefonicka podpora.
2.2.5 STDC framework

Marketingovy framework See Think Do Care popisuje Klamo (2021) jako model, diky
kterému si firmy v internetovém marketingu sestavi pochopitelnou a piehlednou strategii.
Sklada se ze Ctyt hlavnich fazi, které zobrazuji postup kampané a v kazdé z nich se nachazi
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zakaznik, ¢i potenciondlni zdkaznik. Snadno se aplikuje do on-line kampani, jelikoZ u tohoto
frameworku nezélezi na rozsahu nebo velikosti prodejnich kanald, které firma pouzije.

Faze “See” se dle Klama (2021) snazi oslovit a zaujmout nejvétsi a nejpocetnéjsi cast publika,
ktera je relevantni s produktem ¢i sluzbou. Firmam zde tedy nejde o co nejvétsi pocet prodeji.
Snazi se dostat zacilenému publiku do povédomi, a aby se kampaii dostala k co nejvice lidem.

Druha faze, “Think”, se zamétuje na lidi, ktefi, jak popisuje Klamo (2021), uz maji uréitou
potebu, kterou by jim firma mohla uspokojit jeji sluzbou, nebo produktem. Lidé zde
porovnavaji firmu s konkurenci a jsou zaméfeni na urcitou sluzbu ¢i produkt, nebo jsou
alespont zaméfeni na urcitou skupinu sluzeb ¢i produktl, které firma nabizi. V této fazi ma
firma jedine¢nou pfilezitost lidi presvéd¢it, ze maji nakup uskute¢nit praveé u ni. V kampanich
by se mél vyuzit relevantni, kvalitni a hodnotny obsah.

Ve fazi “Do” je firma velmi blizko jejimu hlavnimu cili, coz je podle Klama (2021) nakup
produktii ¢i sluzeb firmy zakazniky. DileZité je zdkazniky navést pfimo na stranky, které jim
umozni tuto akci provést. Zakaznici, ktefi se dostali az do této faze frameworku, jsou
pfipraveni nakoupit. Firma jim musi pfedlozit tu nejsnadngj$i cestu procesu nakupu. Proces
by mél byt rychly a intuitivni, aby tim firma zakaznikovi usnadnila cestu k pofizeni sluzby c¢i
produktu.

Féazi “Care” se firmy snazi dle Klama (2021) navazat dlouhodobé vztahy se zadkazniky a
podpoftit opakovanost nakupl. V této fazi vystupuji tedy lidé, kteti ve firm& uz nakoupili.
Patfi sem péce o zakazniky, kterou si muzeme predstavit na ptikladu u e-mailti v ramci
newsletterl - zdkazniklim zasilame nejrtiznéjsi informace o nasich produktech, sluzbach nebo
znaCce samotné. Soucasti téchto e-maili muze byt ve fazi Care také nabidka ptidani
zakaznika do vérnostniho programu, specialni ceny pro vérné zédkazniky atd. Cilem firmy je,

aby se zakaznici citili vyjimecné a byli motivovani znovu nakoupit produkty a sluzby firmy.

2.3 Socialni sité

Cernovsky (2022) popisuje socidlni sit¢ jako virtualni prostor, ve kterém uzivatelé, ktefi se na
socidlni sité zaregistruji, sdileji fotografie, videa, zdzitky, vzpominky a komunikuji mezi
sebou. V poslednich letech pouzivani socialnich siti vzrostlo extrémnim zptisobem.

Petrosyan (2024) z prizkumu ziskal odpovéd’ na otazku, kolik lidi na celém svété pouziva
socialni sité. K datu 31.ledna 2024 pouzivalo socidlni sit¢ 5,35 miliard lidi. To je 66,2 %
svétové populace.

Zdroj Collabim (2023) uvedl, Zze v Ceské republice bylo na socidlnich sitich v lednu 2023
prihlaseno 8 070 000 uzivatelt.

Tento rist je podle Cernovského (2022) zptisoben piedeviim popularizaci a vyvojem
mobilnich technologii. Soucasti tohoto vyvoje je 1 mobilni internet, ktery je stdle vice
dostupnym. Nejznaméjsi socialni siti je Facebook, ktery zalozil Mark Zuckerberg v roce
2004. Dalsi socialni sité, které zname, jsou napiiklad Instagram, YouTube, Snapchat, Tik Tok,
LinkedIn a dalsi. VSechny tyto socialni sit€ maji jeden cil, a tim je budovat vztahy mezi lidmi
a zlepSovat je. Kazda z té€chto socidlnich siti ale vznikla jinym ucelem. Maji odlisné platformy
a uzivatelé¢ na nich sdileji odlisné véci. K tomu se poji také odliSnost néstroji, které tyto
socidlni platformy obsahuji.
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Dalsim velkym cilem, ktery maji spoleény viechny socialni sit&, je dle Cernovského (2022)
vydélat penize. Diky jejich Sirokému rozpéti jsou velmi dobrymi marketingovymi platformy.

2.3.1 Instagram

Instagram popisuje Zalani (2023) jako aplikaci a socialni platformu, kde uzivatele sdili své
fotografie a videa. Clovék se zde propoji s lidmi, které chce sledovat, miize se tu nechat
inspirovat, objevovat nové produkty a znacky a dozvédét se néco nového. V této platformé
lidé mohou vytvaret, upravovat a sdilet vSe, co je vizualni. UZivatelé si zde vzajemné mohou
dostane k novym lidem. Dulezité je, Ze béZné pouZivani Instagramu je zcela zdarma pro
vSechny. Podminkou pro ptihlaSeni je, ze ¢lovéku musi byt vice jak 13 let.

Kingsnorth (2022) zminil, Ze Instagram vlastni spole¢nost Facebook. Je zde velka pfiileZitost
pro firmy, predev§im kvili vizualnimu zaméfeni. Snazi se tu vytvaiet trendy feed (zed)
plnych hezkych fotografii, které maji vysokou kvalitu. Zamétfuji se zde na obsah, ktery
uzivatele platformy oslovi a vyuziva zde propagaci, které platforma umoziuje.

Zalani (2023) rozdé&lila typy obsahu zvefejiovanych na Instagram na 7 druhti. Témi jsou
jednotlivé obrazky, prispévek s vétsSim mnozstvim obrazkii, Reels videa, Piibéhy, Poznamky,
Zivé vysilani a Kanal vysilani.

Jednotlivé obrazky

Pokud firma zvefejni ptispévek, ktery obsahuje obrazek a k nému piislusny popisek, je to dle
zdroje typ obsahu jednotlivého ptispévku. U tohoto obsahu by nemél chybét popisek, ktery
navazuje na zvefejnény obrazek. Diky nému firma informuje o tom, co chtéla timto
prispévkem fict a mize s jeho pomoci rozpoutat pod piispévkem diskuzi se zakazniky.

Prispévek s vétSim mnoZstvim obrazki

Jak z nazvu vyplyva, tento pfispévek obsahuje vice obrazki, které jsou opét doplnény
popiskem. Zalani uvadi, Ze Instagram umoznuje sdilet timto zplisobem az 11 obrazkl. Firmy
tento druh obsahu ¢asto pouzivaji k eduka¢nim piispévklim nebo pro zvyraznéni efektu pred a
po. Pokud by chtéla firma obrazky vyuzit ke sdileni zpravy ve formé textu, je zde doporuceni
nepiidavat velké bloky textu. Namisto toho je doporuceno vyuzivat jasné barvy a kratké véty.

Reels videa

Zalani zminuje, ze Instagram Reels videa jsou v soucasnosti nejoblibenéj$im typem sdilenych
piispévkl. Firmam davaji tviiréi svobodu a umoziiuje jim vyjadrit se osobitym stylem znacky.
Daji se vyuzit prakticky na cokoli - napt. ke komunikaci se zadkazniky na urcené téma,
uvadéni produktl na trh, zplsob pouzivani produktu, vysvétlovani sluzby a dalsi. Reels video
muze byt dlouhé¢ maximalné 90 sekund.

Piibéhy

Ptib¢hy, neboli “Instagram Stories”, jsou obrazky ¢i videa, které jsou zvefejnéné na
instagramovém profilu pouze 24 hodin. Tento obsah se na zaklad€ informaci od Zelani
nejcastéji pouziva pro komunikaci se zdkazniky, ukazky ptipravovanych produktt, sluzeb ¢i
projektti nebo sdileni zakulisi ze Zivota nebo z firmy. Je zde mnoho nastrojl, které se daji v

Piibéhu vyuzit. Radime mezi né ankety, pokladani otazek s otevienou odpovédi nebo s
vybérem odpovédi, nalepky a dals§i. Pokud by si chtéla firma néjaké ptispévky z Piibéha

12



uchovat na svém profilu, mize vyuZzit néstroj Vybéry, neboli “Instagram Highlights”. Tento
nastroj umoziuje firmam zanechat urcité Piibeéhy na instagramovém profilu, dokud je
nesmaze. Firma si je také mlZe kategorizovat do jednotlivych skupin Vybért a pojmenovat je
podle daného tématu.

Poznamky

Tento druh obsahu se podle Zelani vénuje kratkym textovym piispévkim. Najdeme je v
seznamu zprav a firmdm mohou pomdhat sdilet jejich mySlenky v kratkych textech o
maximalni velikosti 60 znakt. Opét je to zptisob, kterym firma mtze navéazat komunikaci se
zakazniky, nebo napf. sdilet rychlou aktualizaci. DlleZité je si uvédomit, Ze jsou urceny pouze
pro uzivatele, ktefi firmu sleduji, takze firma bude komunikovat pouze s jejich zakazniky,
nikoli potencionalnimi. Stejné jako u Ptib&éht, poznamky se po 24 hodinach smazou.

Zivé vysilani

Zivé vysilani uZivatelim umoznuje vysilat zivé. Je to skvély zplsob, jak dle Zelani
komunikovat se zdkazniky v redlném case, vést edukacni programy nebo predstavit novy
produkt ¢i sluzbu. Pfed uskutecnénim zivého vysilani je doporueno o tom zakazniky

informovat. To firma mize provést pomoci Pfibéhti, Pozndmek (ale nesmi se zapomenout na
to, Ze tuto zpravu uvidi pouze sledujici profilu), nebo jakéhokoli pfispévku.

Kanal vysilani

Kanaly vysilani nejsou podle Zelani béznymi druhy piispévki, ale umoznuji komunikaci se
zakazniky v redlném Case. Tato komunikace probiha pomoci piimych zprav. Je to skupina,
kam firma piSe nejriznéjsi informace, a miZe zde sdilet obrazky, ¢i videa. Zakaznici na
zpravy mohou reagovat pomoci emotikond. Také se zde daji sdilet ankety, ve kterych hlasuji
ucastnici, zdkaznici, kandlu vysilani. Soucasné tento druh obsahu nefunguje na webové verzi

platformy Instagram.

2.3.2 Hashtagy

Ze vsech socidlnich siti, Instagram je podle Kone¢né (2020) platforma, kde se hashtags
oznac¢ované symbolem “#” vyuzivaji nejvice, 1 pfesto Ze se poprvé objevil v roce 2007 na
Twitteru. Pod slovem hashtag si mizeme ptedstavit napt. “nalepku”. Tyto “nalepky” se
pfipinaji k pfispévkim, coZ uzivatellim, kteti maji z4jem o stejné téma, které se tyka dané¢ho
prispévku, napomuize dostat se pravé k tomuto ptispévku. Byl vytvotren tedy pro jednodussi
vyhledavani konkrétnich témat na socialnich sitich.

Konec¢na (2020) uvadi, ze pomoci hashtagli mize firma ziskat vice sledujicich, coz ji pomize
pii zvySovani povédomi o znacce, které miiZze vést ke zvySeni prodejii produkti nebo sluzeb.
Vytvofeni relevantnich hashtagli na socialni sit’ Instagram je tedy velmi dilezitou ¢asti tvorby
on-line marketingu, jelikoZ pfispévky se dostanou k tém zakazniklim, ktefi sleduji hashtagy
pod ptispévky firmy. Hashtagy se daji také sledovat.

Diky hashtaglim se da na socialnich sitich dle informaci Kone¢né (2020) vytvofit efektivni
strategie, ktera bude fungovat za pomoci relevantnich hashtagti. Na zacatku je vhodné provést
prizkum internetu. Pfedtim, neZ firma bude zvolené hashtagy k ptispévkiim prikladat, je tfeba
si o nich zjistit zakladni informace, a to predev§im kolik ptispévki je pod hashtagem
zvetejnéno, z jakého divodu lidé vyhledavaji zrovna tento hashtag, jaky druh obsahu se
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nachazi pod danym hashtagem a co funguje, ¢i nefunguje konkurenci. Kone¢na doporucuje
jako dalsi krok vyselektovat hashtagy, které pouzivat nebo ne. Firma by si méla vybrat
pfiblizné 20-30 hashtagti, které bude pod piispévky pfidavat. Méla by se vyhybat obecnym
hashtagtim, které maji pod svoji “néalepkou” kolem 500 000 ptispévku. V mnozstvi se firmy
piispévek rychle ztrati. Je dobré najit si ty, které obsahuji kolem 20 000-100 000 oznaceni.
Diky tomu, zZe pfispévkl zde neni tolik, firma se mtize dostat mezi hlavni pfispévky. Konecna
také upozoriiuje na zakazané hashtagy, diky kterym se profil firmy miiZze deaktivovat, nebo se
dostat do tzv. “shadow-ban”. To znamena, ze profil firmy bude nadale aktivni, ale pokud si ho
bude chtit potencionalni zédkaznik vyhledat, nezobrazi se mu. Firma bude moct oslovovat
pouze uzivatele, ktefi ji na Instagramu jiz sleduji. Naslednym krokem dle Kone¢né by mélo
byt smysluplné roziazeni hashtagli pod jednotlivé prispévky. Nedoporucuje si vypsat urcité
hashtagy, a nasledné je pouze kopirovat. Algoritmus se neustdle méni, takze je zapotiebi
zkousSet nové nové, a to také u “nalepek”. Jako poslednim krokem je méfit a vyhodnocovat
vysledky. Kazda firma by méla mit firemni profil, jelikoz firmé pfinese toto nastaveni velky
pocet vyhod, co se tyCe finalnich méfeni u piispévki, propagaci atp. Kofenova uvadi, Ze
kazdy ptispévek ma v analyze piehled zobrazeni, v kterém je ptehled zobrazeni pravé z
hashtagii. Na zéklad¢ téchto analyz miZze firma zjistit, zda hashtagy, které pouzili v daném
ptispévku, nadale pouzivat, ¢i nikoli.

2.3.3 Obsahovy marketing

Kingsnorth (2022, s. 231) uvadi, Ze obsahovy marketing neni novou disciplinou. Obsahovy
marketing, ktery byl Usp&€$ny pied né€kolika lety, by byl uspé$ny i dnes. V internetovém
marketingu si firmy ale museji dat velmi zalezet na tom, jaké bude jeho provedeni a jakym
zpisobem bude preddvan. Definici k tomuto pojmu najdeme nespocet. Spoc¢iva v tom, aby
firma vytvotila kvalitni a uzite¢ny obsah, ktery bude sdilet na svych platformach a zakaznici
si ho budou moci sdilet mezi sebou, nebo vetejnosti. Ackoli je to téma staré nejméné 100 let,
v marketingu je to v dnesni dob¢ velmi zajimané a rozebirané téma.

K tomu, aby byl obsahovy marketing Gspé3ny, musi mit podle Kingsnortha (2022, s. 231-232)
urcité vlastnosti. Musi byt vérohodny, lidé mu musi jednoduse véfit. Mé¢l by byt podlozen
dostatecnym mnozstvim dat, aby neodrazoval potenciondlni zdkazniky. Je dilezité se drzet
témat, kterd jsou relevantni se znackou. Dosadit odborniky pro prezentaci produktt ¢i sluzeb
a vyuZzivat kvalitni zdroje pro zpracovani informaci. Dale by, dle Kingsnortha, mélo byt obsah
snadné sdilet. K tomu jsou vyborné socidlni sité, jelikoz se ptes né da sdilet jakykoli obsah
pratelim. Kazda firma chce, aby se jejich obsah dostal k velkému poctu lidi z cilové skupiny.
Toto, krom cileni reklam, je cesta, jak v tomto ohledu uspét. Obsah by mél byt také zabavny a
uzite¢ny. Vytvofit uziteny obsah zas az tak komplikované neni, pokud je firma vzdélana ve
svém oboru a ma lidem co ptedat. Jestlize chce vytvofit zadbavny obsahovy marketing, musi se
zamé&fit na cilovou skupinu. Kingsnorth uvadi ptiklad s memy, kde je nejmladsi cilova
skupina ma rada a rozumi jim, skupina stfedniho v€ku je nesnasi a nejstarsi cilova skupina
nevi, co to memy jsou. Musime tedy porozumét cilové skupiné a umét odhadnout, jaky styl
humoru je pobavi a zaujme je. U obsahového marketingu je zapotiebi, aby byl zajimavy. To je
podle Kingsnortha hodné subjektivni. Je potieba se na danou problematiku divat ze
spotiebitelské strany, jako u vSeho v marketingu. Relevantnost je nejzékladnéjSim bodem
uspésného obsahu. JestliZze firma nerozumi svému publiku, nemize mu dorucit obsah, ktery je
prilakd a bude je zajimat. Obsahovy marketing musi byt spravné nacasovany, jak uvadi
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Kingsnorth. Obsah je potfeba vydat ve spravném case a na spravném misté. Firma musi mit
obsah jasn¢ naplanovany, aby na publikum fungoval. Je potieba byt také odliSnym. Je spousty
firem, které se vénuji stejnym tématim. Ty nejlepsi se od nich déli tim, Ze vytvateji ojedinély
zpusob, jak toto téma prezentovat. Firma si dle Kingsnortha musi uvédomit, zda obsah, ktery
chce vytvafet, nékdo publikuje, a ¢im by se od konkurence mohla odlisit. Posledni ze
zéakladnich vlastnosti obsahového marketingu je, Ze musi byt autenticky a korespondovat se
znaCkou. Je potfeba se ujiStovat, Ze se pii tvofeni obsahu nezapomina na znacku. Publikum
o¢ekava, ze mezi znackou a jejim obsahem bude spojitost. Pokud firma bude 1état od jednoho
obsahu ke druhému, pokrok bude nulovy.

