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ABSTRAKT

Socialni média se za velmi kratkou dobu stala soucésti naseho zivota. S nartistem poctu
uzivateld, ktefi socialni média vyuzivaji, tak logicky roste i zajem firem o jejich vyuziti
v ramci marketingové komunikace. Ve své diplomové praci se zabyvam tématikou vyuziti
socidlnich médii na realitnim trhu. Zaméfuji se pfedevSsim na Facebook a jeho vyuziti
v komunikaci realitnich kancelafi a realitnich makléit. V praktické Casti analyzuji stavajici
komunikaci Agentury Zvonek a definuji jeji postaveni viuéi konkurenci, zabyvam se ko-
munikovanym obsahem a moznostmi jeho Sifeni. V projektové ¢asti prace navrhuji kon-
krétni postupy komunikace Agentury Zvonek k dosazeni pozadovanych cilt, které vycha-

zeji ze zavera praktické Casti.

Kli¢ova slova: internet, socialni média, socialni sité, Facebook, realitni kancelaf, organické

Sifeni prispévki, placené §ifeni ptispevka.

ABSTRACT

Social media has become in very short time part of our lives. With the increase in the num-
ber of users who use social media, logically grows interest of companies on their use in
marketing communication. My diploma thesis deals with the theme of using social media
in the real estate market. The focus is mainly on Facebook and its use in communication of
real estate agencies and real estate brokers. The practical part analyzes existing communi-
cation of real estate Agentura Zvonek and defines its position against the competition,
moreover deals with the communicated content and its reach. In the project part | suggest
specific tasks for communication of Agentura Zvonek to achieve the desired objectives,

which are based on the conclusions of the practical part.

Keywords: internet, social media, social network, Facebook, real estate, organic spread of
post, paid spread of post.
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UvVOD

Jako téma diplomoveé prace jsem si zvolila komunikaci na socialnich sitich, konkrétné bych
se chtéla zabyvat vyhodami této formy komunikace pro realitni makléie a realitni kancela-
fe. Navazuji na svou bakalatrskou praci, ve které jsem se zaméfila na vyuziti nastroju Pu-
blic Relations realitni kancelafe Agentura Zvonek. Tato prace tedy rozviji komunikaci

zminéné organizace o vyuziti socidlnich siti.

Hlavnim davodem, pro¢ jsem se rozhodla pokracovat v tomto tématu je stale rostouci vliv
internetu na Ceské spotiebitele. Agentura Zvonek, ve které osobné puisobim, si tuto dilezi-
tost uvédomuje. Z tohoto diivodu se snazime tuto oblast neustale inovovat. Bohuzel social-
ni sité stale stoji na pomyslném okraji hlavniho déni, proto bych touto praci chtéla podtrh-
nout dillezitost jeji implementace do komunika¢niho pldnu. Dle mého nazoru, vliv téchto
médii bude i do budoucna rist a proto je dobré reagovat na pocatku vzestupu. Je také moz-
né, ze do budoucna, jiz lidé pii hledani nemovitosti, nebudou v roli aktivnich vyhledavate-
14, ale ¢aste¢né se piesunou pouze k pfijimani informaci napfiklad i prosttednictvim soci-
alnich siti.

V teoretické ¢asti se budu nejprve zabyvat vymezenim zakladnich pojmu, dale svétovym
vyvojem online komunikace a charakteristikou jednotlivych typt socidlnich médii. Také

zde dojde ke shrnuti nejvyznamnéjsich socialnich médii v Ceské republice.

V praktické ¢asti bych se rdda zaméfila na sou¢asnou komunikaci Agentury Zvonek. Mym
cilem bude analyzovat soucasné¢ vyuziti socialnich siti ve vztahu k pfimé konkurenci. Dale
budu analyzovat vyuziti Facebooku ve zvolené organizaci. Analyza bude zamétend prede-
v§im na zasazenou cilovou skupinu, typy Sifeni ptispévkil a vyhodnoceni zvetfejnéného

obsahu.

Na zaklad¢ teoretické a praktické ¢asti bude cilem ¢asti projektové predevSim navrhnout
konkrétni postupy pro dosazeni zvolenych cili komunikace na Facebooku. Dale bude na-
vrzena konkrétni komunikacni strategie, kterd bude nasledn¢ - diky mému ptlisobeni - také

s velkou pravdépodobnosti realizovana.
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. TEORETICKA CAST
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1 REALITNI TRH

Realitni trh Ize obecné definovat jako misto, kde se setkavaji prodavajici a kupujici, tvori
se zde cena a predmétem vzdjemného obchodu jsou nemovitosti a dalsi sluzby s nemovi-
tostmi spojené.(Ort, 2008, str. 147) Do popsaného procesu vstupuje realitni maklét jako

zprostiedkovatel.