2.3.4 Edukacéni obsah

Na socidlnich sitich se dnes nesdileji jen prozité zazZitky s rodinou nebo informace o tom, co
dany den délame. Dle zdroje Meta (2020) se diky digitalnimu aktivismu zacaly $ifit také
informace, které uZivatele mizou vzdélavat v riznych smérech. Tento druh ptispévki zacaly
se svymi zakazniky sdilet i firmy. Jednotlivé druhy pfispévkl na Instagramu jsou idedlnim
formatem pro sdileni mezi lidmi, a proto maji informativni ptispévky tak celky dosah. Timto
zpusobem se da sdilet se zakazniky jakakoli informace nebo edukaéni sdéleni, které firma
zvetejni.

K tomu, aby se edukacni obsah Iépe rozsSifoval, uvadi zdroj Meta (2020) dulezitost
pusobivého vizudlniho vzhledu. JelikoZ je Instagram vizualni platformou, musi nas nejdiive
zaujmout vzhled ptispévku. Az poté uzivatele oslovi obsah.

3.3.5 Tlacitko akce

Tlacitko akce, neboli “Call To Action” (CTA), je dle Stanton (2022) vyzva piedana
zakaznikovi v textové podobé, kterd by ho méla povzbudit k provedeni spolecnosti urené
akce. V dnesni dobé se tyto tlacitka objevuji predevsim na socidlnich sitich, a mohou se
objevit jak v reklamach, tak i v organickych pfispévcich. U vétSiny piispévkid se po
zéakaznicich timto zplisobem vybizi, aby piesli na webové stranky, odeslali zpravu nebo zacali
sledovat konkrétni profil. Moznosti vyuziti je v§ak mnoho.

Tyto tlacitka akce by podle Stanton (2022) meéla udéavat piesné akce a vyjadiovat pocit
naléhavosti. Diky tomu zakaznik pravdépodobnéji akci provede okamzité. Mohou to byt slova
¢i slovni spojeni, jako napt. “Koupit!” Nebo “Navstivit stranky!”. Ale jesté¢ predtim, nez
spolecnost zacne tlacitka akce k piispévklim psat a ptidavat, je potieba si uvédomit, jakou
akci po zakaznicich pozaduje.

Oblibenymi tlacitky akce jsou dle Stanon (2022) naptiklad:
— “Zaregistruj se zdarma!”’;
—  “Nakup kosmetiku!” (nebo jakykoli jiny produkt);
- “Ziskej unikatni slevovy kod!”;
— “Stdhnout ebook!”.

Jak uvadi Stanton (2022), zélezi pfedevSim na tom, jaké sluzby nebo produkty spole¢nost
prodava a na jakou cilovou skupinu tla¢itkem akce cili. Podle toho budeme formulovat jejich
podobu a styl komunikace, jakym v tlacitku akce zadkazniky bude spole¢nost k akci vyzyvat.
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3.3.6 Retargeting

Pojem retargeting se podle zdroje 0XyShop (2023) lisi od remarketingu tim, Ze necili pouze
na zobrazeni znaCky zakaznikiim, ktefi stranky firmy jiZ navstivili. U téchto zdkazniki cili
pfimo na nabizeny produkt ¢i sluzbu, kterou firma nabizi. VétSina lidi ale tyto vyrazy
povazuje za synonyma.

Zdroj oXyShop (2023) uvadi, ze pravé kvili cileni na konkrétni sluzbu je retargeting tak
ucinny. Je dualezité zakaznika podpofit v tom, aby u firmy nakoupil. Proto se ve STDC
frameworku vyuziva uz ve fazi “Think”.

Dle zdroje Upgates (2023) je statisticky dokazéano, Ze zékaznici, kteti byli osloveni kampani
pomoci retargetingu, se mnohem ¢astéji vraci na stranky firem a dokon¢i sviij nakup. U téchto
kampani je zapotiebi fadné fidit jejich obsah a frekvenci, jelikoZ se muize stat, Ze zakaznici
jimi budou pfesyceni a diky tomu budou zazivat neptfijemné zkuSenosti, které mohou firme
uskodit.

Retargeting je velmi silny nastroj pro on-line marketing, jak uvadi zdroj Upgates (2023). Je
vSak dilezité pti ném respektovat soukromi uZivatell a vyuZzivat zde ty nejlepsi praktiky.

2.3.7 Canva

Edwards (2022) definuje Canvu jako nastroj, ktery je uren pro graficky design. Diky
snadnému postupu tvoreni uctu se da na projektech pracovat jak jednotlivé, tak ve skupinach.
Funguje pies webovy prohlizec, tak i ptes vlastni aplikaci, kterd je dostupna ke stazeni na i0S
¢i Androidu. Canva umoziuje upravy obrazktl a videi, ale také tvofeni log, napist atp.
UZzivatel zde miize vyuZzit vlozené Sablony, kterymi se miZe inspirovat, nebo je pouZit pro
svij vlastni projekt a libovolné si je upravit. Dostupnych Sablon je tu vice nez 250 000 a to
pouze v neplacené verzi nastroje.

Canva je podle Edwardse (2022) nastroj, ktery je zdarma k pouziti zakladnich technologii, co
tato platforma nabizi. Placenymi verzemi tu jsou Canva Pro a Canva Enterprise. Nastroj v Pro
verzi stoji rocné 119 dolarti a obsahuje vSechny sluzby bezplatné verze, vice nez 420 000
Sablon, 75 000 000 obrazk, videi a grafiky, planovani projektli pro sedm platforem socidlnich
médii a dal$i. Druh piedplatného Enterprise 30 dolarii mési¢n€ pro osobu a obsahuje vSechny
sluzby a vyhody, které ma predplatné Pro. Je tu ale vice ndstrojii, které jsou zaméfeny na
znacku.

Dle Edwardse (2022) je Canva velmi jednoduSe ovladatelny ndstroj, ktery je vhodny pro
studenty, nebo zacinajici grafiky.

2.3.8 Meta Bussiness Suite

Meta Business Suite je podle zdroje Nambakhshio (2023) bezplatnym nastrojem, ktery firmy
vyuZivaji k uspofeni Casu pfi spravé a sledovani jejich firemnich U¢td. Daji se zde propojit
facebookové, messengerové a instagramové profily firmy. ZjednoduSuje proces piidavani
obsahu a spousténi kampani, diky nastrojim, které nabizi.

Nambakhshio (2023) uvedl ptiklady sluzeb, které firma muize vyuzit v Meta Business Suite,
pokud si tento nastroj kvalitné nastavi:
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— piibéhy, prispévky a reklamy si firma muize vytvofit diive, a miZe si v nastrojich
naplanovat, kdy se dany obsah zvetejni;

— zpravy od zdkaznikli z Messengeru a Instagramu budou firmé chodit na jedno misto, a
to pravé do tohoto nastroje. Je tedy mnohem jednodussi se zdkazniky udrzovat kontakt
a vést s nimi diskuze ¢i odpovidat na dotazy;

— kontrola interakce s publikem u kazdého obsahu. Diky tomu bude moct firma ptidavat
podobny obsah, ktery lidi zaujme;

- firma si zde mtze vytvofit tzv. “to-do list”, aby se zaméfila predevsim na priority;

— vytvafeni automatickych zprav a odpovédi na otazky, které jsou casto pokladany.
Zpravy se zde daji i naCasovat.

2.3.9 Méreni kampani na socialnich sitich

Kingsnorth (2022, s. 201) uvadi, ze pfi mefeni vysledkli kampani na socialnich sitich je
potieba si uv&domit, jaké metriky chce firma méfit. NemulzZe se spoléhat pouze na pocet
fanouSkii nebo zobrazeni. Nejvétsi hodnotou pro firmu je v kvalit€é zapojeni publika.
Dulezitymi metriky jsou podle Kingsnortha:

1. jak velké mnozstvi publika projevuje zajem o to byt informovan firmou o jejich
produktech a sluzbach, a kolik lidi z tohoto publika je potenciondlnich zékaznikl -
metriky dosahu a objemu;

2. jak moc jsou potenciondlni zékaznici aktivni na profilu firmy - metriky kvality a
zapojeni.

Metrikami dosahu a objemu uvedl Kingsnorth (2022, s. 201):
- kolik zminek je na socialnich sitich o firme a jejich sluzbach nebo produktech;
— celkovy pocet sledujicich na socialnich sitich;
= hodnota, kterou jsou ze sledujicich fanousci firmy.

Tento zplisob muze firma uplatnit podle Kingsnortha (2022, s. 201) na vSech platforméach.
Pokud by firma tvofila obsah na YouTube platformu, métila by zde pocet zhlédnuti u videi.

Druhym zplsobem dle Kingsnortha (2022, s. 202) jsou jiZ zminované metriky kvality a
zapojeni. Mezi ty Kingsnorth fadi:

— pozitivni ¢i negativni pohled na znacku - firma musi sledovat, jaké minéni koluje na
socialnich sitich o jeji znacce - pokud ze 100 komentaii bude 95 negativnich, pro
firmu to neni dobré;

- sledovani sifeni ptispévkil firmy na rtiznych platforméch, diky cemuz firma zjisti, kde
jeji publikum plisobi nejvice;

— jak moc lidé o znacce na socialnich sitich komunikuji, kolik ma firma pod pfispévky
komentafii, nebo kolik odpovédi se ji dostane na rizné reakeni piispévky.
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2.4 Uméla inteligence

Um¢la inteligence podle Gila (2020, s. 131-132) nese znacku Al, kterd pochéazi z anglického
spojeni slov “artifial intelligence”. Je to v&dni obor, ktery usiluje o vyrobu tzv. “chytrych
pocitadt”. Cim vice jsou stroje “chytiej§i”, tim zvladaji zpracovavat ukoly a informace lépe.
Je to také program nebo stroj, ktery méa schopnost vykonavat ukoly, u kterych byla diive
vyzadovana piitomnost a inteligence ¢lovéka. Je schopny ucit se a uvazovat.

2.4.1 ChatGPT

Bartak (2023) popisuje ChatGPT jako chatbota fungujiciho na zdkladé¢ umélé inteligence.
Vytvari komunika¢ni dialog za pomoci zpracovani jazyka ptirozeného. Dialog, ktery dokaze
vytvofit je velmi podobny tomu lidskému. Tento nastroj umoznuje uzivateliim za pomoci
zadanych promptti (budou popsany nize v této podkapitole) vygenerovat texty, obrazky nebo
videa. ChatGPT jazykovy model umi také vytvofit rizny pisemny obsah, jako napt. eseje,
programové kody, pfispévky na socialni sité, e-maily a uzivateli odpovidat na otazky. Podle
Bartaka je to tedy generativni umé¢la inteligence, ktera byla vycvi¢ena formou posilovaciho
cvic¢eni za pomoci zpétné vazby od lidi a vyuzily se zde také modely odmén, diky cemuz se
vyhodnocuji ty nejlepsi odpovédi. VylepSuje to strojové uceni, které tento chatbot vyuziva a
zlepsi se tak odpovédi, které bude uzivatelim generovat v budoucnu. Vyplyva to ze zkratky
GPT - “Generative Pre-trained Transformer”

OpenAl je spolecnost, kterd se podle Bartdka (2023) vénuje vyzkumu umélé inteligence. Tato
spolecnost ChatGPT v roce 2022 vytvofila a spustila. Déle také vytvorila generator textl
umé¢lou inteligenci a Dall-E.

Bartak (2023) ve svém clanku také uvedl, jakym zpasobem lidé ChatGPT vyuzivaji. Zde je
vypsano nékolik prikladu:

- preformulovani stdvajiciho obsahu, napt. pfepsani prezentace pro piispevek na blogu;
— shrnuti podcastl, prezentaci ¢i ¢lank;

- skladéani hudby;

- zjednodusit popis slozité¢ho tématu;

- teSeni matematickych uloh;

- kodovani programd.

Starsi verzi tohoto chatbota je dle informaci Bartaka (2023) ChatGPT 3.5. Novou verzi je
ChatGPT 4, za kterou se musi platit mesic¢né ptiblizné 24 dolari.

Dle zdroje Collabim (2023) je mezi témito verzemi hlavnim rozdilem pocet tokent, které
dokdzi zpracovat (tokeny jsou jednotky casti nebo celych slov). Model 3.5 jich dokéaze
zpracovat 4 096, zatim co model 4 jich zpracuje az 8 192.

Prompty

Zdroj FAPI (2023) pteklada do Ceského jazyka prompty jako “piikazy”. Prompty si miizeme
predstavit jako zadani, kterymi danému néstroji popisujeme to, co po ném chceme napsat ¢i
vytvofit. Zpracovani promtu a jeho kvalita méa velky vliv na kone¢ny vysledek
vygenerovanych textll a obrazkii, nebo na kvalitu konverzace mezi uzivatelem a pouzivanym
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nastrojem. Z praxe je doporuceno, aby se v promptech nevyskytoval sloZit€ zpracovany Cesky
jazyk. Je vhodné pouzivat jednoduché véty. FAPI uvadi, ze neni dobré pouzivat napf.
metafory ¢i nadsazky. Pokud se bude v promptu vyskytovat slang nebo odborné terminy, je
potieba tyto vyrazy vysvétlit.

2.4.2 Al Avatar

Weitzman (2023) uvedl, Ze technologie a jeji nastroje se rychle vyviji. S timto vyvojem
pfichazi i nové zplsoby, jak se firmy mohou prezentovat on-line. Spojenim umélé inteligence
a osobni digitalni prezentaci vznikl Al Avatar.

Al Avatary Weitzman (2023) popisuje jako osoby, které jsou vygenerovany k tomu, aby
reprezentovali. Tento Al Avatar je poutavy predev§im kvili jeho vzhledu. Vyrazy obliceje a
jeho animace vypadaji velmi realisticky. Diky témto vlastnostem se ptedstavi daleko

Ze je mozné je vyuZzit ve video obsahu.

Jsou minimaln¢ dva zpusoby, jakymi je mozné vytvorit Al Avatara. Prvni zptsob, ktery
popisuje Weitzman (2023), vyuziva algoritmy. Ty dokaZi analyzovat fotografie, které uzivatel
do algoritmu nahraje modely, které vyuzivaji strojové uceni a vygeneruji Al Avatara.
Zachycuje vyrazy a rysy obliceji, a v n€kterych pfipadech dokéZe napodobit hlas uzivatele.

Druhy zpusob vysvétluje Vesely (2023), ktery vytvoreni Al Avatara zrealizoval ve vicero
krocich. Nejdfive pomoci platformy ChatGPT vytvofil virtudlniho Al Avatara pomoci
prompti. Nasledné na stejné platformé nechal vytvoftit skript, ktery Al Avatar bude ve videu
fikat. V on-line nastroji Play.HT nechal tento skript namluvit v ¢estiné. DalSim krokem bylo
Al Avatara rozpohybovat. Vesely uvadi, ze k tomu vyuzil umélou inteligenci D-ID, ve které
nechal obrazek AI Avatara rozhybat a pfidal k nému zvukovou stopu, kterou ziskal v
predchozim kroku. Dal§imi extra kroky, které nejsou nutnosti, bylo vytvoreni hudby v umélé
inteligenci BeethovenAl a v aplikaci Capcut s hudbou video spojil. Néasledné vytvofil titulky
pomoci aplikace Captions, ktera titulky generuje automaticky i v ¢eském jazyce.

Hlavni vyhody, kterymi disponuji Al Avataii Weitzman (2023) podal takto:

— personalizace - jelikoz si Al Avatary vytvari uzivatel sam, mize si ho plné ptizptsobit
dle individualnich potteb;

— interaktivita - pomoci vlastnosti AI Avatari jako jsou vyraz obli¢eje a grimasy je
zazitek z pozorovani Al Avatara mnohem intenzivngj$i a zazivnéjsi;

= vSestrannost - mizeme Al Avatary vyuzit v jakémkoli typu obsahu, na jakychkoli
platformach, jelikoZ si je uzivatel miize jakkoli pfizpusobit;

— bezpecnost - jelikoz pomoci umélych inteligenci, jako je napt. ChatGPT, miizeme
vygenerovat fiktivni animovanou osobu, uZivatelova identita zlistane v utajeni a zajisti

mu to soukromd;

— kreativni svoboda - uZivatel si miZe vygenerovat Al Avatara piesné¢ podle jeho
predstav a potieb. Al Avatar nemusi vypadat jako ¢lovék. Mize ho vytvofit za pomoci
jakychkoli promptil a vzhled zde neni omezen, nebavime-li se o extrémnich piipadech.
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2.4.3 PlayHT

Aayush (2024) uvadi, ze PlayHT je software, ktery je schopny z textu vytvoftit hlasovou stopu
za pouziti umélé inteligence. Tyto hlasové stopy dokaZzi napodobit mnoho akcentli a emoci, a
je mozné je vyuzit ve velkém mnozstvi jazykt. Daji se vyuzit v mluvenych komentaftich, v
podcastech, v riznych videich, kde je potieba vyuzit mluvené slovo.

Svoji vyjimecnost ma tento software predevsim dle Aayushe (2024) v jeho rychlosti. Za
velice kratky ¢as je schopen vygenerovat realistické hlasy, u kterych malo posluchact pozna,
ze jsou uméle vytvoreny. Nabizi vice nez 800 hlast, s kterymi uzivatel mize svij textovy
dokument pfemeénit v dokument mluveny. Jsou zde hlasy Zenské, muzské a détské, které se
také rozlisuji, jestli zvukovou stopu chceme vygenerovat pro mladého cloveéka, dospélého
nebo starsiho.

2.4.4 D-ID Creative Reality Studio

Aplikace Creative Reality Studio od spolecnosti D-ID podle Michelsona (2023) vyuziva
pokrocilou technologie ke generovani Al videi, ktera uzivatelim umozni vytvaret Al Avatary
dle jejich pozadavku, ktefi mohou vypadat, znit a komunikovat jako skute¢ni lidé. Diky
jednoduchému ovladani aplikace je pouziti vhodné jak pro profesionaly, tak i pro lidi, ktefi se
o Al pouze zajimaji, nebo se s ni u¢i zachézet.

Krom vytvafeni Al Avatari je dle Michelsona (2023) mozné do aplikace vlozit jakykoli
obrazek, ktery zachycuje oblicej. Aplikace tento oblicej tzv. “rozhybe”, a k tomu, aby uZivatel
svého Al Avatara také “rozmluvil” uz jen staci ptidat zvukovou stopu.

2.5 Product placement

Product placement je dle zdroje Shopify (2023) marketingovou technikou, kterou odbornici
Casto nazyvaji “zabudovanou marketingovou strategii”. V této technice je produkt nebo
sluzba zobrazena v urCitém médiu. Mlzou to byt napf. socidlni média, televizni potady,
reklamy pro jiné produkty atp. Product placement piedstavuje sluzby nebo produkty
netradicnim zptsobem. Kdyz se ¢lov€k diva napt. v televizi na reklamu, ukaZe se mu
reklamni banner, nebo se odehrdva v bloku vyty¢eném pro reklamy. U product placement si
Castokrat lid¢é dle zdroje ani neuvédomi, ze reklamu sleduji. I kdyz si divak zprvu neuvédomi,
ze reklamu sleduje, mlze to v budoucnu ovlivnit jeho budouci ndkup diky vizudlnimu
umisténi produktu.

Shopify (2023) uvadi tyto hlavni vyhody product placementu:

- viditelnost a povédomi o znacce - jak uvadi zdroj, v jako kazdé¢ jiné reklamé je
dilezité, aby samotnd znacka a jeji produkty a sluzby byly viditelné. Jen tak muize
spolecnost ziskavat nové zdkazniky a uzavirat nové obchody;

— Sifeni pozitivniho dojmu o znacce - pokud spole¢nost umisti své produkty ¢i sluzby
chytfe, mize na zdkazniky tato reklama vyvolat podle zdroje pozitivni dojem. V
dnedni dobé je samostatnych reklam tolik, Ze jejich zhlédnuti je spiSe naStve, nez
povzbudi k prodeji. Tato reklama se tvaii jako soucast obsahu, ktery lidé radi sleduji, z
toho diivodu jim nevadji;
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— ve srovnani s tradi¢ni reklamou je nakladové efektivni - v nékterych ptipadech muize
dle zdroje firma sviij produkt vlozit do médii zdarma, pokud napt. sviij produkt vénuje
u premiéry filmu divdkim jako déarek. Diky vyjedndvani o product placementu
spoleCnost mize navazat partnerstvi s osobnostmi ze socidlnich médii nebo s
produkcemi filmd. Tim se spole¢nosti mohou nabidnout nové moZnosti k témto
formam reklamy.

U product placement jde tedy pfedevs§im dle zdroje Shoptify (2023) o to, aby zdkaznika
nepohlcoval “obchodni jazyk”. Jelikoz je produkt ¢i sluzba organicky vlozen do kontextu
scény, filmu nebo videa na socidlnich sitich, na zdkaznika to pisobi vice pfirozené a
nenuceng. Pro spole¢nost to tedy nemusi znamenat okamzity prodej sluzeb ¢i produktd, ale
muze si tak vytvoftit dlouhodoby kapital.

2.6 Metodika

Tato podkapitola teoretické casti prace je zaméfena na metodiku, kterd uvadi, jakym
zpusobem a jakymi postupy bude tato prace vypracovand. Hlavnim cilem prace je vytvofit
marketingovou komunika¢ni kampai na socialni siti Instagram pro realitni kancelai Svoboda
& Williams, ktera bude soucasti projektu #Nemovitosti360. Tento projekt se snazi usnadnit
mladym lidem nakup nemovitosti pomoci Al Avatara vytvoreného umélou inteligenci a online
dotaznikem. Také uSetii ¢as zdkaznika diky sluzbé&, kterd vytvoii vzhled interiéru pifimo v
realitni kanceléfi Svoboda & Williams.

Prakticka ¢ast v prvni podkapitole popisuje realitni kancelat Svoboda & Williams, jejich
platformu Feelhome by Svoboda & Williams a rozebird socialni sit¢ spolecnosti. Nasledné
zde studentka rozdélila hlavni cil do nékolika dil¢ich cili a k nim pfipsala metodu jejich
zjisténi a/nebo dosdhnuti. Podkladem pro tyto informace byl kvalitativni vyzkum formou
standardizovaného rozhovoru s realitni maklétkou spole¢nosti.

Prvnim dil¢im cilem bude zjistit, jaké nemovitosti lidé radi kupuji, jaky typ nemovitosti
nejvice poptavaji a za jakou cenu, a kdo aktualné nemovitosti nejcastéji kupuje. Zjisténi bude
provedeno metodou analyzy sekundarniho vyzkumu, ktery vyhotovila spole¢nost Hypo na
miru.

V druhém dil¢im cili bude studentka zjiStovat, jakd v€kova skupina vyuziva socidlni sité
nejvice, a zdali bude korespondovat s vysledky z prvniho sekundarniho vyzkumu, a tedy zda
na ni budeme moct zacilit nasi marketingovou komunikaéni kampan. Zjisténi téchto vysledka
bude provedeno metodou analyzy sekundarniho vyzkumu, ktery zpracoval Cesky statisticky
urad.

Tato komunikaéni kampail na socidlnich sitich bude komunikovédna pomoci Al Avatart
vytvofenych umélou inteligenci. Tfetim dil¢im cilem bude tedy vytvofeni tfi rozdilnych Al
Avatart. Studentka se snazila o to, aby kazdy Al Avatar na cilovou skupinu jinak plsobil,
kazdy mél svlij osobity vzhled a méli odlisny styl komunikace. V tomto kroku studentka
vyuzila chatbota Chat GPT 4.0 k vytvofeni Al Avataru a skripti. Aby vytvoftila divéryhodné a
presvédCivé Al Avatary, musela k jejich vytvotfeni pouzit jednoznacné a smysluplné prompty.
Déle vyuzila program PlayHT k vytvofeni umélych hlasovych stop a program Canva, kde tyto
Al Avatary a hlasové stopy spojila pomoci programu D-ID Creative Reality Studio. S témito
programy se studentka naucila pracovat na vysoké Skole.
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Ve ¢tvrtém dilcim cili bude studentka zjiStovat, jaky styl komunikace a jaky Al Avatar je pro
veékovou cilovou skupinu nejvice sympaticky, a od jakého Al Avatara by si nechala poradit v
edukativnim videu a edukacnim obsahu na socidlni siti firmy. Zji$téni téchto vysledkl vzniklo
provedenim kvantitativniho vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni. Do tohoto vyzkumu
bylo zapojeno celkové 49 respondentil z cilové v€kové skupiny 25-34 let, z toho 41 jich bylo
validnich kviili neuplnému vyplnéni dotazniku. Celkovy pocet odeslanych dotaznikd byl 53.
Navratnost tedy byla 77,4% . Dotaznik obsahoval 18 otazek, z toho 17 uzavienych a 1
oteviend. 12 otdzek se zde vénovalo vybéru Al Avatara pro cilovou skupinu. Do dotazniku
byla vloZena kratka videa, diky kterym respondenti mohli l1épe urcit, jaky styl komunikace a
obsahu na socidlni sité. Zbylych 6 otazek se vénovalo zjiStovani znalosti cilové skupiny o
trhu nemovitosti, o rozhodovani pfi koupi nemovitosti, zdali by uvitali eduka¢ni kampan na
socidlnich sitich a vyuZili edukaéni video, jestli by byli ochotni vyplnit on-line dotaznik a
vyuzili by projekt #Nemovitosti360. Dotaznikové Setfeni, sbér dat a vyhodnoceni vysledka
bylo zpracovano v Google Forms.

Dalsim krokem bude zhotovit hlavni cil prace, ¢imz je marketingova komunikacni kampai na
socidlnich sitich, a to syntézou vSech vysledkl Setfeni a doporuceni z reSerSe k vytvofeni
vlastniho navrhu. Na doporuceni realitni maklétky bude kampain zvetfejnéna na platformé
Instagram. Kampai se bude skladat ze tii asti, kdy prvni dvé ¢asti budou tvorené ve video
obsahu. Prvni video kampai bude vytvaret povédomi o znaéce a o projektu #Nemovitosti360,
druha video kampan bude vyuzivat retargeting. Tieti ¢ast bude zahrnovat on-line dotaznik s
edukaénim videem, ktery budou vyplnovat zakaznici. Studentka ziskala potiebné informace k
navrzeni otazek do on-line dotazniku a témat prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu formou
standardizovaného rozhovoru. On-line dotaznik ve findlni podobé obsahuje 8 otazek, které
realitnim makléfiim pomohou vybrat pro zdkaznika TOP nemovitosti z jejich nabidky. Do
dotazniku bude muset zédkaznik uvést své jméno, piijmeni a e-mailovou adresu, diky cemuz
realitni kancelat ziska kontakt na zakaznika.
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3 Prakticka Cast prace

Studentka se v praktické ¢asti bakalarské prace zabyva charakteristikou spole¢nosti Svoboda
& Williams, soucasti které je i popis platformy Feelhome by Svoboda & Williams, a
rozebrany jsou tu také socialni sité spolecnosti. Podkladem pro tyto informace byl kvalitativni
vyzkum formou standardizovaného rozhovoru s realitni maklérkou spolecnosti. V praktické
casti jsou dale zkoumény sekundarni vyzkumy a z nich vyhodnocend data pro vybér
nemovitosti k prodeji a ur¢eni cilové skupiny. Nasledn¢ studentka popisuje tvorbu Al Avatart
pomoci chatbota Chat GPT 4. Déle pomoci kvantitativni formy vyzkumu v podobé
dotaznikového Setfeni studentka zjisti, jakého AI Avatara by cilova skupina chtéla mit ve
video obsahu na socialnich sitich a v eduka¢nim videu, a také jakou znalost o nikupu
nemovitosti ma cilova skupina. Poté bude rozebran hlavni cil prace, ¢imz je marketingova
komunikacni kampan na socialnich sitich, a to syntézou vSech vysledki Setfeni a doporuceni
z reSerSe k vytvoreni vlastniho névrhu. Na konci této casti studentka rozebere zptisoby,
jakymi miiZze spole¢nost méfit vysledky kampanég, a v posledni podkapitole praktické casti
bude uveden navrh na doporuceni pro zkoumanou spole¢nost.

3.1 Charakteristika spolecnosti

V rozhovoru realitni maklétka spole€nosti uvedla, Ze Svoboda & Williams je dlouhodobé
uznavanou realitni kancelaii na trhu nemovitosti v Ceské republice. Spole&nost se specializuje
prevazné na luxusni segment. V nabidce ma byty v Praze, ale také domy a komerc¢ni
nemovitosti, a to jak na prodej, tak prondjem. Je zndma svou Spickovou klientelou a
profesiondlnim pfistupem. V soucasné dobé ma realitni kancelar pobocky v Praze, Brné a
Bratislavé.

Svoboda & Williams byla zaloZena dle maklétky v roce 2003 dvéma podnikateli, panem
Richardem Svobodou a panem Pavlem Williamsem, ktefi sdileli stejnou zélibu, a to v oblasti
realitniho obchodovani. Oba dva byli zastanci vysokych standardii a sluzeb. Od svého vzniku
se realitni kancelaf stala jednou z prednich realitnich kancelati v Ceské republice s pevnou
pozici na trhu.

Realitni kanceldf disponuje podle realitni makléfky tymem zkuSenych realitnich makléit,
ktefi maji hluboké znalosti 0 mistnim realitnim trhu a rozséhlou sit’ kontakti. Kazdy makléft je
vybaven nejen odbornymi znalostmi, ale také vynikajicimi komunika¢nimi schopnostmi a
schopnosti jednat v z4jmu klienta.

Realitni maklétka spolecnosti v rozhovoru uvadi, Ze realitni kanceldf vyuziva moderni
technologie a inovativni pfistupy k maximalizaci efektivity svych sluzeb. Investuje do
modernich marketingovych nastroji, které umoziiuje cilené osloveni potencionalnich
zékaznikil a maximalizaci viditelnosti nabizenych nemovitosti.

Kancelat Svoboda & Williams je uznavana jak klienty, tak vefejnosti za svou profesionalitu,
spolehlivost a transparentnost, uvadi realitni maklétka v rozhovoru. Jeji kvalitni sluzby a
individudlni pfistup ke klientlim ziskaly fadu ocenéni a pozitivnich hodnoceni.

Na Slovensko se dle realitni makléiky dostala realitni kanceldi az v roce 2019. Také je

wewr

stala exkluzivnim partnerem globalni realitni sit¢ Christie’s International Real Estate. Tato
spoluprace vznikla v roce 2017.
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3.1.1 Feelhome by Svoboda & Williams

Tato marketingova komunikacni kampan, i celkovy projekt #Nemovitosti360, by se dle
realitni maklétky skvéle hodila na platformu Feelhome by Svoboda & Williams, ktera je
urc¢ena lidem, ktefi hledaji dostupnéjsi bydleni. Tuto platformu navstévuji z veétsi ¢asti mladsi
vékové skupiny, kam praveé zapada cilova skupina studentky od 25-34 let. I na této platforme
si spole¢nost zaklada na vzhledu nemovitosti, takze zde najdeme jak stylové byty, tak i byty
ve vystavbé, na které kampan studentky cili.

Feelhome se podle realitni makléiky zaméfuje na mladsi cilovou skupinu zakaznika, ktefi
hledaji své prvni vlastni bydleni nebo investi¢ni ptileZitost. Platforma je navrZena s ohledem
na potieby a preference této cilové skupiny, coz zahrnuje moderni design, jednoduché
ovladani a snadny pfistup k relevantnim novinkam.

Tato platforma dle realitni maklérky nabizi vétsi mnozstvi nemovitosti, které jsou financné
dostupné;jsi pro mladsi zajemce o nemovitosti. Zakaznici zde mohou najit byty, studia a mensi
domy, které jsou cenové dostupné, i kdyz nabizeji vysoky standart a kvalitu.

Realitni makléika v rozhovoru uvedla, Ze se Feelhome snazi aktivné porozumét potiebdm a
preferencim cilové skupiny a reagovat na né. Také zohlediiuje moderni trendy a zivotni styl
mladsich generaci, coZ zahrnuje diiraz na udrZitelnost, komunitni aspekty a flexibilitu.

Pracovnice spole¢nosti v rozhovoru také uvedla, ze vystavby jsou pro mladsi vékovou
skupinu 1 diky financovani Castokrat lepsi volbou. JelikoZ jsou stavby teprve ve vystavbé,
projekt mé svij finan¢ni plan. Coz znamena, Ze se vSe neplati najednou, ale postupné. Také
zalezi na tom, kdy si zédkaznik byt ve vystavbé koupi. VétSinou ti, ktefi si nemovitost kupuji
diive, maji lepsi cenu.

3.1.2 Socialni sité spole¢nosti

Spolec¢nost studentce nemohla poskytnout udaje o cilovych skupinach na jednotlivé socialni
sit¢. Realitni maklétka realitni kancelare studentce fekla, ze 1 presto, Ze v n€kterych pripadech
maji na Instagramu u piispévku vice likli, nez u stejného ptispévku na Facebooku, socialni sit’
Facebook ma vétsi engagement. I presto studentce doporucila, aby tuto kampan uskutecnila
na socialni siti Instagram. Velkou vyhodou zde bude instagramovy profil Feelhome, ktery
pravidelné zvetejniuje obsah, stejné tak jako hlavni ucet na Instagramu realitni kancelate.
Hlavni instagramovy ucet pii kampanich budeme moct spojit s instagramovym uctem
Feelhome, a také se piispévky této kampané budou na instagramovy profil Feelhome snadno
sdilet. Na tomto instagramovém uctu je velkou vyhodou cilova skupina, jak jiz studentka
zminovala. Timto poZadavkem se tedy studentka bude déle fidit a navrhne marketingovou
komunikacni kampan na socialni sit’ Instagram.

3.2 Vybér nemovitosti k prodeji a urceni cilové skupiny

K tomu, aby studentka mohla urcit, jaké nemovitosti bude zajemcim pies socidlni sité
nabizet, musela provést sekundarni vyzkum prizkumu realitniho trhu. Prizkum trhu prvni
poloviny roku 2023 od Hypo na miru uvadi, Ze dvé tfetiny realitnich maklérti uvedlo vétsi
zajem klientl o koupi vlastni nemovitosti neZ minuly rok, coz je velmi dobrou zpravou pro
realitni kancelare.
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Diky tomuto prizkumu dokaZeme zjistit, co lidé z nabidek nemovitosti nejvice vyhledavaji, a
na jaké projekty se v kampani mame zameéfit.

V pitiloze 1: Co lidé v prvni polovin€ roku 2023 poptavaji vice, kolacovy graf tika, ze lidé
maji v soucasné dob¢ zajem predev§im o nové nemovitosti, a to az z 83,3 %. Do kampani
tedy nebudeme vkladat star$i nemovitosti, ale projekty, které jsou ve vystavbe.

Ptiloha 2: Jaky typ nemovitosti pro bydleni poptavaji 1lidé v prvni poloviné roku 2023 nejvice,
nam tika, ze 1idé z 83,3 % poptavaji byty ve mé&sté. Dava ndm to informaci pfedevsim k tomu,
co mame u projektll vyzdvihovat a na co zajemce o nemovitosti prilakat. Jelikoz budeme cilit
na prodej byth v Praze, cileni kampané¢ budeme smérovat na Hlavni mésto Praha a
Stiedocesky kraj.