Cinnost realitniho makléte predstavuje predevsim zprostiedkovani prodeje a koupd nemo-
vitosti. Maklét se jako prostfednik snazi vyjednat podminky, které jsou vyhodné pro obé
zainteresované strany — tedy prodavajiciho i kupujiciho. Realitni ¢innost je z pravniho hle-
diska ¢innosti volnou a jako takova muze byt vykonavana kazdym, kdo ziska zivnostenské
opravnéni. K ziskani tohoto opravnéni nejsou pozadovany zadné specialni znalosti. Oproti
tomu v zépadnich zemich je tato ¢innost omezena pouze pro drzitele licence, kterd zarucuje

odbornost jejiho drzitele.

Realitni makléf neni klasické zaméstnani, které by mohl dany ¢lovék po skonceni pracovni
doby odlozit stranou. Makléti pracuji 24 hodin dennég, pravé jejich osobnost je ditvodem,

proc jsou klienti s realitni kancelafi spokojeni ¢i naopak nespokojeni.

(Ort, 2008, str. 150)

1.1 Cilova skupina realitniho trhu
Realitni trh je specificky tim, Ze cilovou skupinu tvoii prodavajici i kupujici.
Prodavajici

Cilova skupina prodavajicich jsou lidé, ktefi vlastni nemovitost a potiebuji tento stav zmé-

nit. V praxi mohou nastat dva pfipady, v prvnim je na prodej navazana dalsi koupg. Dru-

.....

tost zdédili).
Prodavajici, ktefi v ndvaznosti na prodej hledaji dal§i bydleni, mizeme rozdé€lit na dvé
skupiny a to na klienty, ktefi:

e hledaji prostornéjsi bydleni (naptiklad rodina, ktera se rozrlista o nové ¢leny);

¢ hledaji mensi bydleni (tuto skupinu dobfe reprezentuje star§i manzelsky par, jehoz
potomci se jiz osamostatnili nebo starSi lidé, kterym soucasné bydleni prestalo

vyhovovat kviili zdravotnim nebo osobnim diivodiim).
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Kupugjici

Mezi kupujici mizeme zafadit krom v pfedchozim odstavci zminénych ptikladi i jedince,
ktefi si hledaji své prvni bydleni. Lid¢é, ktefi si pofizuji prvni nemovitost, jsou zpravidla
pracovn¢ aktivni jedinci, osamostatiiuji se od rodic¢i nebo jiz zacinaji zakladat svou vlastni

rodinu. Casto opoustdji studentsky Zivot, mohou mit také zkugenosti s bydlenim v prona-

jmu a rozhodli se jej vyménit za vlastni.

1.2 Zakladni charakteristika trhu
Realitni trh ma urcita specifika:

e predmétem Cinnosti je obchodovani s nemovitostmi, tedy s typem majetku, ktery je

nepiemistitelny a je jednoznacné urcen a determinovan svoji polohou;

vvvvvv

zapotiebi pisemna smlouva, vklad do katastru nemovitosti, apod.;

e vyskytuje se zde mala ¢etnost prodeju jednotlivym subjektiim (velkd Cast obyvatel

Ceské republiky kupuje a prodava nemovitost jen jednou nebo n&kolikrat za Zivot);
e predmétem obchodu je majetek vysoké hodnoty;

e nizkd likvidita — na rozdil od devizovych obchodi nebo obchodl s cennymi papiry
je likvidita realitnich obchodii velmi mala a je zcela béZzné, Ze nemovitost je na trhu

nabizena i v fadu tydnli nebo mésici.

(Ort, 2008, str. 148)

V novém konkuren¢nim prostiedi je kritickym faktorem Uspéchu v podnikani schopnost
nachazet inovativni, pfevratné pfistupy. (Caywood, 2003, str. 397) V realitni ¢innosti,
vzhledem ke snadnému vstupu na trh, dochéazi k neustdlému zvySovani konkurence a tim
padem se zvySuje i tlak ze strany klientl a dochazi k tlaceni poplatkli za zprostiedkovani
smérem doll. Proti tomu lze bojovat pouze vymezenim se proti konkurenci a presveédce-
nim klientli o vysoké kvalit¢ nabizenych sluzeb. Dalsi nutnosti je také schopnost klienta
uspokojit komplexné — Vv realitni ¢innosti se jedna o zajiSténi pravniho servisu, vyfizeni

financovani az po eventudlni pojisténi.
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1.3 Specifika komunikace na realitnim trhu