Z ptilohy 3: Jaka je nejCast&jsi cena poptavané nemovitosti v obdobi Cervenec 2023, je vidét,
ze lidé nejvice vyhledavaji nemovitosti, které se pohybuji kolem 3 000 000-3 990 000 K¢, a to
ze 33,3 %.

Obrazek 1 Primérna cena za 1 m2 bytu

Prameérna cena za 1 m2 bytu

1/2024
1/2023

Praha 116 071 119 642 121 030 122 594 56%  graf

Zdroj: RealityMIX (2024)

Podle obrazku 1 je patrné, Ze cena 1 m2 se v Praze pohybuje kolem 122 600 K¢. Primérny
byt 1+kk ma v Praze vyméru 40 m2, musime se v kampani zaméfit na projekty, které se
pohybuji v rozmezi 4 000 000-4 990 000 K¢&.

Ptiloha 4: Kdo nemovitosti aktudlné nejcastéji kupuje, jasné ukazuje, ze o nemovitosti maji
zajem predevsim 2 v€kové skupiny. Témi jsou “Mladé rodiny/pary okolo 30 let” a “Rodiny/
pary ve véku okolo 50 let”. Tento graf je pro nas prvnim krokem k zjisténi, na jakou vékovou
skupinu budeme cilit nasi kampar.

Druhym sekundarnim vyzkumem, ktery je vlozen do ptiloh jako piiloha 5: Osoby v CR
pouzivajici socidlni sité, jenZ ndm pomiiZze upiesnit vékovou skupinu, na kterou budeme cilit
marketingovou komunikaéni kampati, je prizkum vydany Ceskym statistickym Gfadem, diky
kterému mlZeme porovnat, jaka ze dvou vékovych skupin nejvice nakupujicich nemovitosti
vice pouziva socidlni sité. Z tabulky mtzeme vycist, ze cilova skupina 25-34 let pouziva
socidlni sit€¢ z 93,7%. Cilova skupina 45-54 let pouZiva socidlni sit€¢ z 68,3%. Z tohoto
vyzkumu se nam potvrdilo, Ze kampai na socidlnich sitich bude mit vétsi dosah, kdyz bude
mifena na vékovou skupinu od 25-34 let.

25



3.3 Vytvoreni Al Avatari

Poté, co byla zmapovana poptavka, je tieba zalit vytvaiet obsah kampané. Jak jiz bylo
zminéno, v kampani na socidlni siti Instagram a v edukacnim videu bude vystupovat Al
Avatar vytvofeny umcélou inteligenci. Jelikoz bude slouZzit jako hlavni prvek pro
marketingovou komunikaci na socidlnich sitich realitni kancelare, studentka se rozhodla
vytvofit tfi rozdilné Al Avatary, aby si cilova skupina mohla vybrat, od kterého by si nechali
pfi vybéru nemovitosti poradit. Aby v nasledujicim dotaznikovém Setfeni bylo smysluplné
zkoumat, jaky Al Avatar sedi skupiné nejlépe, studentka musela vytvofit Al Avatary, kteti
maji odli$ny styl komunikace, jinak vypadaji, jsou jiného pohlavi, jinak ptsobi na venek, jsou
mezi nimi 1 vékove rozdily a kazdy z nich ma odliSné mnozstvi zkuSenosti.

Studentka se rozhodla vyuzit pro vytvofeni Al Avatari chatbota Chat GPT 4.0, se kterym se
naucila pracovat béhem ptfednaSek na vysoké skole. Aby vytvotila ditvéryhodné a presvédcivé
Al Avatary, musela k jejich vytvofeni pouzit jednozna¢né a smysluplné prompty.

Al Avatar Sara

Jako prvniho Al Avatara vytvofila studentka Al Avatara Sara. K vytvofeni vyuzila tyto
prompty:

Vzhled Al Avatara Sara pro realitni kancelat Svoboda & Williams - barva vlasti tmavé hnéda.
Dlouhé, vinité a zdraveé vypadajici vlasy. Oc¢i bude mit hnédé. Bude to béloska ve véku kolem
dvaceti péti az tficeti let. ObleCena bude elegantné - napt. cerné sacko a pod nim bila kosile,
cerné spoleCenské kalhoty. Vyraz a pozice Al Avatara Sary - chci, aby stala a pohled na ni byl
zeptedu. Musi plsobit profesionalné, jelikoZz bude prodavat nemovitosti pies socidlni sité.
Vyraz by mél byt piijemny a sympaticky. Prostiedi - Al Avatar Sara by se méla nachazet ve
stylovém interiéru, ktery ma zajimavé a moderni designové prvky. Styl a atmosféra - Al
Avatar Séra 1 prostfedi musi byt realistické. Atmosféra musi byt profesionalni a sympaticka.
Dalsi detaily - Al Avatar Sara se musi divat pfed sebe, jelikoz bude mluvit se zdkaznikem,
ktery ji bude sledovat na jeho zatizeni. Nesmi ji byt vidét zuby, jelikoZ s ni budu vytvaret
video na socialni sité, kde bude mluvit.

Na obrazku 2 je zobrazen Al Avatar Sara, které¢ho vygeneroval chatbot Chat GPT 4.0:
Obrazek 2 Al Avatar Séra

Zdroj: vlastni vyzkum
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KdyZz mame vytvofeny vzhled Al Avatara, je zapotfebi vytvoftit skript pro video, které bude
soucasti dotaznikového Setfeni, kde studentka potiebuje, aby se Al Avatafi predstavili a
ukdzali svoji osobnost. Studentka chtéla, aby u Al Avatara Sary zédkaznikovi vytvofila pocit,
ze je v dobrych rukou a nemusi se ni¢eho obavat. Stale musi ale ptisobit velice profesionalné
a na urovni.

Studentka tyto rysy osobnosti vlozila do promptu s zadosti o to, aby ji chatbot vytvoril skript
pro video, které bude popisovat jeji praci na socialnich sitich. Vysledek nevypadal ptesné tak,
jak zde bude nize uvedeny. Studentka si ho upravila podle potieb pro edukativni video.

Skript ve findlni podobé vypada takto:

Dobry den! Jmenuji se Sara a jsem vase digitalni privodkyné ve svété nemovitosti. Jsem zde,
abych vam pomobhla najit vas vysnény domov nebo investi¢ni ptilezitost.

Na socialnich sitich vas provedu exkluzivnimi nabidkami nemovitosti, které jsou na trhu.

S pomoci nejnovéjsich technologii vam ukdzu nemovitosti z riznych thll, poskytnu detailni
informace a odpovim na vSechny vase dotazy. Moje poslani je usnadnit vam rozhodovani a
zajistit, aby byl vas ndkup nemovitosti co nejpiijemnéjsi zazitek.

Mam upiimnou radost, Ze vdm pomohu najit misto, které budete moct nazvat svym domovem.

Sara, vase virtualni expertka realitni kancelaife Svoboda & Williams na nemovitosti.

Al Avatar Honza
K vytvofeni Al Avatara Honza studentka vyuZila tyto prompty:

Al Avatar se bude jmenovat Honza. Vzhled - bude to mladsi muz, kolem dvaceti péti let.
Bude mit tmavé oci, tmavé vlasy ostiihané na kratko, stylové a hezky upravené. Nebude mit
vousy. Bude mit vyrazné muzné rysy oblic¢eje. Obleceni - bude obleceny profesionalné, avsak
ne néjak pfehnané. MizZe mit na sob¢ napt. ¢erné tricko v kombinaci s ¢ernym sakem. Jako
kalhoty bude mit dziny. Pozadi a kontext - Al Avatar by se mél nachazet v profesiondlnim
prostiedi (v podobném, v kterém se nachazi Al Avatar Sara), pozadi by mélo vypadat jako
prostory realitni kancelafe. Vyraz a postoj - tento Al Avatar by mél byt velmi pratelsky a
pfijemny na pohled. MiiZe se usmivat, ale rozhodné¢ mu nesmi byt vidét zuby. Al Avatar by
mél pusobit realisticky, stejné tak jako ptisobi Al Avatar Sara. Chci, aby umisténi Al Avatara
na obrazku bylo stejné, jelikoZ je budu vkladat do stejnych kampani na socialnich sitich.

Na obrazku 3 je zobrazen Al Avatar Honza, kterého vygeneroval chatbot Chat GPT 4.0:
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Obrazek 3 Al Avatar Honza

Zdroj: vlastni vyzkum

Stejné jako u Al Avatara Sary, po vytvoreni vzhledu Al Avatara je zapotfebi vytvofit skript, s
kterym nam opét pomize chatbot Chat GPT 4.0. U tohoto Al Avatara studentka chtéla, aby na
zakaznika plisobil velmi ptatelsky. Je to mlads$i muz, ktery nema tolik zkuSenosti, ale prace ho
bavi a je ochoten pomoct kazdému, kdo ho o to pozada. Jeho styl komunikace je vice
uvolnény, ale ve skriptu se snaZzime udrzet profesionalitu. Dalo by se fict, Ze se snazZi ztotoznit
s urovni komunikace mladsi vékové skupiny.

Nasledné byly tyto prompty vloZeny do chatbota s prosbou, aby mu vytvofil skript pro
socialni sité. Studentka si ho upravila podle potieb pro edukativni video.

Skript ve findlni verzi vypada takto:

Ahoj, jmenuji se Honza a jsem vas§ expert na nemovitosti. Dneska vam chci ukézat, jak
snadné a vzruSujici miize byt najit perfektni domov!

Jsem ve svété nemovitosti uZ n€kolik let a moje vasen je pomahat lidem, jako jste vy. Znam
trh jako své boty a jsem tady, abych vam nasel tu pravou nemovitost.

Mam pro vas feSeni, jak si najit svoji mozna i prvni nemovitost, a byt z ni vice nez nadSeni. S
mym detailnim pfistupem vam ukazu, jak muazete najit ten pravy kousek, ktery odpovida
vasim sniim a rozpoctu.

Napiste mi a ja& vam moc rad pomohu. A nezapomeiite sledovat instagramovy profil Svoboda
& Williams, kde se vam pravideln€ budou ukazovat nejnovéjsi nabidky nemovitosti!

S moji pomoci najdete domov sni. TéSim se na vase zpravy a na spole¢nou cestu za vasim
novym domovem. M¢jte se skvéle a brzy na vidénou!
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Al Avatar Michal
K vytvoreni Al Avatara Michal studentka vyuZila tyto prompty:

Chci abys mi vytvoftil Al Avatara. Al Avatar se bude jmenovat Michal. Vzhled - bude to starsi
pan okolo padesati péti let, pleSaty, bude mit Sedivé strniSté. Bude mit lehké vrasky a muzské
rysy. Bude mit dioptrické, cerné bryle. Obleceni - bude obleceny profesionalné. Modré sako,
bila koSile a modra kravata ve stejné barve jako sako. Pozadi a kontext - Al Avatar by se mél
nachdzet v profesiondlnim prostfedi (v podobném, ve kterém se nachdzi Al Avatar Sara),
pozadi by mélo vypadat jako prostory realitni kancelare. Vyraz a postoj - tento Al Avatar bude
velmi profesionalni, vazny a bude to mistr v oboru s mnohaletou praxi s prodeji nemovitosti.
Takze bude pilisobit zkuSené€, sebevédomée a vazné, jelikoz jeho prace je z velké Casti jeho
zivotem. Nebude se usmivat. Al Avatar by mél ptsobit realisticky, stejn¢ tak jako ptisobi Al
Avatar Sara. Chci, aby umisténi Al Avatarti na obrdzku bylo stejné, jelikoz je budu vkladat do
stejnych kampani na socialnich sitich.

Na obrazku 4 je zobrazen Al Avatar Michal, kterého vygeneroval chatbot Chat GPT 4.0:
Obrazek 4 Al Avatar Michal

Zdroj: vlastni vyzkum

Nasledovng, jako u ptedeslych dvou Al Avatard, bylo potieba pro Al Avatara Michala vytvofit
skript k videu, které bude pouZito v dotaznikovém Setfeni. Michal je star$i muz, ktery ma vice
jak dvacetiletou praxi v oboru. Je velice profesionalni, a v jeho praci nebere nic na lehkou
vahu. Uvédomuje si, jak velky krok je pro ¢lovéka nakup své nemovitosti. O to vic, kdyZ je to
nakup nemovitosti prvni. Nehraje zde na sympatie, ale na zkuSenosti a dobfe odvedenou
praci. Proti pfedeSlym Al Avatarim z néj sr8i zkuSenosti.

Tyto prompty byly vlozeny do chatbota, ktery nasledné vyhotovil skript pro Al Avatara
Michal. Studentka si ho upravila podle potieb pro edukativni video.

Skript ve findlni verzi vypada takto:
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Dobry den. Jsem Michal, va§ expert na nemovitosti s vice nez dvacetiletou praxi v oboru.
Vim, ze koupé prvni nemovitosti miize byt vzrusujici, ale také trochu zastrasujici. My cil?
Pomoci vam udélat ten spravny krok a najit domov vasich snt.

V mé kariéte jsem vedl stovky klientd krok za krokem procesem koupé nemovitosti. Chapu,
ze kazdy klient je jedineCny a kazd4 investice do nemovitosti je zadsadni. Proto se zaméfuji na
poskytovani personalizovaného piistupu, abych splnil vase specifické potieby.

V realitni kancelafi Svoboda & Williams, bereme vasi investici stejné vazné, jako vy. At uz
hledate byt nebo investi¢ni ptilezitost, jsem tady, abych vam pomohl najit idedlni nemovitost,
ktera splni vase o¢ekavani 1 rozpocet.

Pokud mate jakékoli otazky, nebo chcete zacit hledat vas budouci domov, nevahejte mé
kontaktovat. Spolecné najdeme misto, které budete s hrdosti nazyvat domovem.

Zvukova stopa

Dal§im krokem bylo pro kazdého AI Avatara vytvofit zvukovou stopu. V tomto kroku
studentka pracovala s programem PlayHT. Tento program generuje hlasy vytvofené umélou
inteligenci, které jsou minimalné rozpoznatelné od lidskych hlast.

Do programu vlozime skript, ktery budeme chtit vygenerovat. Nasledn¢ se uzivateli
vygeneruji hlasy podle toho, jakym téonem si pfeje, aby dany Al Avatar mluvil, jakou
rychlosti, jak ma byt fe¢ plynula apod.

Pro Al Avatara Sara studentka nechala vygenerovat piijemny a uklidilujici Zensky hlas, ktery
je plynuly, ale zaroven je v ném stale slyset piijemna intonace.

Ve vygenerovaném hlase pro Al Avatara Honza byl slySet mladistvy nadech. Mluvil rychleji
nez dva ostatni Al Avatati a intonace hlasu zde byla vyssi, nez je obvykla.

Hlas vygenerovany pro Al Avatara Michal byl hlas vytvoteny pro star§i muzZe. Jak studentka
vytvofila tento hlas, si popiSeme v nasledujicim kroku.

Propojeni zvukové stopy a vzhledu Al Avatari

Dalsim a posledni krokem k tomu, abychom docilili findlniho vysledku, je spojit Al Avatara,
hlas a pohyb dohromady. K tomuto kroku studentka pouzila platformu Canva. Neni to vSak
nutné, mize se pouzit pouze aplikace D-ID Creative Reality Studio. Jelikoz se studentka
naucila s Canvou pracovat na vysoké Skole, vSechny navrhy, které budou v této praci
navrzeny, budou pochazet pravé z Canvy. Jsou tu dvé moznosti, jakym zplisobem miizete
pfidat hlas k AI Avatarovi pomoci této platformy. Bud'to se hlas vytvoii pomoci jiné aplikace,
jako to studentka ud¢lala pro Al Avatary Honza a Sara. Vlozite hlas do Canvy a nasledné
vygenerujete Al Avatara. Druhou moZnosti je vytvofit hlas pfimo v Canvé, ktera spolupracuje
s jiz zminovanou aplikaci D-ID Creative Reality Studio. Do aplikace vlozite skript, ktery
vygeneroval chatbot Chat GPT 4.0. Nésledné zvolite v aplikaci D-ID Creative Studio jazyk,
ve kterém chcete, aby Al Avatar mluvil, jelikoz diky tomu bude AI Avatar slova spravné
vyslovoval. Poté si vyberete z vice jak tficeti hlast, které lze pro hlas Al Avatara pouZit.
Nasledné vyberete styl, jakym chcete, aby Al Avatar k lidem promlouval. Vygenerujeme Al
Avatara a je hotovo. Témito kroky studentka vytvofila mluviciho Al Avatara Michal.
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3.4 Vybér Al Avatara pro marketingovou komunika¢ni kampan a znalost
nakupu nemovitosti cilovou skupinou

Studentka vyuzila kvantitativni formu vyzkumu v podobé dotazniku k tomu, aby zjistila,
jakého Al Avatara by méla pouzit do edukativniho videa a kampané na socidlnich sitich.
Zaroven se chtéla dozveédét, jaky prehled ma cilova skupina v oblasti nemovitosti, a jestli by
vyuzila projekt #Nemovitosti360. V dotazniku bylo polozeno 18 otazek. 17 z nich bylo
uzavienych, 1 oteviend. VétSina z odpovédi na uzaviené otazky jsou zobrazeny na Likertove
Skale.

V prvni ¢asti dotazniku studentka zjistovala, od jakého z AI Avatari by si cilova skupina
nechala poradit pii vybéru nemovitosti. Zaroven se snazila zjistit, jak ptisobi Al Avataii na
cilovou skupinu z pohledu profesionality a sympatie. Tyto poznatky by se v budoucnu mohly
vyuzit pii dalSich kampanich realitni kancelafe, kde by mohli vyuzit i ostatni Al Avatary. K
tomuto dotazniku byly pfipojeny videa Al Avatart, kde se predstavili a respondentim popsali,
jaky bude jejich ukol na socidlnich sitich. Kazdé¢ video trvalo kolem 1 minuty.