Realitni Cinnost je mozné CasteCné prirovnat k poradenstvi. Poradenské firmy casto svym
klientim nabizi odborné cinnosti (Ci schopnosti), které si klient nema mozZnost zajistit
V ramci svych viastnich pracovniki. (Caywood, 2003, str. 396) Pro dosazeni uspéchu v této
oblasti, at’ uz realitni ¢i poradenské ¢innosti, je nutné klienta presvédcit, Ze organizace ma
urcitou vizi, ze ma dostatek kvalifikace a schopnosti (casto velmi narocnych a specializo-
vanych) a také Ze je schopna tyto sluzby poskytnout lépe nez vsichni ostatni jeji konkurenti.
Konecné také musi potencialni klienty presvédcit, ze je to pro né nejlepsi volba. (Caywood,

2003, str. 396)

Pro realitni kancelafe je tedy klicové komunikovat pozici experta na danou problematiku.
Ke komunikaci tohoto tématu miize velkou mérou piispét pravé komunikace na socialnich

sitich.
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2 INTERNETOVY MARKETING

Internetovy marketing, tedy marketingové aktivity uskuteciované na internetu, se v dnesni
dobé jistym zpusobem staly vyznamnéjsimi nez klasicky marketing. Toto samoziejmé plati
pouze pro oblasti, kde se vyspélé technologie staly soucasti bézného zivota a zaroven je
také tieba dodat, ze co se tyka objemu investovanych prosttedki, klasicky marketing stale
vazby ma internet oproti klasickym médiim zna¢n& navrch. Rada firem si viak stale tento
fakt neuvédomuje a internetovy marketing dostatecné neintegruji do své stavajici marke-

tingové strategie. (Janouch, 2010, str. 15-17)

Nékteré organizace oproti tomu reagovali na novy trend velmi rychle. Piikladem miize byt
firma Ivo Tomana, motivaéniho fe¢nika a tvirce revoluéni anglictiny, ktery na své pied-
nasce prozradil, jak se u nich zménila struktura investic do marketingu. V roce 2005 inves-
tovali na komunikaci revolu¢ni angli¢tinu nejvice pené¢z do tisku a to sumu 20 milioni
korun. V roce 2014 v8ak planuji vétSinu rozpoCtu investovat do internetu, co se tyka tisko-

vé reklamy, vydaje budou sniZzeny na minimum, tedy na ¢astku cca 30 — 40 tisic korun.

2.1 Vymezeni zakladnich pojmi

Nyni si definujeme par zékladnich pojmu, kterou jsou spojené s internetovym marketingem

a nékdy byvaji interpretovany chybné.

2.1.1 Tradiéni versus nova média

Termin nova média oznacuje vyuziti medialnich technologii v procesu komunikace a zpra-
covani dat. Pfima definice vzhledem k neustdlému vyvoji neni mozna. Kazda doba ma sva
nova média, kterd vSak postupem Casu starnou, aZ jsou i tato nahrazena dal§imi novymi

technologiemi.

V rdmci marketingové komunikace mizeme jako tradi¢ni média (¢i stard media) oznaclit
tisk, televizi a rozhlas. Za nova média pak povazujeme piredevsim internet, mobilni telefo-
ny a jejich aplikace.

Ob¢ dveé skupiny maji své prednosti 1 zapory. Tradicni média spoléhaji pfedevSim na Siro-
ky zasah, divéryhodnost, emoce a trval¢ hodnoty. Diky jednosmérnosti komunikace je

pfimo ovliviiovana kontrola obsahu. Nova média oproti tomu nabizeji moznost okamzZité
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zpétné vazby, piesny zasah zvolené cilové skupiny, multimedidlnost, rychlost, dostupnost a

predevs§im niz8i naklady na prezentaci.

(Pavlicek, 2010, str. 13-18)

2.1.2 Internet versus World Wide Web

World Wide Web je chybné povazovan za synonymum Internetu. Pojem Internet oznacuje
celosvétovy systém navzajem propojenych pocitatovych siti, ve kterych mezi sebou jed-
notliva zafizeni komunikuji. World Wide Web (WWW) oproti tomu piedstavuje rozsifeni
internetu v podobé¢ systému vzajemné propojenych webovych stranek zobrazovanych po-

moci webového prohlizece. (Votech, 2003, str. 232)

Historie internetu spada do listopadu 1969, kdy doslo k prvnimu propojeni 4 po¢itact v siti
Arpanet, jednalo se o univerzitni pocitae v ruznych castech USA. V roce 1989 Tim-
Berners Lee navrhl prvni podobu WWW a v roce 1990 pak vznikla prvni grafick4d podobu
WWW prohliZzece. Pravé diky této sluzbé nasledné internet zaznamenal velky narlst zajmu
vetejnosti a to z diivodil zjednoduseni procesu a intuitivnimu ovladani. Jiz v roce 1991
presahl pocet internetovych serverd hranici jednoho milionu, v roce 2000 pak pocet webo-

vych stranek ptesal jednu miliardu.

Co se pak tyka Ceské republiky k oficialnimu p¥ipojeni doslo 13.2.1992. V prvni fazi in-
ternet vyuzivali pfedev§im akademicti pracovnici (1991 — 1995), nasledné doslo k jeho
popularizaci a vzniku prvnich komerénich webovych prezentaci (1996 — 1999). Do popiedi
zajmu se pak internet dostava od roku 1999, kdy internetové marketingové aktivity zacinaji

byt integrovany do marketingovych aktivit firem.

(Sedlacek, 2006, str. 19-23)

2.1.3 Internetovy marketing versus Online marketing

Internetovy marketing piedstavuje vSechny marketingové aktivity uskuteciiované prostied-
nictvim internetu. Online marketing pfedchozi pojem navic rozsifuje i o dalsi néastroje on-

line komunikace jako naptiklad marketing ptes mobilni telefony a podobna zatizeni.

S rozvojem dostupnosti piipojeni k internetu v mobilnich a dalSich zafizenich vSak tyto
pojmy zacinaji ¢astecné splyvat a lidé zacinaji mobilni zafizeni vyuZivat stejnym zpuso-
bem jako pocitac.

(Janouch, 2010, str. 17)
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A disla tento trend potvrzuji. Dle prizkumu s ndzvem Adobe 2013 Mobile Consumer Sur-
vey Results spole¢nosti Adobe v roce 2013 pfistup na socialni média pies mobilni zatizeni

vyuziva 71% dotazovanych uzivatell. (Adobe Systems Inc., 2013)

2.1.4 Socialni média versus socialni sité

Pojem socidlni média zahrnuje soubor technologii, které zprostiedkovavaji a uchovavaji
komunikaci a sdileni obsahu mezi jednotlivci, jejich prateli a jejich virtudlnimi vztahy.
Jedna se o online média, kde je obsah sdilen a spoluvytvaren uzivateli. Obsahem muze byt
napiiklad text, obrdzky, videa, audio soubory, aplikace, hry a dal$i. (Janouch, 2010, str.
210)

Socialni média zahrnuji napfiklad socidlni sit¢ Facebook, systém pro spravu webovych
stranek WordPress, webové stranky vytvorené ve spolupraci uzivateld jako Wikipedia,
popiipad¢ stranky na sdileni video (YouTube) ¢i fotek (Flick). Diky t€émto technologiim
mohou uZivatell internetu obsah vytvaret a poté jej nasledné i sdilet. Socialni média pted-
stavuji infrastrukturu, kterd umoznila vSem uzivatelim internetu stat se vydavateli obsahu,
ktery je a jejich pratele zajima.

Socialni sité¢ jsou typem socidlnich medii. Jednd se o skupiny lidi nebo komunity, které
mezi sebou maji urcity vztah, poptipadé vyznavaji podobné hodnoty ¢i sdili stejné zajmy.
Zde je dilezité poznamenat, Ze tyto komunity existuji i mimo internet bez ohledu na to,

zda praveé mezi sdili n€jaky obsah.

(Treadaway, 2010, str. 39)

2.2 Podatky a prinosy internetového marketingu

Internet se béhem nékolika desitek let stal souc¢asti moderni spole¢nosti a vedle bézné me-
zilidské komunikace ¢i hledani informaci hraje vyznamnou roli v komer¢ni sféfe, a to jak
Vv on-line prodeji produkti, tak v marketingové komunikaci firem. (Zamazalova, 2010, str.