V tabulce 1 jsou zpriimérované odpovédi respondentil na otazky pro jednotlivé Al Avatary:

Tabulka 1 Zpriumérované odpoveédi respondenta

Otazka Michal Sara Honza
Pisobi na Vas sympaticky? 2,7 3,6 3,9
Pisobi na Vas profesionalné 4 3.4 3,4
Nechal/la byste si od tohoto 31 73 3
Al Avatara poradit? ’ ’

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulky ke vSem otazkdm s celkovym procentudlnim rozdélenim odpovédi jsou vlozeny v
ptilohach 6-21.

Otazka Cislo 1: Plsobi na Vas Al Avatar Michal sympaticky? (1 - neptsobi, 5 - pisobi)

V ptiloze 6: Tabulka 2 Otdzka €. 1, mizeme vidét, Ze nejvétsi poCet odpovedi je ze Skaly Cislo
3, nevim, které¢ zvolilo 36,6 % respondenti. Druhy nejpocetnéjsi pocet odpovedi je spise
nepusobi, z cehoz mizeme vyvodit, Ze Al Avatar Michal na cilovou skupinu sympaticky spise
nepusobi. Respondenti odpovedéli na skéale v priméru hodnotou 2,7.

Otazka Cislo 2: Plsobi na Vas Al Avatar Michal profesionalné? (1 - neptisobi, 5 - plisobi)

Respondenti odpovedéli na Skale v priméru hodnotou 4. Z ptilohy 7: Tabulka 3 Otazka €. 2,
je patrné, ze ackoli Al Avatar Michal na cilovou skupinu moc sympaticky nepusobil, z
odpovédi miiZzeme jednoznacné vidéet, Ze u profesionality je tomu jinak. Ze 41,4 % pisobil Al
Avatar Michal profesionalné.

Otazka ¢islo 3: Nachal/la byste si poradit od AI Avatara Michal pii vybéru nemovitosti? (1 -
nenechal/la, 5 - nechal/la)

U této otazky respondenti odpovédeli na Skéle v priméru hodnotou 3,1. Z odpovédi mizeme
vycCist, ze vétSina respondentil by si spiSe nechala poradit od Al Avatara Michal pii vybéru
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nemovitosti, protoze takto odpoveédélo 24,4 % respondenti, jak je vidét v ptiloze 8: Tabulka 4
Otéazka ¢. 3.

Otazka Cislo 4: Plsobi na Vas Al Avatar Sara sympaticky? (1 - neptisobi, 5 - plisobi)

Zde respondenti odpovédéli na skale v priméru hodnotou 3,6. Z vysledki miizeme vycist, ze
narozdil od Al Avatara Michal plsobi Al Avatar Sara na cilovou skupinu sympatickym
dojmem. Hodnotou 4 na tuto otazku odpoveédélo 39 % respondentd, jak je uvedeno v pfiloze
9: Tabulka 5 Otazka ¢. 4.

Otazka Cislo 5: Psobi na Vas Al Avatar Séra profesionalne? (1 - neptisobi, 5 - piisobi)

V priméru na tuto otdzku odpovédéli respondenti na Skéle hodnotou 3,4. Na rozdil od Al
Avatara Michal je Al Avatar Sara pro cilovou skupinu nejen sympaticky, ale z velké ¢asti na
ni plsobi 1 profesionalné. Dle ptilohy 10: Tabulka 6 Otdzka ¢. 5 oznacilo 43,9 % z
respondentli hodnotu na skale 4 - spiSe pisobi.

Otazka ¢islo 6: Nechal/la byste si poradit od Al Avatara Séra pifi vybéru nemovitosti? (1 -
nenechala, 5 - nechala)

Primeérnou hodnotou na Skéle je zde od respondentil 2,8. A€koli na cilovou skupinu Al Avatar
Sara ptisobil sympaticky, u této otazka nejéastéji zvolila odpoveéd” nevim. Zvolilo ji 26,8 %
respondentll, jak je vyobrazeno v piiloze 11: Tabulka 7 Otdzka €. 6.

Otazka Cislo 7: Psobi na Vas Al Avatar Honza sympaticky? (1 - neptisobi, 5 - piisobi)

Al Avatar Honza plisobi na cilovou skupinu velmi sympatickym dojmem. Dle ptilohy 12:
Tabulka 8 Otazka €. 7, 41,5 % respondentti odpovédelo na otazku, zda jim je Al Avatar Honza
sympaticky, plisobi. Primérnou hodnotou na $kale je 3,9.

Otazka cislo 8: Plsobi na Vas Al Avatar Honza profesionaln€? (1 - neptisobi, 5 - plisobi)

Nejcastéjsi odpoveédi byla spise plsobi s 34,1 % respondentil, a druhou nejcastéjsi byla nevim
s 31,7 % respondentd, jak je patrné z ptilohy 13: Tabulka 9 Otazka ¢. 8. Primérnéd hodnota na
Skale u této otazky nabyvala hodnotu 3,4.

Otazka ¢islo 9: Nechal/la byste si poradit od Al Avatara Honza pfi vybéru nemovitosti? (1 -
nenechal/la, 5 - nechal/la)

Na Likertove skale je u této otazky v priméru hodnota odpovédi 3. Jak miizeme zpozorovat z

v

odpovédi, dvé nejCast§j$i jsou odpovédi spiSe nenechal/la a nevim. KaZzdou odpovéd
zastupuje 24,4 % respondentt, coz je také zobrazeno v piiloze 14: Tabulka 10 Otdzka ¢. 9.

Otazka Cislo 10: Jaky Al Avatar na Vs piisobi nejlépe?

Tabulka 11 Otazka ¢. 10

Odpovéd’ Pocet odpovédi Pocet odpovédi v procentech
Michal 10 24,4 %
Sara 12 29,3 %
Honza 19 46,3 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Dle tabulky 11 vyplynulo, Ze na 46,3 % respondentli nejlépe pisobi Al Avatar Honza.

Otazka Cislo 11: Od jakého Al Avatara byste si nechal/la poradit pii vybéru nemovitosti?

Tabulka 12 Otazka ¢. 11

Odpovéd’ Pocet odpovédi Pocet odpovédi v procentech
Michal 22 53,7 %
Sara 6 31,7 %
Honza 13 14,6 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tabulky 12 mizeme usoudit, Zze v tomto oboru vitézi profesionalita. Ackoli Al Avatar Honza
pusobil na 46,3 % respondentl celkové nejlépe, od Al Avatara Michal by si nechalo poradit
pii vybéru nemovitosti 53,7 % respondentti. Dokonce Al Avatar Sara lépe pisobil na cilovou
skupinu, nez Al Avatar Michal, a to 0 4,9 % respondent.

Otazka dislo 12: Je zde konkrétni ditvod, pro¢ jste zvolil/la pro radu pfi vybéru nemovitosti
prave tohoto Al Avatara? (Do odpovédi napiste, jakého Al Avatara jste zvolil/la.)

Na tuto otdzku neodpovédeli vSichni respondenti, ale i1 tak se studentce dostal velky pocet
odpovédi. VSechny odpovédi jsou vlozeny vypsany v piiloze 15: Tabulka 13 Otéazka ¢. 12.

Z ptedchozich odpovédi na otazku “Je zde konkrétni diivod, pro¢ jste zvolil/la pro radu pii
vybéru nemovitosti praveé tohoto Al Avatara?”, a celkové z celého dotaznikového Setfeni jsme
dosli k jasnému zavéru, ze pro tuto kampan vybereme Al Avatara Michala. Zde zvitézila
profesionalita nad sympatii.

Z dotazniku mizeme do budoucna realitni kancelafi Svoboda & Williams navrhnout, na jaké
kampan¢ se hodi ostatni dva Al Avatafi. Jelikoz Al Avatar Honza piisobil na lidi sympatickym
a pratelskym dojmem, realitni kancelat by ho v budoucnu mohla vlozit napt. do kampani se
spolupraci, kde by daval typy, proc si pofidit chytrou domécnost a jak tyto produkty funguji.
U AI Avatara Sary bychom se méli zaméfit na konkrétni odpoveéd’ v dotazniku - “Sara - je to
zena a instinktivné mé to k ni jakozto k Zen¢ tahne.” - ktera ndm ukazuje, ze by mohla
fungovat u kampani, které se specializuji na nabidky a typy, které ptitahuji spiSe zeny. Jako
piiklad si zde mizeme uvést kampan, kterd se bude zamétovat na rozlozeni kuchynského
koutu v byté¢ s vyuzitim spoluprace s firmou, kterd nabizi montdz kuchyni. U obou kampani
by spoluprace mohla byt vyuzita v product placementu v projektu #Nemovitosti360.

V druhé c¢asti dotazniku se studentka snazila zjistit, jak moc je ¢i neni cilova skupina v
nemovitostech vzdélana. Diky tomu bychom mohli 1épe urcit témata, které bychom vlozili do
prvni ¢asti kampané, kterd ma o nemovitostech vzdélavat, a zaroven si ovétime, zdali mé
smysl edukativni video s dotaznikem vytvaret.

Diky polozenym otazka v dotazniku studentka zjistila, jaky pfehled mé v€kova skupina o trhu
nemovitosti a jestli védi, jakym zplisobem se pii koupi nemovitosti rozhodovat. Dale ji
zajimalo, zdali by uvitali na socidlnich sitich kampan, kterd by se vénovala vzdélavani o
nemovitostech. Nasledné studentka otazky zamifila pfimo na kampan. Chtéla védét, zda by
vyuzili edukativni video s pomoci Al Avatara, ktery by jim poradil, jakou nemovitost si
poridit a jestli by byli ochotni vyplnit formulaf s informacemi, o jakou nemovitost by meli
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zajem. V posledni otdzce dotaznikového Setfeni chtéla studentka poznat odpoveéd na otazku,
zdali by vyuzili projekt #Nemovitosti360.

Otazka ¢islo 13: Jaky mate piehled o trhu nemovitosti? (1 - nemém piehled, 5 - mam
prehled)

Primérna hodnota z Likertovy Skaly u této otazky nabyvé hodnoty 3,3. Z odpovédi, které jsou
uvedené v ptiloze 16: Tabulka 14 Otazka ¢. 13, mizeme vycist, Ze cilova skupina piehled o
trhu nemovitosti spiSe ma. Druhou nejpocetnéjsi odpovédi je hodnota 3 - nevim, kterd méla
jen o jednoho respondenta méné. Soudime z toho, ze ptehled o trhu nemovitosti spise maji,
ale moZna ne tak velky na to, aby se dokazali spravné rozhodnout pii koupi nemovitosti. To si
ovéiime v nasledujici otazce.

Otazka c¢islo 14: Vite, jak byste se mél/la spravné rozhodnout pii koupi nemovitosti? (1 -
vibec nevim, 5 - vim)

Na tuto otdzku respondenti z nejvétsi Casti odpoveédéli nevim, coZ je vidét z ptilohy 17:
Tabulka 15 Otazka ¢. 14. Muzeme tedy usoudit, ze vzdélavani o koupi nemovitosti by cilovou
skupinu mohlo zajimat. Primérna hodnota odpovédi je zde 3.

Otazka cislo 15: Uvital/la byste kampan na socialnich sitich zalozenou na vzdélavani o koupi
nemovitosti? (1 - neuvital/la, 5 - uvital/la)

Odpovéd “spise uvital/la” vybralo celkem 43,9 % respondentii, coz je velmi dobra informace
jak pro tuto kampan, tak pro budouci kampané realitni kancelafe Svoboda & Williams. Jak jiz
studentka zminovala, kazdy Al Avatar na lidi ptsobi jinak, a diky tomu by se jim daly
pfizplsobit rtizné kampané na socidlnich sitich, které by feSily urcité problematiky. Jelikoz
zajem o tento druh kampan¢ vysoky, mizeme tvrdit, Ze téchto druhli kampani je na socialnich
sitich nedostatek. Primé&rmou odpovédi na Skale je hodnota 3,7. Seznam vSech odpovédi je v
ptiloze 18: Tabulka 16 Otazka ¢. 15.

Otazka ¢islo 16: Vyuzil/la byste edukativni video s pomoci Al Avatara o tom, jakou
nemovitost si potidit? (1 - nevyuzil/la, 5 - vyuzil/la)

Je tfeba upozornit na to, Ze studentka v tivodu dotazniku uvedla, Ze vybrany Al Avatar by
poskytnul ve vybéru nemovitosti pouze edukativni video. Finalni kroky by provadél spolu se
zakaznikem realitni maklét.

Pro kampan a cely projekt #Nemovitosti360 je velmi pozitivni zpravou, kdyz respondenti ze
43,9 % vyjadtili, Ze by spiSe vyuzili edukativni video, jek je zndzornéno v ptiloze 19: Tabulka
17 Otazka ¢. 16. Primérnou hodnotou je zde 3,8 na skale.

Otazka cislo 17: Byl/la byste ochotny/na vyplnit online dotaznik s informacemi, o jakou
nemovitost mate zajem? (1 - nebyl/la, 5 - byl/la)

Online dotaznik, ktery tu je nyni zminéni, bude popsany v podkapitole 3.5.3 Tieti cast
kampané¢ - online dotaznik s edukacnim videem.

Primérna hodnota odpovédi je u této otazky 3,4 a nejcastejSi odpovédi bylo “spiSe byl/la”,
kterou zvolilo 36,6 % respondentli, coz znazornuje ptiloha 20: Tabulka 18 Otazka ¢. 17.

Otazka Cislo 18: Vyuzil/la byste projekt #Nemovitosti360? (1 - nevyuzil/la, 5 - vyuZzil/la)
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Z posledni otazky dotazniku vyplynulo, Ze vétSina respondentll by projekt #Nemovitosti360
spiSe vyuzilo. Piesnéji 63,4 % respondentl zvolilo tuto odpoveéd’, coz je patrné z piilohy 21:
Tabulka 19 Otazka €. 18, a primérnou hodnotou odpovédi bylo 3,8 na Likertové Skale.

3.5 Vytvoreni kampané

Dal8im krokem je vyhotoveni hlavniho cile, a tim je marketingova komunikacni kampan na
socialnich sitich. Primarni a sekundarni vyzkumy nam pomohou k zacileni vékové skupiny,
jaké nemovitosti a lokalitu v této kampani zmiflovat, jakou cenu nemovitosti vyhledava cilova
skupina, jakého Al Avatara pouzit v obsahu kampané a zdali tvofit v prvni ¢asti kampané
edukativni obsah ¢i ne.

Diky sekundarnimu vyzkumu z Hypo na miru jsme se dozvédéli, ze lidé nejradéji kupuji noveé
nemovitosti, vyhledavaji byt ve mésté a nejcastéjSimi kupujicimi zdkazniky jsou jednotlivei €i
pary okolo 30 let. Také jsme se z tohoto prizkumu dozvédéli, ze 1idé nejradéeji kupuji byty do
4 000 000 K¢, ale jelikoz cilime na Hlavni mésto Praha, kde 1 m2 se v priméru pohybuje
kolem 122 600 K¢, musime ceny cilenych byt zvednout na minimalné cca 5 000 000 K¢,
protoze pramérny 1+kk byt v Praze ma vyméru 40 m2. Z Ceského statistického ufadu jsme se
dozveédeli, ze veékova skupina 25-34 let je druhd nejvice pocetnd skupina, kterd pouziva
socidlni sité. Z téchto sekundarnich vyzkumu vyplynul zavér takovy, ze kampan budeme cilit
na vékovou skupinu 25-34 let a nabizet budeme témto zdkazniklim ptedevSim byty ve
vystavbé €i novostavby, které jsou umistény v Praze, a jejich cena se pohybuje kolem 5 000
000 K¢.

Priméarni vyzkum nam pomohl zjistit, od jakého AI Avatara by si cilova skupina nechala
poradit pfi vybéru nemovitosti. Z vysledkii ndm jasné vyslo, ze timto Al Avatarem se stal Al
Avatar Michal. Také byly ziskdny informace o tom, zdali ma cilova skupina piehled o trhu
nemovitosti a samotné koupi nemovitosti, a jestli by uvitala kampan na socialni siti Instagram
zalozenou na vzdélani o koupi nemovitostech. Jelikoz se odpovedi na znalosti nemovitosti a
jejich trhu pohybovali uprostied likrtovy Skaly, a sama cilova skupina by edukativni kampai
zaméfenou na informace o koupi nemovitosti uvitala, studentka na zaklad¢ téchto informaci
rozhodla, Ze prvni ¢ast kampané bude ¢astecné o vzdeélavani se o koupi nemovitosti.

V prvni a druhé casti kampané budeme komunikovat sdéleni o prodeji nemovitosti.
Vyuzijeme k tomu komunikacni kanal Instagram, ktery studentce sama doporucila realitni
maklétka Svoboda & Williams. Bude zde probihat marketingova online komunikace formou
video formatu. V STDC frameworku je prvni ¢ast kampané fazi “See”, druha ¢ast kampan¢ je
fazi “Think”.

Jelikoz budeme k marketingové komunikaci vyuzivat Al Avatara, studentka bude vytvaret
video kampan. K této kampani vyuzijeme v prvni ¢asti Reels videa. V druhé ¢asti bychom
vytvortili opét Reels videa, ale ptidali bychom k nim i Pfibéhy. Oboje Casti kampané budou
nastaveny z hlavniho instagramového profilu realitni kancelare, pficemz Reels videa budou
pomoci Instagram Collabs zvefejnéna jak na hlavnim profilu, tak 1 na profilu Feelhome
realitni kanceléfe. Ve druhé ¢asti kampané vyuzijeme metodu cileni retargeting.

Ve tieti Casti kampané vytvoii studentka spolecné s realitni maklétkou realitni kancelare
Svoboda & Williams online dotaznik, ktery bude obsahovat jiz zminéné edukacni videa. Za
pomoci automatizaci se zdkaznikovi tento dotaznik posle diky reakci na 2. ¢ast kampang,
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nebo ho nalezne na webovych strankach realitni kancelafe Svoboda & Williams. V STDC
frameworku je tato, tieti ¢ast kampané fazi “Do”.