431)

Pavli¢ek (2010) srovnava tempo vyvoje internetu s dalSimi technologiemi: Telefon od roku
1876 potreboval 89 let k dosazeni 150 milionii uzZivatelu. Televize to od roku 1928 zvladla
za 38 let. Mobilni telefon, predstaveny verejnosti v roce 1983 za 14 let. Internet (i lépe
Feceno World Wide Web) k tomu potreboval jen 7 let. (Pavlicek, 2010, str. 6)
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Internet se stal symbolem soudobého fenoménu globalizace, ruku v ruce s ptisobenim vel-
kych mezinarodnich spole¢nosti, kterym piinasi neomezené ekonomické moznosti. (Zama-
zalova, 2010, str. 431) Na druhou stranu tato forma komunikace pfinasi nové moznosti i
pro mensi firmy. Velky slovnik marketingovych komunikaci uvadi, ze on-line marketing je
pro veétsinu malych a strednich firem idedlnim marketingovym resenim, protoze i s nizkymi
naklady na kampan lze dosdahnout viditelnych vysledkii. Nespornou vyhodou on-line mar-
ketingu je efektivni cileni reklamy na vybranou klientelu. Naklady na konverzi jsou tak mi-

nimalni a kampan maximalné efektivni. (JuraSkova, 2012, str. 124)

Jak ve své knize poznamenava Scott, jeSté pred tim, nez doslo k masovému rozsiteni inter-
netu, meély organizace pouze dvé vyznamné moznosti, jak upoutat pozornost: koupit drahou
reklamu anebo ziskat nékoho, aby o nich napsal v médiich. Ale web zmeénil pravidla. Web

neni televize. Organizace, které rozumi novym pravidliim marketingu a PR, rozvijeji primO

vztah se zakaznikem. (Scott, 2008, str. 29)

Pocatky internetového marketingu spadaji do roku 1994, kdy si marketéfi zacali uvédomo-
vat jeho potencial. Zpocatku vSak rozvoji branila technologie a to predev§im omezené
moznosti piipojeni, jakmile doslo ke zlepSeni v tomto sméru, firmy se postupné zacaly na
tomto novém médiu prezentovat. Zpocatku prezentovaly své tisténé brozury, poté katalogy
a nasledné zde zacaly piimo obchodovat. (Janouch, 2010, str. 15) V roce 1995 vydelaval
prumysl internetoveé reklamy na celém svété pouze $55 milionu, na reklamu nabizejici zbo-

Zi a sluzby na Internetu bylo v té dobé jeste prilis brzy.

Ve chvili, kdy se zacaly zjistovat zakaznické preference, nazory, pripominky k produktiim,
zrodil se internetovy marketing. Internet se ndsledné stal nastrojem kompletni premény

marketingu. (Janouch, 2010, str. 15)

2.2.1 Situace v CR

Stuchlik (2002) uvadi odhad vydaji na nakup médii v roce 2001 — investice do internetu
predstavovala pouhé 1%! Od té¢ doby jsme urazili dlouho cestu az do dneSni podoby. Kdyz
se tak podivame na celkové investice do marketingu v roce 2013, vydaje na internet Cinili

19,4% z celkovych investic.
V Ceské republice ale i nadale dominuji televize a tisk. Jak vsak doklada piiloha PI, jedi-
nym médiem, které je na vyraznéjSim vzestupu je internet. V roce 2011 c¢inil jeho podil

mezi ostatnimi médii 14,3 %, o rok pozd¢&ji tomu bylo jiz 17,4 % a v roce 2013 pak dosahl
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hodnoty téméf jedné pétiny celkovych inzertnich nékladi. Je pravdépodobné, ze televize si
své prvenstvi udrzi i nadale, ale co se tyka tisku, na zadkladé meziro¢niho ristu internetu Ize

pfedpokladat, Ze jej internet v horizontu dvou let pred¢i.

Na tomto misté je tfeba dodat, ze mix riiznych marketingovych aktivit vytvari synergicky
efekt a proto je nejlépe délat oboje, on-line, tak off-line marketing. Pomeér mezi témito akti-
vitami je riizny a zalezi i na produktech ¢i sluzbach, které firma nabizi. (Janouch, 2011, str.
20) Vzhledem Kk ptedchozimu vyvoji je vS§ak mozné ocekavat, ze v ramci tohoto pomeéru

bude mit internet v nasledujicich letech rostouci podil.