Grafické zndzornéni STDC frameworku je vlozeno v pfilohach jako Pfiloha 22: Grafické
znazornéni STDC frameworku.

Hlavni instagramovy Ucet realitni kancelate, tak i instagramovy et Feelhome by Svoboda &
Williams pravidelné ptidavaji pfispévky a maji aktivni sledujici. Spole¢nost nemohla
informace o aktivitdch instagramovych profilli poskytnout, ale z obou instagramli miZeme
vypozorovat, ze ptrispévky jsou tu ptidavany pravidelné dvakrat az tiikrat tydné.

3.5.1 Prvni ¢ast kampané - vzdélavani o nemovitostech a jejich koupi

V této Casti kampané budeme chtit docilit toho, aby se cilové skupin¢ dostal do povédomi Al
Avatar Michal, jeho z4jem poradit lidem s koupi nemovitosti a realitni kancelat Svoboda &
Williams. Studentka zde bude cilit na vékovou skupinu od 25 do 34 let v oblasti Hlavni mésto
Praha a Stfedocesky kraj, kterda ma z4jem o koupi bytu kolem 5 mil. K¢. K videim budeme
pridavat relevantni hashtagy a odkaz na web realitni kancelafe na sekci #Nemovitosti360,
ktera by se vytvoftila spolecné€ s kampani, pro vice informaci. Kazdé video bude mit pfiblizné
15 sekund.

Instagramova stranka Svoboda & Williams je atraktivni. Tvoii zde pravidelny obsah, kde

4

pridavaji nejnovejsi informace o firmé a novych nabidkach nemovitosti.

Studentka se zde rozhodla vyuzit video format kampané, jelikoz chce, aby k nim Al Avatar
Michal promlouval. Chceme, aby v lidech vyvolal divéru, diky ¢emuz by si od né& v
budoucnu nechali poradit. Vytvofili bychom tfi vzdélavaci Reels videa, které bychom sdileli
na instagramovém profilu. Zacileni bychom vytvofili diky platformé Meta Business Suite.
Reels videa jsou idedlnim zplisobem, jak na socialnich sitich vzdélavat své potenciondlni, ¢i
aktudlni zakazniky. Navic se tyto videa daji snadno sdilet, coz je pifi edukativni formé
kampané velice dulezité. U kazdého videa by bylo tlacitko akce, které by odkazovala na
instagramovy profil realitni kancelafe. V popisku profilu by byla zminéna kampan
#Nemovitosti360 spole¢né s Al Avatarem Michalem.

Prvni video z kampané by neslo ndzev “Prvni krok k vlastnimu bydleni”. Tento Reel by mél
potencionalnim zakaznikim poukazat na to, Ze realitni kancelaf Svoboda & Williams ma v
nabidce velkou skalu byti, a Ze si zde najde své opravdu kazdy, kdyz se spoji s Al Avatarem
Michalem. Je zde také snaha informovat mladé lidi o procesu ndkupu nemovitosti a motivovat
je k tomu, aby zvazili koupi vlastniho bydleni.

Druhé video z kampané by bylo pojmenovéano “Jak vybrat spravnou lokalitu”. Tato video
kampan by méla za ukol poskytnout potencidlnim klientim uzite¢né rady a informace o tom,
jak vybrat spravnou lokalitu pro jejich budouci bydleni. Zaroven se budeme snaZzit o zvySeni
davéry realitni kancelafe jako pritvodce pro jejich vybér nemovitosti.

Treti video z kampan€ bychom nazvali “Krasa interiéru”. Mé&lo by za ukol inspirovat
potenciondlni klienty v designu interiéru. Zaroven bychom zde zminili, ze diky realitni
kancelafi nemusite byt expert na design a feSit jednotlivé prvky interiéru bytu v riznych
firmach na riznych mistech. Diky projektu #Nemovitosti360 budou moct vSechny tyto prvky
interiérového vybaveni vyfesit piimo v kancelafich Svoboda & Williams. Kampan by méla
vytvotit dojem, Ze zde najdou nemovitosti, které budou atraktivni svym interiérem, ktery si s
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realitni kancelafi pfimo oni vytvofi, a také jim tato sluZba uSetii ¢as, ktery miiZou vénovat
jinym vécem.

U vsech tfi videi budou titulky. Obsahem budeme moct zaujmout 1 lidi, ktefi budou mit
vypnuty zvuk. Na konci kazdého videa bude uvedeno logo Svoboda & Williams, ke kterému

pfidame oznaceni projektu #Nemovitosti360. Budeme tak vytvafet povédomi jak o realitni
kancelafi, tak o projektu.

Obrazek 5 Logo Svoboda & Williams a #Nemovitosti360

SGEW

2 Nemovitosti3o0

Zdroj: vlastni zpracovani

Studentka navrhla, jak by mélo na konci vSech videi vypadat logo Svoboda & Williams
spojené s oznac¢enim projektu #Nemovitosti360 a tento ndvrh je zobrazen na obrazku 5. Také
vytvofila navrh, ktery je vloZen v ptilohach jako Ptiloha 23: Navrh instagramovy Reel video.
Vyobrazuje, jak by mélo vypadat Reel video po vizudlni strance. Tento navrh je inspirovan
videem “Jak vybrat spravnou lokalitu”. Je na ném vidét umisténi Al Avatara Michal, titulky a
podkladové materidly k tématu, o kterém AI Avatar hovofi. Tento navrh je vytvofen jako
instagramovy Reel, takZe tlacitko akce, které je umisténo v navrhu, odkazuje na instagramovy
profil Svoboda & Williams.

3.5.2 Druha ¢ast kampané - prima reklama na projekt #Nemovitosti360

Druhé ¢ast kampané bude vyuZzivat retargeting. Zamétime se tedy na zdkazniky, ktefi o nas
instagramovy profil, nebo o projekt #Nemovitosti360 projevili zajem. Stale budeme cilit na
vékovou skupinu 25-34 let, jelikoz je to pravé tato skupina, kterd socidlni sit€ vyuziva
nejvice, a celd kampan spolecné s projektem je na ni cilend. Stejné tak bude zaméfena na
uzemi Hlavni mésto Praha a Stfedocesky kraj. Cileni na cenu nemovitosti bude opét do 5 mil.
K¢. Tato reklama se bude soustiedit uz pouze na prodani sluzby #Nemovitosti360. Opét se
bude jednat o video kampang.

V této casti kampané vytvotime 2 videa, kde kazdé z nich bude mit pfiblizné 20 sekund.
Budou poukazovat na zékladni vyhody tohoto projektu. Video kampan bude kolovat opét ve
form¢ Reel videi, ale také jako Pribehy. Kampan bude opét spuSténa na socidlni siti
Instagram.
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Prvni video nazveme “Doporuceni TOP nemovitosti”. Zde se bude popisovat postup, jakym
zpusobem realitni kancelaf doporu¢i zékaznikovi nemovitosti, které by se mu dle jeho
odpovédi méli libit a byt pro néj dostupné. Bude tu zminéno predevsim edukativni video s Al
Avatarem Michalem, ktery se odesle do realitni kancelafe. Re¢eno bude také to, ze diky
zminovanému edukativnimu videu zékaznik bude védét, na co si dat pfi vyplnéni dotazniku
pozor. Tim povzbudime k vyplnéni dotazniku zakazniky, ktefi si nejsou jisti tim, zdali maji
dostatecné informace o tom, jakym zpisobem nemovitost vybrat.

Druhé video bude nést nazev “Navrh interiéru”. Bude se zde popisovat postup, ktery
nasleduje potom, co zakaznik obdrzi své doporu¢ené TOP nemovitosti. Bude zde popsana
schiizka v realitni kancelafi, kde si spolecné s realitnim makléfem zakaznik bude moct
navrhnout interiér bytu. Také bude feceno, Ze realitni kancelat ma spoluprace s urcitymi
vyrobci spotiebicii a interiérového nabytku, diky kterym pii navrzeni interiéru v realitni
kancelafi dostanou slevu na vybrané spotiebice a nabytek (toto doporuceni bude vysvétleno
detailn¢ nize). Timto videem bychom mohli ziskat velky pocet zakaznikd, jelikoz zjisti, ze
diky nasemu projektu mohou usetfit pii vybaveni domacnosti, a zaroven vSe vyfesi na jednom
misté, a to prave v realitni kancelari. USetii tedy jak penize, tak sviij ¢as.

Videa budou vytvofena tak, aby na sebe pfimo nenavazovala. Vyhody budou popsany zvlast,
budou mit na konci uvedeno logo realitni kancelaie Svoboda & Williams, oznaceni projektu
#Nemovitosti360 a slogan “Jsme s Vami na kazdém kroku smérem za VasSim vysnénym
domovem”. Tento slogan skvéle vystihuje vyznam tohoto projektu. Realitni kancelaf je po
boku zékaznika od vybrani nemovitosti, az k jejimu kompletnimu navrhu, vyhotoveni a
koupi. Ve videich bude fec¢eno, ze pokud chce zdkaznik poslat dotaznik s edukativnim videem
ihned, at’ odesle zpravu s hashtagem #Nemovitosti360.

Studentka vytvorila navrh reklamy, ktera se tentokrat ukazuje v Piibéhu na socidlni siti
Instagram, a je vloZen v pfilohach jako Ptiloha 24: Navrh instagramovy Ptibéh video. Je to
navrh poslednich par sekund obou dvou videi, kde mizeme vidét zminovany slogan, logo
Svoboda & Williams se znackou projektu a tla¢itko akce pojmenované “odeslat zpravu”.

V tomto nastaveni kampané vyuzijeme automatizace. Klient mé zde jiz ptredpiipravené
tlacitko akce, na které ho upozoriiuje i samotna kampan. KdyZ klient na tlacitko akce klikne,
automatizace ho presméruje do Direct Messages. Zobrazi se mu zde navrzenda zprava
#Nemovitosti360. Jak jiz bylo zminéno, pokud tuto zpravu odesle, automaticky se mu odesle
do zpravy na Instagramu online dotaznik s edukativnim videem. V online dotazniku bude
muset vyplnit své jméno, pfijmeni a e-mail, diky ¢emuz ziskame jeho kontaktni udaje.

3.5.3 Treti ¢ast kampané - online dotaznik s eduka¢nim videem

Jakmile zakaznik projde vySe uvedenymi automatizacemi, do zprav mu piijde dotaznik s
edukativnim videem. Dotaznik bude vyplihovat zdkaznik a je uréen k tomu, aby piedal
realitnim makléiim diilezité informace o tom, jakou nemovitost hledd, kde, za jakou cenu a
jak ji chce financovat. Edukativni video by mélo fungovat jako navod k tomu, na co si dat pii
vypliovani dotazniku pozor a na jaké véci se pfedevsim zaméfit.

S otazkami, které budou v dotazniku a vysvétleni, pro¢ tomu tak je, pomohla studentce
realitni maklérka realitni kancelafe Svoboda & Williams prostfednictvim kvalitativniho
vyzkumu formou standardizovaného rozhovoru.
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V edukativnim videu bude hlavni a jedinou postavou Al Avatar Michal. Bude zde rozebirat
zakladni véci, na které si dat pfi vyplnovani dotazniku pozor. Aneb bude pfipominat véci,
které pro ¢lovéka miiZzou byt dilezité, aniZ by si je uvédomil, a zaroven vysvétli par pojmi
ohledné financovani nemovitosti. Na pozadi videa bude dle daného tématu pusténo tematické
video. Dalo by se fict, Ze vzhled bude konstruovan podobné jako prezentace. Zakladni body,
na které by si po doporuceni Al Avatara mél zakaznik davat pozor, budou vypsany.

vvvvvv

cena, lokalita a financovani. Na tyto ¢asti bude edukativni video rozdéleno. Ve
standardizovaném rozhovoru uvedla k témto tfem bodiim realitni maklétka tyto informace:

U ceny zéakaznik urci ¢astku, kterou je schopny za nemovitost uhradit, a podle této informace
mu realitni maklét nabidne seznam nemovitosti. Do edukativniho videa je potfeba zminit, Ze
do dotazniku by bylo vhodné vlozit o néco vyssi ¢astku. Castka se totiz kvili uréitym druhtim
financovani da rozdélit do nekolika splatek, a diky tomu zakaznik nemusi pocitat jen s penézi,
které ma po ruce nyni, ale i ty, které by byl schopen k ¢astce ptidat v budoucnu.

Lokalita je velmi dilezitym tématem - je potieba zde vzit v potaz nékolik faktord potieb
zminila pracovnice realitni kancelafe, nejde mit vzdy vSechno. Lidé maji vétSinou vybranou
cast Prahy, v které by byt chtéli koupit. Dale je potieba vzdy premyslet o MHD, a to
pfedev§im v tomto projektu, ktery je mifeny na mladé lidi. Naopak, kvili danému cileni,
parkovaci stani bude v nabidce na poslednim misté, ale do dotazniku ho rozhodné zahrneme.
Dale jsou dle pracovnice realitni kancelate duleziti doktofi, zdbava jakéhokoli typu (zaleZi na
preferenci zdkaznika) a velkym tématem jsou okolni parky a celkové okolni prostiedi bydleni.
Jelikoz zakaznici budou nejspiSe mladé pary, da se predpokladat, Ze budou chtit déti. Parky a
podobné plochy jsou v tomto ptipadé velmi dilezitou soucasti vybéru nemovitosti, jak sama
fiké pracovnice realitni kancelafe Svoboda & Williams. Proto vSechny tyto body zahrneme do
online dotazniku. Zajimavost, kterou studentce také prozradila, je pravidlo 15 minut, coz
znamend, ze idedlnim mistem k bydleni je nemovitost, ktera ma vSechny dulezit¢ body
lokace, které jsme si zde vyjmenovali, do 15 minut pésky.

Nejvétsim tématem v dneSni dobé je jednoznacné€ financovani - jak fekla pracovnice v
rozhovoru, pied deseti lety byl postup pofizeni nemovitosti, dalo by se fici, jednoduchou
zalezitosti. Kazdy védél, Ze si jednou vezme hypotéku, které v Ceské republice byly vzdy
velice vyhodné, a za tu si bud’ postavi, ¢i koupi vlastni nemovitost. Dnes tomu tak ale neni.
Hypotéky jsou velice nevyhodné a lidé je odmitaji. Proto v edukativnim videu bude Al Avatar
Michal mluvit o jinych zplisobech financovani nemovitosti a fekne jejich zékladni
charakteristiky. Jiné zplsoby financovani, které studentce pracovnice realitni kancelafe
doporucila, at’ vlozi do online dotazniku, jsou nakupy v hotovosti, spole¢né investice, zpétné
proplaceni vlastnich zdroji hypotéénim tivérem a pijcka od developera.

Konecny vzhled dotazniku

K vytvofeni dotazniku musela najit studentka program, ktery umi vytvéafet sefazovaci otazky.
Rozhodla se pro platformu Survio. Pokud by tento program chtéla vyuzivat i realitni kancelat,
musela by si koupit funkci PRO, jelikoz FREE U¢et ma v tomto programu omezeny pocet
prijatych odpovédi z dotazniku. Funkce PRO se da zaplatit dvéma zpiisoby - prvni zplsob je
platit mé&si¢né 20 €, druhy zpiisob je zaplatit rocni pfedplatné, kde mési¢ni ¢astka vyjde na 15
€. Spolecnost by tedy musela zaplatit 180 € najednou, ale ro¢né by usettila 60 €.
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V prvni otazce by byl vloZen odkaz, ktery by zdkazniky odkazoval na edukativni video s Al
Avatarem Michalem. Byly by v ném zikladni informace o projektu #Nemovitosti360,
informace o cené¢ nemovitosti, hlavnich polozkach lokality a financovani nemovitosti. Na
zac¢atku a na konci edukativniho videa bude zobrazeno velké logo Svoboda & Williams se
znackou projektu #Nemovitosti360. Po celou dobu tohoto videa bude toto logo v pravém
dolnim rohu.

Druhé a tfeti otdzka se bude tykat kontaktnich idaji. Otdzka ¢islo 2 bude na ziskani jména a
ptijmeni zakaznika, diky otdzce Cislo 3 realitni kancelar ziska jeho e-mail. Diky tomu ho bude
moct nasledné¢ kontaktovat skrz e-mailovou adresu a také ho moci oslovit jménem a
pfijmenim, coz vytvoii dojem, ze si kancelat dava opravdu zalezet na kazdém jednom
zakaznikovi, diky personalizaci.
Ve Ctvrté otazce se zaméfime na cenu nemovitosti. Jak studentka jiz uvedla, tato kampan je
mifena na zdkazniky, ktefi hledaji byt k prodeji pod 5 mil. K¢&. I pfesto se studentka rozhodla
pridat dal§i moznosti, aby realitni kancelaf nepfisla o zdkazniky, kteti by méli zdjem o drazsi
nemovitosti. Studentka tedy nabidla tyto odpovédi:

- 5 mil. K¢ a méné;

- 5-6 mil. K¢;

- 6-7 mil. K¢;

— 7 mil. K¢ a vice.

I kdyz studentka nabizi drazsi varianty nemovitosti, ¢astky stale zlstavaji blizko u zacilené
ceny bytl. U této otdzky zdkaznik muize zvolit vice odpovédi.

Patd otdzka se zaméfuje na cast Prahy, ve které by zakaznik chtél nemovitost koupit.
Studentka zde vypsala vSechny ¢asti Prahy od Prahy 1 do Prahy 22. Také ptidala 23. odpoved’
“Neni podstatné”. U této otazky zakaznik mtze zvolit vice odpovédi.

Otazka cislo Sest se vénuje otdzce, jaky typ nemovitosti by si chtél zdkaznik od realitni
kancelate koupit, ¢i pronajmout. Studentka nabidla na tuto otazku tyto odpovédi:

- prodej;
— prongjem;
- komeréni nemovitost.