Graf 1 Podil jednotlivych mediatypt v roce 2013 (udaje bez vlastni inzerce)

Internet - 19,4 %
13,3 mid. K&

TV-405%

27,8 mid. K&

Radio - 8,5 %
5,8 mid. K&

OOH-6,2%

4.3 mid. K&

Tisk - 25,4 %
17,5 mid. K&

Zdroj: Prizkum inzertnich vykonii, 2014

2.3 Nastroje internetového marketingu

Vsechny aktivity na internetu jsou propojené a vzajemné se dopliuji, proto je dulezité vyu-
zivat vSechny nastroje, které internet nabizi. (Janouch, 2010, str. 17)

Pulnar (2012) ve své diplomové praci sumarizuje ndstroje internetového marketingu
s ptihlédnutim k aktudlnimu vyvoji tohoto odvétvi. Nastroje d€li na 8 riiznych prostiedi,

kde dochazi ke komunikaci. Jedna se o tyto:

e Vlastni webové stranky,
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e Bannerova reklama,
e Marketing pies vyhledavaci site,
e Email marketing,
e Online PR nastroje,
o Affiliate marketing,
e Mobilni marketing,
e Socialni média.
Dale se v ramci této prace zamétime praveé na oblast socialnich médii.

(Pulnar, 2012, str. 20-25)

2.4 Zhodnoceni internetového marketingu

Jak jiz bylo feceno, novd média pifindseji fadu vyhod. Nyni se ale zaméfme pfimo na vy-
hody internetového marketingu. Vyuziti internetu v ramci marketingové komunikace pfi-

nasi spoustu vyhod jako napiiklad:

e Nadregionalnost (internet piekonéava klasické hranice),

e Moznost individualizace obsahu (pfilezitost nabidnout obsah ptfesné¢ dle potieb pii-
jemce),

e Obousmérnost komunikace (moznost individudlni reakce prostfednictvim vloZeni
komentare, zaslanim emailu ¢i reakci na reklamni banner),

e Vseobecna dostupnost,

e Multimedialnost,

e Relativné nizké naklady na marketingové aktivity.
(Zamazalova, 2010, str. 432)

Dal$im velmi pozitivnim faktem jsou progndzy vyvoje internetu, které ocekavaji dalsi rist
poctu uzivatelt. Naptiklad podle studie spolecnosti Cisco z roku 2013, do roku 2017 bude
témet polovina vSech lidi na planeté Zemi pfipojena k internetu. Studie odhaduje, ze v roce
2017 stoupne pocet uzivatelll internetu na 3,6 miliardy (tedy na 48% ptedpokladané popu-
lace). Pokud tento udaj srovname napiiklad s rokem 2012, kdy internet uzivalo 2,3 miliar-

dy lidi — tedy 32% celkové populace, jedna se o vyznamny nartst. (Ci¢ak, 2013)

Dle tdajt z roku 2012, kdy Severni Amerika, Australie a Evropa dosahovaly hodnot pene-

trace internetu mezi svymi obyvateli pfes 60% a napiiklad v Ceské republice se jedna o
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hodnotu 75% populace, je mozné predpokladat, Ze k nejvétsimu rozvoji dojde predevsim

Vv Africe, Asii, na Stiednim vychod¢ a v Jizni Americe. (Zazvorka, 2013)

Graf 2 Penetrace internetu v regionech
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2.4.1 Rizika spojena s novymi médii

Jak bylo zminéno, internet pfinasi fadu pozitiv, ktera by vSak neméla byt pfecenovana ¢i
nadhodnocovana. V soucasné dobé je obecna tendence podléhat techno-optimismu (neo-
podstatnéné vire v blaho, které nam nutné musi nové technologie prinést) bez toho aniz by
verejnost byla stejnou mérou informovana také o hrozbach a moznostech zneuziti. (Pavli-
cek, 2010, str. 39) Prikladem miize byt narist vlivu nadnérodnich telekomunikacnich a
ICT korporaci, které nespadaji pod kontrolu spolecenskych instituci a tudiz zde hrozi rizi-
ko zneuziti ziskanych dat. Nebo politické a ekonomické tlaky, jejiz cilem je provést ,,retus
celkového obrazu“. MiiZe se jednat naptiklad o filtrovani zdvadného obsahu, ale také i o
nepiimé ovliviiovani prostredi novych médii.

Digitalni propast

1824

Dostupnost novych médii sebou piinasi i znevyhodnéni pro ty, ktefi se tohoto procesu ak-
tivné netcastni. Tim se dostdvaji na okraj spolecnosti a jsou tak vyrazn¢ znevyhodnéni.

Tento problém bylo mozné pozorovat i u klasickych médii (napt. radio, televize, telefon),


http://www.zive.cz/clanky/rekordni-rok-na-internetu-v-cislech/sc-3-a-167865
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ale v pripadé novych médii se tento problém zacal jesté vice prohlubovat a to predev§im

diky rychlosti jejich adaptace.

Digitalni propast mize byt zptisobena nepiistupnosti technologie (jedna se tedy o ekono-
micky problém) ¢i nedostatkem vzdé€lani a schopnosti prace S pocitaCem (vétSinou se jedna

o generacni zalezitost).