Tato kampan je mifena na na prodej bytl, nic mén¢ je potieba myslet na to, Ze tento projekt
muzou vyuZzit i zdkaznici, ktefi maji z4jem o prondjem, ¢i komeréni nemovitost. U této otazky
zakaznik mize zvolit vice odpovédi.

vvvvvv

posledni - nejmén¢ dulezitd). Tyto polozky se tykaji okoli nemovitosti, to znamena, Ze touto
otazkou realitni kancelafi zékaznik poradi, co chce mit prioritné v okoli nemovitosti, kterou
by si nasledn¢ potidil. Studentka, po rozhovoru s pracovnici realitni kancelafe Svoboda &
Williams, vlozila do otazky typu fazeni tyto polozky:

— MHD v pési vzdalenosti;

— potraviny a drogerie v pési vzdalenosti;
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— parky, lesy, zelené plochy;
- nemocnice;

— sportoviste, zdbava;

— parkovaci stani.

Posledni, osma otazka v dotazniku, se vénuje jiZ zminénému financovani nemovitosti. Jak
studentka jiz také zmifovala, druhli financovani tu je hned nékolik, a vSechny druhy budou
struéné vysvétleny v edukativnim videu. Proto do odpovédi studentka vSechny tyto druhy
financovani zahrnula. Takto budou vypadat odpovédi na otazku, jakou metodou by chtél
zakaznik nemovitost financovat:

— nakup na hypotéku;

— nakup v hotovosti;

- spole¢né investice;

— zpétné proplaceni vlastnich zdroji hypotécnim Gvérem;
- pijcka od developera;

— nevim - chci se poradit s realitnim makléfem.

Jelikoz tyto metody budou v edukativnim videu popsany struéné, studentka se rozhodla,
spolecné s pracovnici realitni kancelare, pfidat k odpovédim odpovéd “nevim - chci se
poradit s realitnim maklétem”. Tato kampan cili na pomoc mladym lidem s jejich prvni koupi
nemovitosti, takze touto moznosti v odpovédich chce studentka ukazat, Ze realitni kancelaf tu
je pro to, aby jim vSe do detailu vysvétlila a svym zdkaznikiim pomohla.

Diky odpovédim, které zédkaznik posSle pomoci dotazniku do realitni kancelafe, mu budou
zaslany TOP nemovitosti, které vyhovuji jeho pozadavkl pomoci e-mailu. Poté s nim bude
jednat realitni makléf.

Grafické znazornéni pribéhu kampané je zobrazeno v Priloze 25: Grafické znazornéni
prib&hu kampané.

3.6 Méreni vysledkii marketingové komunikaéni kampané

Na zavér kazdé ¢asti kampané bude provedeno méfeni vysledk marketingové komunikaéni
kampang realitni kanceldfe Svoboda & Williams. V Meta Business Suite bude moct spravce
kampani sledovat nejen konecny vysledek kampani, ale také je bude moct sledovat v pribéhu
v piehledech kampani.

Jak studentka jiz uvedla v podkapitole 2.3.9 Méteni kampani na socidlnich sitich, nejdiive by
si realitni kancelai méla uvédomit, co chce métit. V prvni ¢asti kampané by se méla zaméfit
na méfeni objemu a dosahu, jelikoz tato ¢ast kampané je brandingova, a zaroven ma obsah,
ktery by mél potenciondlni zdkazniky na profil ptilakat. Zde by se dalo zméfit uspéSnost ¢i
neuspésnost kampané podle poctu sledujicich, poctu likli, komentéaiti apod. Druhd a tfeti ¢ast
kampané uz jsou zamétfeny na aktivni zapojeni zakaznikli, proto se zde bude méfit zapojeni.
To se bude méfit predevSim podle toho, zda zdkaznik vyuzil tlacitko akce a nasledné vyplnil a
odeslal dotaznik.
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Nejveétsi vypovidajici hodnotou pro realitni kancelat o uspéSnosti kampané bude mnoZstvi
zakazniku, ktefi navazou kontakt s realitnim makléfem a uzaviou obchod.

3.7 Doporuéeni pro realitni kancelar

Realitni maklétka ve standardizovaném rozhovoru zminila, Ze pro realitni kancelar je dilezité
udrzet si klienta pod sebou. Proto studentka vyhotovila navrh, ktery by zdkaznikim v realitni
kancelai1 Svoboda & Williams nabidl pfidanou hodnotu, a to ndvrh interiéru piimo v realitni
kancelafi. Tento krok by uzaviral STDC framework, jakoZzto fazi “Care”.

Navrh interiéru na miru

V e-mailu, ve kterém poSleme zdkaznikovi TOP nemovitosti, které odpovidaji jeho
pozadavkiim, mu posSleme pozvani na osobni setkani, kde s nim realitni maklét projde
podrobnosti jim vybrané nemovitosti, a zdrovenn mu bude nabidnuta exkluzivni sluzba
projektu #Nemovitosti360. Tato sluzba bude spocivat v navrZeni interiéru na miru, kde pii
v€asném z4jmu o nemovitost bude moznost upraveni i samotnych pfi¢ek bytu (po domluvé s
developerem).

V realitni kancelafi si tedy bude moct zdkaznik navrhnout interiér bytu. Na tuto sluzbu
vybrala studentka program Lumion. S timto programem se jednoduse pracuje, a navic je v
ném minimum liSt 1 pfi Gpravé konkrétniho ndvrhu. Pokud tedy makléf bude interiér s
klientem navrhovat namisté, bude to vypadat dobie, piehledné a prace s programem bude
jednoducha. Pracovnici by nemuseli chodit na seminafe, aby se s timto programem naucili
pracovat. Pifimo na strankach Lumion se nachdzi zhruba pétihodinové video, kde je
vysvétleno, jak krok za krokem pfi navrzich postupovat. Tento program umoznuje také navrh
exteriéru, coz znamena, ze pokud by zdkaznik mél zdjem o byt se zahradkou, je mozné mu
navrhnout i tu. Program se d4 koupit na jeden, nebo tii roky. Pfedplatné na 1 rok je 37 639,89
K¢ (45 544,27 K¢ v¢. DPH) a ptedplatné na 3 roky je 100 414,89 K¢ (121 502,02 K¢ v¢.
DPH).

Diilezité je mit k tomuto programu spravné piisluSenstvi. K praci s timto programem bude
stacit notebook. Vyhodou zde je piedevsim to, ze pokud se klient bude chtit sejit na jiném
misté nez v kancelafi Svoboda & Williams, bude mozné s notebookem cestovat. To s pevnym
pocitacem nelze. Pfi koupi tohoto notebooku je nutné dat si pozor na grafickou kartu. RTX
3050 nam na tento program postaci, a notebooky s touto grafickou kartou stoji okolo 22 000
K¢. Lepsi variantou jsou notebooky s grafickou kartou RTX 4060, u kterych se primérna cena
pohybuje kolem 33 000 K¢, ale rychlost a vykonnost bude lepsi. Také je dilezité si dat pozor
na velikost grafické paméti. Pokud bude program vyuzivat systémovou pamét, program bude
velmi pomaly a nemusi fungovat tak, jak by mél. Nesmime zapominat na to, Ze notebook
bude muset mit vétsi obrazovku, aby klient detailné vidél navrh interiéru. Déale se musi k
pocitaci koupit bezdratovd mys, kterd usnadni lepSi pohyb mysi a piijemnéjS$i manipulovani s
ni pracovnikovi.

Diky tomuto programu bude moct realitni kancelat vyuzivat product placement pravé v
navrzich interiéru, jelikoz se do n¢j daji vkladat designové 3D modely z internetu. Vyuzit
bychom zde mohli internetovou stranku 3dsky, kam se daji vkladat 3D modely. Pokud
bychom tedy s ur¢itym dodavatelem nabytku ¢i spotiebicli navazali spolupraci, stacilo by jen
vlozit do aplikace 3D modely produktl, které by chtéli v naSem projektu zdkaznikiim nabizet,
a daly by se s nimi tvofit interiérové navrhy. To samé by platilo pro navrh exteriéru.
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Tato sluZzba bude vyhodna pro vSechny strany obchodu. Pro realitni kancelat to bude vyhodné
predevsim diky tomu, Ze se zékaznikem bude na kazdém kroku, az do koupi nemovitosti. Je
tak menSi pravdépodobnost, Ze plijde ke konkurenci. Také ziskd 4% z celkové castky
objednaného vybaveni domacnosti, které bude z product placementu, jelikoz sjednala
dodavateli obchod. Pro dodavatele zde bude nejvétsi vyhodou reklama na néabytek ¢i
spotiebice. Diky tomu, ze zédkaznik bude védét o tom, ze na produkty z product placementu
ma 10% slevu, z logického hlediska se pfikloni k vybéru pravé téchto produktd, coz
dodavatelim, da se fict, zajisti prodej produkti. Budou mit také logo na webovych strankach
Svoboda & Williams pod projektem #Nemovitosti360. Z thlu pohledu developera je tu
vyhoda v jednoduchosti jednani. Jelikoz realitni kancelar sezene jak zakaznika, tak i
dodavatele veSkerych interiérovych zalezitosti, nebude mit s tim takové starosti, a jakékoli
véci na toto téma bude moct fesit pfimo s realitni kancelafi. Pro zdkaznika to bude usetfeni
penéz a casu. Diky product placementu uSetfi jiz zmiflovanych 10% z objednavky nabytku ¢i
spotfebict, které si vybere s realitni kancelafi na schlizce. Diky tomu také vSe vyfesi
najednou, a nebude se tim muset zaobirat po kazdém kroku zvlast. Navic, tuto sluzbu ma v
cené, takze za navrhy nic platit nebude, a ziska pfedstavu o tom, jak byt, o ktery projevil
zajem, bude ve skutecnosti vypadat jesté pfedtim, nez bude postaven.

Pro product placement si studentka vybrala znacky, které realitni kancelaf Svoboda &
Williams zminuje ve svém magazinu Selected, a také navrhla par novych, ktery by se do
tohoto projektu hodily:

— Indeco - €esky vyrobce kuchyni a vestavénych skiini;
— Javorina - dfevény nabytek ze Slovenska;

— KPP podlahy - vyhradni zastoupeni pfedniho svétového vyrobce dievénych parket
Svédské firmy Kahrs;

— MORA - ¢eska znacka, kterd vyrabi domaci spotiebice;
— Naturbeds - postele z nejkvalitngjsich pfirodnich materiali;
= Otherm - kvalitni ¢eska okna a dvere;

— Polstrin - Cesky calounény nabytek.
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4 Zavér
Socidlni sité¢ jsou v dneSni dobé neopomenutelnou soucasti marketingu spolecnosti. Diky
tomu, Ze tyto platformy vyuziva vétSina lidi, je to idedlnim mistem, kde si najit své publikum.
Z velké c¢asti jsou socidlni sité zalozené na komunikaci, coz umoZiiuje firmam se svymi

zakazniky vytvaret dialogy a navazovat s nimi kontakt. Je zde umoznéno vytvaiet velké
mnozstvi druhli obsahu, at’ uz obrazky, videa, textové piispévky ¢i Zivy prenos.

Nové technologie firmdm umoznuji vytvaret na socidlni sité kvalitni, zajimavy a pfitom stale
relevantni obsah, ktery zdkaznika zaujme, néco mu predd, a v tom nejlep$im piipade se s nim
podéli s dalsimi lidmi. Je dtlezité, aby spolecnosti vytvaieli obsah, ktery bude mezi publikum
Sifit povédomi o jejich znacce, ale zaroven se musi zaméfit 1 na zdkazniky, ktefi uz zajem o
znacku projevili. Tém musi nabidnout néco vic - jejich sluzby a produkty.

Studentka vytvofila marketingovou komunika¢ni kampan pro realitni kancelat Svoboda &
Williams na socialni siti Instagram. Tato kampan cili na mladsi lidi, kteti planuji koupit svoji
prvni nemovitost a nemaji s tim Zadné zkuSenosti. JelikoZ je proces, diky kterému tito
zékaznici ziskaji seznam nemovitosti, které odpovidaji jejich pozadavkim, velmi
zjednoduseny, pravé témto lidem by mohla pomoci pii vybéru jejich prvni nemovitosti. Celou
kampani bude zakazniky provadét Al Avatar, kterého si cilova skupina sama vybrala, coz
znamend, Ze styl komunikace bude cilové skupiné¢ vyhovovat a bude jim piijemnd. Tato
kampan by se stala soucCasti projektu #Nemovitosti360. Tento nazev vznikd diky navrhu
interiéru, ktery studentka navrhla v doporuceni pro spole¢nost. Zakaznici by mohli jesté pred
nakupem zjistit, jak by interiér nemovitosti redlné¢ vypadal s konkrétnimi pozadavky
samotného zakaznika. Cislo 360 v nazvu projektu tedy znamena, Ze si zdkaznik miize
prohlédnout nemovitost ze vSech thli pohledu jesté predtim, nez bude dokonéena vystavba
nemovitosti.

Do teoreticko-metodologické ¢Casti prace studentka shromazdila teoretické poznatky o
marketingu, on-line marketingu, specifikaci o marketingu realitniho trhu a informace o
realitnich kancelafich. Déle se zde vénovala studentka marketingové komunikaci jak
samostatné, tak 1 na socidlnich sitich, marketingové komunika¢ni kampani, customer
engagement, customer service a STDC frameworku. Také se zamétila na témata, jako jsou
socidlni sité, platforma Instagram, rozebrala zde vyhody hashtagli, obsahovy marketing,
edukacéni obsah, tlacitko akce, definovala pojem retargeting, popsala nastroje Canva a Meta
Business Suite a v€novala se také méfeni kampani na socidlnich sitich. Posbirala informace
také o umélé inteligenci, chatbotovi Chat GPT, Al Avatarech, softwaru PlayHT a aplikaci D-
ID Creative Reality Studio. Nasledné vysvétlila pojem product placement a v posledni
podkapitole teoreticko-metodologické casti prace je vypsana metodika prace, kterd popisuje
pribéh tvoreni praktické ¢asti.

Teoreticko-metodologickou ¢ast nasledné studentka aplikovala do praktické casti bakalaiské
prace, ktera v ivodu obsahuje charakteristiku spolecnosti, a tyto informace jsou podloZeny
kvalitativnim vyzkumem formou standardizovaného rozhovoru s realitni makléfkou
spolecnosti. V této podkapitole se studentka také zaméfila na platformu Feelhome by Svoboda
& Williams a socidlni sité spolecnosti. Déle jsou zde zkoumény sekundarni vyzkumy a z nich
vyhodnocend data pro vybér nemovitosti k prodeji a urceni cilové skupiny, na které bude
cilena kampan na socialni siti Instagram. V dalsi podkapitole studentka popsala postup tvorby
Al Avatari,, které vytvotfila za pomoci chatbota ChatGPT. Pomoci kvantitativni formy
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vyzkumu v podobé dotaznikového Setfeni v nadchazejici podkapitole praktické casti
studentka zjistila, jakého Al Avatara by cilova skupina uvitala v kampani na Instagramu a v
edukacnim videu, a také zjistila, jakou znalost o nakupu nemovitosti ma cilova skupina. V
nasledujici podkapitole je rozebiran hlavni cil této prace, coz je marketingova komunikaéni
kampan na socidlni siti Instagram spolec¢nosti Svoboda & Williams, a to pomoci syntézy
vSech vysledkl Setfeni a doporuceni z reSerSe k vytvoteni vlastniho navrhu. V predposledni
podkapitole praktické c¢asti této prace studentka uvedla zplsoby, jakymi miiZze spole¢nost
méfit vysledky komunikacni kampané.

Hlavnim cilem bakalarské prace studentky bylo vytvofit marketingovou komunika¢ni kampan
na socialni sit€¢ pro spole¢nost Svoboda & Williams. Pro splnéni hlavniho cile byla vyuzita
metoda analyzy sekundéarnich zdroji, kvantitativni metoda formou dotaznikového Setfeni,
kvalitativni metoda formou standardizovaného rozhovoru a syntéza. Analyza sekundarnich
zdroji je uvedena v teoretické Casti, a také v podkapitole 3.2 praktické ¢asti. Kvantitativni
metoda formou dotaznikového Setfeni je zpracovana v podkapitole 3.4 a kvalitativni metoda
formou standardizovaného rozhovoru v podkapitolach 3.1 a 3.5.

Marketingova komunika¢ni kampan studentky pro cilovou skupinu 25-34 let byla vytvotfena
pro platformu Instagram, ktera se skladala ze tfi ¢asti. VSechny tyto tfi ¢asti jsou podpofeny
informacemi z odborného dotazniku, a tfeti ¢ast je podpotena standardizovanym rozhovorem
s realitni maklérkou spolecnosti. Kazda z téchto ¢asti kampané predstavuje krok v STDC
frameworku. Prvni ¢ast kampané se zaméfuje na povédomi o znacce a edukaénim obsahu
(faze “See”), druhd cast kampané vyuziva nastroj retargeting, diky kterému uZivatelé, na které
spole¢nost zacili, uvidi reklamy pfimo vénované projektu #Nemovitosti360 (faze “Think”) a
posledni ¢asti je vyplnéni online dotazniku zakaznikem, ktery se odesle realitnim makléfim
(faze “Do”). Posledni faze “Care” se nachdzi v doporuceni pro realitni kancelaf, ktera by
uzaviela framework.