(Pavli¢ek, 2010, str. 39-41)

2.5 Cile marketingové komunikace na Internetu

Presné stanoveni cilii komunikace na internetu je prvni kol pfi planovani uspésné strate-
gie. Cile je nutné presné¢ definovat, dale je také tfeba stanovit cilovou skupinu a teprve

V ndvaznosti na tyto daje zvolit nastroje, které¢ budeme vyuzivat.

Internetova marketingovd komunikace si mtize pro svlj Siroky zabér klast fadu riznych

cilt, které je mozné rozd¢lit na zakladé sméru komunikace:

e smér k zakaznikovi

e smér od zékaznika.
Ve sméru k zdkaznikovi se jedna o ¢tyii zékladni okruhy cilu:

Informovat - pod timto pojmem se skryva napiiklad pfedstaveni novych vyrobku, prezen-
tace vlastnosti a vysvétleni funkei stavajiciho sortimentu, prevence pied zkreslenim infor-

maci a také budovani image organizace.

Ovliviiovat - ovlivilovanim je mozné budovat preferenci znacky a dale také presvédcit
zakaznika o zméné svého nakupniho chovani ¢i zmén€ vnimani konkrétniho vyrobku,

sluzby ¢i organizace.

Primét k akci - v tomto kroku zakaznika vyzyvame k okamzité akci — napiiklad navstéve
webové stranky, registraci ¢i nakupu. Mizeme zékaznika také pfimét k tomu, aby si vyZa-
dal dalsi informace. Tento cil je nejsnaze méfitelny, jelikoz u né¢j miazeme piesné definovat

poZadované hodnoty.
UdrZovat vztah - udrZzovani vztahu je nutné z hlediska dlouhodobého ptisobeni. Jedna se o
pfipomindni produktu, sluzby ¢i organizace. MuZe byt spojeno také s tim, Ze spotiebitel

bude v nésledné dob¢ vyrobek potiebovat.
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Druhy typ cili, tedy ty, které smétuji od zdkazniki, je mozné shrnout do 3 okruhti:

e Informace vztahujici se k ndkupu (leads)
e Informace o pozadavcich, potfebach, spokojenosti apod.

e Informace o zakaznikovi samotném.

V ramci internetové komunikace dochdzi k fad¢ chyb, kterych se organizace dopoustéji pii
planovani. Jedna se ptedevsim o nasledujici:

e Organizace si pfesné€ nestanovi své cile,

e Stanovené cile jsou neredlné

e Neznalost cilové skupiny,

e Podcenovani konkurence a pfeceiiovani vlastnich sil,

e Vnitini problémy v internim fizeni organizace.
(Janouch, 2010, str. 27-28)

Sterne se na tuto problematiku diva z jiného thlu a uvadi, Ze existuji pouze tii skutecné
obchodni cile, k jejiz dosaZeni bychom v radmci veskeré marketingové komunikace méli

smétovat. Tyto cile zndzornuje nasledujici obrazek.

Obrazek 1 Tti velké cile byznysu

Tri velke cile byznysu

Zdroj: Sterne, 2011, str. 37

K témto cilim dale uvadi, Ze v idedlnim piipadé¢ bychom méli téchto cili chtit dosahnout
zaroven — tedy smétovat ke zvySeni vynost, snizeni nakladl a zvyseni spokojenosti zdkaz-
niki. Pokud komunikace splni alesponi jeden z téchto cilii, miize byt oznacena jako

uspésna. (Sterne, 2011, str. 37-38)
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3 MARKETING V SOCIALNICH MEDIICH

At uz firmy prodavaji na internetu pomoci pifimého prodeje, nebo prostiednictvim distri-
reklama. Sociadlni média by se méla stat vyznamnou soucasti marketingu, jelikoz tato for-
ma komunikace davd uZzivatelim moznost osobniho doporuceni SirSimu publiku nez

Vv ramci bézné komunikace. (Sterne, 2011, str. 19)

Internet byl jiz od pocatku svého vzniku socidlnim médiem, které bylo vyjimecné a zaro-
venl i jedine¢né v tom, ze se jednalo o prvni komunikacni kanal, ktery nabizel moznost

masové komunikace se zpétnou vazbou. (Sterne, 2011, str.16)

V pocatcich internetu, se jednalo pfedevsim o diskuzni fora, chaty a blogy. Sociélni sité se
strukturou svych uzivatelii dost odliSuji od starSich typti komunitnich servert. Diivodem je,
ze v sobé¢ kombinuji jejich funkci a soucasné jsou velice jednoduché na pouziti. Tradi¢ni
komunitni servery byly urceny vzdy pomémné omezené klientele. Oproti tomu naprosta

vétSina socidlnich siti mifi na vSechny typy uzivatell internetu. (Bednaf 2011, str. 13).