Jelikoz kampan je zacilena na prodej byt ve vystavbé, studentka spole¢nosti doporucila
pfidat ke kampani sluZzbu, ktera by umoznila zdkazniklim vizualizaci bytu jesté pfed jeho
vystavbou. Fungovala by tu i podoba product placementu, diky které by zakaznici mohli
uSetfit na nabytku, spotfebicich atd. firem, které by s realitni kancelaii spolupracovali. Toto
doporuceni také zajisti, Ze se zdkaznikem bude realitni kancelaf neustdle v kontaktu, coz
piispiva k uskutecnéni obchodu. Timto by se uzaviel projekt #Nemovitosti360.
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P¥ilohy

Ptiloha 1: Co lidé v prvni poloviné roku 2023 poptavaji nejvice

i hyponamiru Co lidé v prvni poloviné roku 2023
poptavaji vice?

zdroj: pradzkum hyponamiru.cz

B Nové nemovitosti
B Star3i nemovitosti

Zdroj: Hypo na miru

Ptiloha 2: Jaky typ nemovitosti pro bydleni poptéavaji lidé v prvni polovin€ roku 2023 nejvice

3 hyponamiru Jaky typ nemovitosti pro bydleni poptavaji
lidé v prvni poloviné roku 2023 nejvice?

zdroj: prizkum hyponamiru.cz

B Byt ve mésté

Byt na malém mésté/vesnici
[ DUm ve mésté
[ DGm na malém mésté/vesnici

Zdroj: Hypo na miru



Ptiloha 3: Jaka je nejcastéjsi cena poptavané nemovitosti v obdobi cervenec 2023

3 hyponamiru Jaka je aktualni (Cervenec 2023) nejcastejsi
cena poptavané nemovitosti?
zdroj: prizkum hyponamiru.cz
méneé jak 3 mio
B 3-3,99 mio
M 4 -4,99 mio
B 5-5,99 mio
B 6-6,99 mio
[17-7,99 mio
8-8,99 mio
9-9,99 mio
| vice jak 10 mio

Zdroj: Hypo na miru (2023)

Ptiloha 4: Kdo nemovitosti aktualné nejcastéji kupuje

3 hyponamiru Kdo nemovitosti aktualné
nejcasteéji kupuje?

zdroj: prézkum hyponamiru.cz

Miladi jednotlivci okolo 30 let
W Miadé rodiny/pary okolo 30 let

! Rodiny/pary ve véku okolo 50
let

¥ Jednotlivci ve véku okolo 50 let

Zdroj: Hypo na miru (2023)

II



Piiloha 5: Osoby v CR pouzivajici socialni sité

7. SOCIALNI SITE

Tabulka 7.2: Osoby v CR pouzivajici socialni sité
%"

2010 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Celkem 16+ 9,4 51,0 54,0 53,8 56,3 58,2 61,8
Celkem 16-74 10,1 55,6 59,0 59,0 61,5 64,1 68,1
Pohlavi
Muzi 16+ 10,5 49,4 53,1 52,6 54,4 58,1 59,9
Zeny 16+ 8,3 52,6 54,8 55,0 58,0 58,3 63,5
Vékova skupina
16-24 let 30,6 97,0 96,2 95,1 95,4 96,3 98,2
25-34 let 16,2 89,8 89,9 89,8 92,9 94,5 93,7
35-44 let 72 69,3 73,5 743 75,7 81,5 84,9
45-54 let 4,5 45,5 55,9 56,1 59,9 63,9 68,3
55-64 let 1,2 27,2 31,3 31,5 37,6 376 48,0
65+ 0,4 7,8 9,0 94 10,6 12,8 15,2
Vzdélani (25-64 let)
Zakladni 2,6 40,6 443 41,8 55,1 55,7 59,7
Stiedni bez maturity 4,0 48,2 54,3 55,6 56,3 59,7 65,3
Stredni s maturitou + VOS 10,3 63,5 68,0 68,3 70,3 74,2 771
Vysokoskolské 13,7 74,3 75,3 73,5 79,4 78,0 82,5
Ekonomicka aktivita (16+)
Zaméstnani 9,3 61,1 65,8 66,0 69,6 715 75,4
Zeny v domacnosti 12,9 89,4 88,7 88,4 88,0 89,9 94,5
Studenti 34,6 98,2 97,9 96,7 96,6 96,9 97,6
Starobni dichodci 0,4 9,3 10,4 10,1 12,2 13,4 15,5
Invalidni diichodci 35 36,5 336 33,2 40,1 379 39,1

Zdroj: CSU (2023)

Pfiloha 6: Tabulka 2 Otazka ¢. 1

Tabulka 2 Otazka ¢. 1

Odpovéd’ Pocet odpovédi Pocet odpovédi v procentech
1 - nepusobi 6 14,6 %
2 - spiSe nepisobi 12 29,3 %
3 - nevim 15 36,6 %
4 - spiSe pisobi 6 14,6 %
S - ptisobi 2 4,9 %

Zdroj: vlastni vyzkum

III



Pfiloha 7: Tabulka 3 Otazka ¢. 2

Tabulka 3 Otazka ¢. 2

Odpovéd’ Pocet odpovédi Pocet odpovédi v procentech
1 - nepiisobi 0 0 %
2 - spiSe neptisobi 4 9,8 %
3 - nevim 7 17,1 %
4 - spiSe piisobi 13 31,7%
S - ptisobi 17 41,4 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Pfiloha &: Tabulka 4 Otazka ¢. 3

Tabulka 4 Otazka ¢. 3

Odpovéd’ Pocet odpovédi Pocet odpovédi v procentech
1 - nenechal/la 8 19,5 %
2 - spiSe nenechal/la 6 14,6 %
3 - nevim 9 22 %
4 - spiSe nechal/la 10 24,4 %
5 - nechal/la 8 19,5 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Pfiloha 9: Tabulka 5 Otazka ¢. 4

Tabulka 5 Otazka ¢. 4

Odpovéd’ Pocet odpovédi Pocet odpovédi v procentech
1 - nepusobi 5 12,2 %
2 - spiSe nepusobi 4 9,8 %
3 -nevim 5 12,2 %
4 - spiSe plsobi 16 39 %
S - ptisobi 11 26,8 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Pfiloha 10: Tabulka 6 Otazka ¢. 5

Tabulka 6 Otazka ¢. 5

Odpovéd’ Pocet odpovédi Pocet odpovédi v procentech
1 - nepiisobi 4 9,8 %
2 - spiSe neptisobi 3 7,3 %
3 - nevim 11 26,8 %
4 - spiSe piisobi 18 43,9 %
S - ptisobi 5 12,2 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Priloha 11: Tabulka 7 Otazka ¢. 6

Tabulka 7 Otazka ¢. 6

Odpovéd’ Pocet odpovédi Pocet odpovédi v procentech
1 - neptsobi 7 17,1 %
2 - spiSe nepuisobi 10 24,4 %
3 - nevim 11 26,8 %
4 - spiSe pusobi 9 22%
5 - piisobi 4 9,8 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Pfiloha 12: Tabulka 8 Otazka ¢. 7

Tabulka 8 Otazka ¢. 7

Odpovéd’ Pocet odpovédi Pocet odpovédi v procentech
1 - nepusobi 4 9.8 %
2 - spiSe nepusobi 3 7,3 %
3 - nevim 5 12,2 %
4 - spiSe plsobi 12 29,3 %
5 - pisobi 17 41,5 %

Zdroj: vlastni vyzkum




Pfiloha 13: Tabulka 9 Otazka ¢. 8

Tabulka 9 Otazka ¢. 8

Odpovéd’ Pocet odpovédi Pocet odpovédi v procentech
1 - nepiisobi 0 0 %
2 - spiSe neptisobi 9 22%
3 - nevim 13 31,7 %
4 - spiSe piisobi 14 34,1 %
5 - pisobi 5 12,2 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Piiloha 14: Tabulka 10 Otazka ¢. 9

Tabulka 10 Otazka ¢. 9

Odpovéd’ Pocet odpovédi Pocet odpovédi v procentech
1 - nenechal/la 5 12,2 %
2 - spiSe nenechal/la 10 24,4 %
3 - nevim 10 24.4 %
4 - spiSe nechala 8 19,5 %
5 - nechala 8 19,5 %

Zdroj: vlastni vyzku
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Pfiloha 15: Tabulka 13 Otazka ¢. 12

Tabulka 13 Otazka ¢. 12

Odpovéd’
1 Honza - odleh¢eny lidsky piistup/jazyk, nemluvi jako stroj, ale jako normalni a
redlny clovek.
Michal - ptsobil na me jako nejzkuSengjsi. To jakym zplisobem mluvi mi zni tak, Ze
2 ma v oboru letitou zkuSenost. Postradam tak ale krapet energie/elanu. Kdyby sek
nému piidalo “trosku Honzy”, bylo by to idedlni.
Michal - i pfesto, Zze na me& nepiisobi nejsympatictéji, tak plisobi profesiondlné a
3 diavérné. Je vidét, ze ma bohaté zkusSenosti, bere svou praci vazné a véfim mu, ze vi
o ¢em mluvi.
4 Michal - ptfipomina mi nékoho, koho znam, i kdyz pusobi trochu arogantné, pro mé
hraje hlavni roli vice jak 20 let zkuSenosti v oboru.
5 Michal - vypada nejdiveéryhodnéji.
6 Sara - je to Zena a instinktivné mé to k ni jakoZto k Zen¢ tahne.
7 Séra - pisobila na mé sympaticky a profesionalné.

Michal - vypada velice zkuSen¢ a pii vybéru nemovitosti bych volil zkuSenosti a *
¢loveéka”, ktery se na trhu s nemovitostmi pohybuje nejdéle. Na videu ale na me
nepusobi moc sympaticky. Nejsympati¢téji na me pusobi Sara. Je to nejspise Al

2 technologit, ktera avatarim nedava dobrou mimiku. Kdyby se zlepsilo tohle, tak by
urcité budil lepsi dojem. Navic jsou tito Al avatafi i s hlasy hodn€ vyuzivani na

TikToku. Kdyby se zménil hlas na néjaky, ktery neni tolik vyuzivany a zlepsila se

mimika, tak by to pasobilo skvéle a originalné. VEfim, ze se to vSe Casem zlepsi a

vyvojem Al.
9 Michal - pro radu pii vybéru nemovitosti bych osobné zvolila jeho. Hlavné tedy z
divodu, Ze ze vSech avatarti na mé¢ pusobi jako avatar s nejvice zkusenostmi.
10 Michal - piisobi na mé tak, Ze mé nejvice zkuSenosti.
11 Honza - mé¢l nejvic lidsky hlas.
12 Honza - je sympaticky a mluvi rychleji, nez ostatni. CozZ mam rada.
13 Honza - je sympaticky
14 Honza - ptiSel mi nejlepsi, ale hlas se mi nelibil.

Zdroj: vlastni vyzkum
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Pfiloha 16: Tabulka 14 Otazka ¢. 13

Tabulka 14 Otazka ¢. 13

Odpovéd’ Pocet odpovédi Pocet odpovédi v procentech
1 - nemam prehled 1 2,4 %
2 - spiSe nemam pi‘ehled 8 19,5 %
3 - nevim 13 31,7 %
4 - spiSe mam prehled 14 34,1 %
5 - mam piehled 5 12,2 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Pfiloha 17: Tabulka 15 Otazka ¢. 14

Tabulka 15 Otazka ¢. 14

Odpovéd’ Pocet odpovédi Pocet odpovédi v procentech
1 - viibec nevim 3 7,3 %
2 - spiSe viibec nevim 10 24,4 %
3 - nevim 15 36,6 %
4 - spiSe vim 11 26,8 %
5-vim 2 4,9 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Piiloha 18: Tabulka 16 Otazka ¢. 15

Tabulka 16 Otazka ¢. 15

Odpovéd’ Pocet odpovédi Pocet odpovédi v procentech
1 - neuvital/la 0 0%
2 - spiSe neuvital/la 3 7,3 %
3 - nevim 13 31,7 %
4 - spiSe uvital/la 18 43,9 %
5 - uvital/la 7 17,1 %

Zdroj: vlastni vyzkum

VIII




Pfiloha 19: Tabulka 17 Otazka ¢&. 16

Tabulka 17 Otazka ¢. 16

Odpovéd’ Pocet odpovédi Pocet odpovédi v procentech
1 - nevyuzil/la 0 0%
2 - spiSe nevyuZzil/la 5 7,3 %
3 - nevim 11 31,7 %
4 - spiSe vyuzil/la 15 43,9 %
5 - vyuzil/la 10 17,1 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Pfiloha 20: Tabulka 18 Otazka ¢&. 17

Tabulka 18 Otazka ¢. 17

Odpovéd’ Pocet odpovédi Pocet odpovédi v procentech
1 - nebyl/la 0 0 %
2 - spiSe nebyl/la 7 17,1 %
3 - nevim 14 34,1 %
4 - spiSe byl/la 15 36,6 %
5 - bylla 5 12,2 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Piiloha 21: Tabulka 19 Otazka ¢. 18

Tabulka 19 Otazka ¢. 18

Odpovéd’ Pocet odpovédi Pocet odpovédi v procentech
1 - nevyuzil/la 0 0%
2 - spiSe nevyuzil/la 1 2,4 %
3 - nevim 10 24,4 %
4 - spiSe vyuzil/la 26 63,4 %
5 - vyuzil/la 4 9,8 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Pfiloha 22: Grafické znazornéni STDC Frameworku

STDC FRAMEWORK

CARE

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 23: Navrh instagramovy Reel video

Nepoclc’énu;
napojeni MHD k
. nem‘owtostl.

i :
Navstivit instagramovy profil -

Zdroj: vlastni zpracovani



Ptiloha 24: Navrh instagramovy Ptib&h video

svobodawilliams @& - X
SGW

“Nemovitosti360

Jsme s Vami na
kazdém kroku
smérem za Vasim
vysnénym
domovem.

Odeslat zpravu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 25: Grafické zndzornéni marketingové komunikacni kampané studentky

GRAFICKE ZNAZORNENI

01 02 03
O 9 =
E'fa-]
= E/
Retargeting a Vyplnéni
Brandingova a zameéreni na on-line
edukacni projekt dotazniku s
kampan #Nemovitosti edukacnim

360 videem

I.CAST 1. CAST 1II. CAST
KAMPANE KAMPANE KAMPANE

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vedouci prace: Ing. Kamila Tislerova, Ph.D.



; ; VSEM
Cil prace

e Vytvorit marketingovou komunikacni kampan na socialnich sitich;
e najit nove, ucinnéjsi formy on-line komunikace s pomoci Al Avatara;
e zvysit efektivnost komunikace.

Metodika

e Sekundarni vyzkumy;

e vytvoreni Al Avataru;

e kvantitativni vyzkum metodou dotaznikového Setreni;

e kvalitativni vyzkum metodou standardizovaného rozhovoru;

e vytvoreni marketingové komunikacni kampané na socialni siti Instagram.

Vysoké skola ekonomie a managementu 2



VSEM

e Socialni sit Instagram;

e kampan se sklada ze tri Casti;
e uceleny systém komunikace;
e video obsah.

Grafické znazornéni kampaneé

Brandingova a On-line
1. ¢ast kampané - branding, edukaéni kampari edukacni dotaznik s
2. ¢ast kampané - retargeting, #Nemovitosti360 kampai e‘::;:::":m

3. Cast kampané - dotaznik s edukacnim videem

- vytvoren za pomoci realitni maklérky

1. cast kampaneé 2. cast kampane 3. cast kampaneée

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysoké skola ekonomie a managementu 3



e Stanoveni, na jaké nemovitosti bude kampan zacilena;

e Zjisténi cilové skupiny.

i hyponamiru

Zdroj:

Kdo nemovitosti aktualne
nejcastéji kupuje?

zdrai: prozkom hyponamiu.cz

Mladi jednotlivel okola 30 let
B Mlzdé radiny/pary okolo 30 |et

I Rediny/pary ve vélka okolo 5C
let

B Jednotlivel ve viku okolo 50 let

hyponamiru.cz (2023)

Vysoka skola ekonomie a managementu

Zdroj: Cesky statisticky urad (2023)

v tis. o " % %

Celkem 16+ 52758 61,8 71,8
Pohlavi |

Muzi 16+ 24598 59,9 68,7

Zeny 16+ 2 816,1 63,5 74,8
Viékova skupina |

16-24 let 9243 98,2 98,4

25-34 let 11434 93,7 95,2

35-44 let 12268 84,9 85,4

45-54 let 1 085,9 68,3 69,5

55-64 let 588 4 48,0 53,0

65-74 let 2606 20,8 31,9

75+ 66,4 7.4 21,5



http://hyponamiru.cz

VSEM

e Vlytvoreni Al Avatard;
e vyuziti AI Avatarq.

Al Avatar Michal Al Avatar Sara Al Avatar Honza

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Vysoké skola ekonomie a managementu 5



VSEM

e Cilova skupina si vybrala pro kampan a edukacnimu videu Al Avatara Michala;
e znalosti o ndkupu nemovitosti cilovou skupinou jsou prdmérné;
e cilovou skupinou by byla uvitana vzdélavaci kampan o koupi nemovitosti.

Uvital/la byste kampan na socialnich sitich zalozenou na vzdélavani
0d iakého Al Avatara byste si nechal/la poradit? o koupi nemovitostech? (1 - neuvital/la, 5 - uvital/la)

41 41

31 31

22
21 — 21
13
o a B
. T w :

7
: = W B
Al Avatar Michal Al Avatar Sara Al Avatar Honza 1 2 3 4 5

Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovani

Vysoka skola ekonomie a managementu




e Byl vytvoren s realitni maklérkou;

e edukacni video s AI Avatarem Michalem;

e zameérujeme predevsim na cenu, lokalitu a financovani;
e prvni krok projektu #Nemovitosti360.

Zdroj: Chat GPT 4.0

Vysoka skola ekonomie a managementu 7
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Doporuceni
e Na zakladé vysledkl studentka doporudila:

Navrh bytového interiéru na miru v RK

- ¥ 3 . -
.-
| L. e
R, A A
%
NN -
\ SR Y
$ W SN A
K f W,
N .
'\ TN
\ ‘

Zdroj: Chat GPT 4.0

e Diky tomuto kroku by vznikl projekt # Nemovitosti360

Vysoka skola ekonomie a managementu




VSEM

Zaver

Prace prinesla navrh na marketingovou komunikacni kampan pro realitni kancelar
Svoboda & Williams, ktera zakazniky vzdéla a pomiize jim vybrat jejich prvni
nemovitost.

Doporucenim je navrh interiéru nemovitosti na miru pro zakaznika.

Vysoka skola ekonomie a managementu
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