3.1 Proc se zabyvat marketingem v socialnich médiich

Internet byl dlouhou dobu povaZovan pouze jako zdroj informaci, postupem ¢asu vsak fir-
my objevily dal§i moZnosti jeho vyuziti. Obrovsky rozvoj pak internet zaznamenal ve chvi-
li, kdyz se zde objevila moznost prezentace formou reklamy. Casem vsak reklama na in-
ternetu piestala byt G€innd a proto bylo nutné zdkazniky oslovit jinak. A pravé tim novym

zpusobem se stal marketing na socidlnich sitich. (Janouch, 2011, str. 36)

Socialni sité jsou hitem soucasnosti a velice pravdépodobné se alespon na néjaké z nich
pohybuji lidé, které bude zajimat, co na svém webu pisete nebo nabizite. Existuji i vyjimky,
ale je jich stale méné. Dnes napriklad i penzion v malém mésté miize efektivneé vyuzit Face-
book stranku pro propagaci ubytovacich sluzeb a komunikaci se svymi hosty. Nékteré firmy
zaclenily socialni sité do podnikovych procesu natolik, Ze pres né nabizeji i zakaznickou

podporu. (Reznigek, 2013)

Velkou vyhodou socialnich siti pfedstavuje moznost ptizpiisobeni komunika¢niho sdéleni
konkrétnimu uZivateli. Z toho vyplyva, Ze reklamni sdéleni vice odpovida potfebam tohoto

uzivatele a tudiz jeho efektivita je vyssi. (Heskova, 2009, str. 56)
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Komunikace prostiednictvim socialnich medii vSak vyzaduje odlisny ptistup. Zaklady jsou
stejné jako v klasickém marketingu, rozdilem je vSak nutnost byt vice otevieny novym
myslenkam a pfizptisobeni se danému stylu komunikace. V praxi to znamena nésledujici:
Namisto toho, aby marketéri pokracovali v komunikaci jako hlasatelé zpravy, méli by se
stat agregatori - tviirci zakaznickych komunit. Socialni média jsou jedinych mistem, kde se
lidé s podobnymi zajmy mohou shromazdit a podélit se o své zkusenosti, nazory a komen-
tafe. Jednd se o nové neplacené médium vytvorené jednotlivei a firmami na internetu

S moznosti ovlivnit vefejné minéni. (Weber, 2009, str. 3)

Marketing v socidlnich médiich je nejrychleji se rozvijejici formou marketingu na Internetu
a jeho cilem je ovlivnit a presvédcit urcitou cilovou skupinu lidi, aby akceptovala, zménila

nebo opustila urcité myslenky, chovani, praktiky ¢i pristupy. (Janouch, 2011, str. 37)

Dtvod obliby a diivéryhodnosti socidlnich médii oproti tradicnim médiim je fakt, Ze se
jedné o misto s ,,kolektivni moudrosti®, kde ndzor vytvofeny na urcity produkt je povazo-
van za pravdivy. S tim je také spojeno, ze 1idé prestavaji diveétovat reklamé. Tradicni mé-
dia maji stale silné postaveni v upoutani pozornosti, ale mnoho lidi se jde tvrzeni z reklamy

ov¢etit na Internet. (Janouch, 2010, str. 210)

Jak jiz bylo zminéno, komunikace na socialnich sitich mé naprosto jiny rozmér nez klasic-
ka forma. Zakaznici se mohou prostfednictvim socialnich médii stat spolutviirci produkti,

S 24

ce. Toto vSechno jsou ditvody, pro¢ by se firmy mély do tohoto zptisobu komunikace zapo-
jit. (Janouch, 2011, str. 37)

3.2 Typy socialnich médii

Socidlni média mohou nabyvat mnoha podob, Sterne (2011) definuje Sest zdkladnich sku-

pin nésledujicim zptsobem:

e Diskuzni fora,

e Priehledy a stranky s nazory,

e Socialni sité,

e Blogy,

e Mikroblogy,

e Zalozkovani (bookmarking). (Sterne, 2011, str. 17-19)
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Molnéar (2011) pak ve svém odborném ¢lanku tento piehled dale dopliuje o nasledujici:
o Wiki,
e Podcasty,
e Obsahova média. (Molnar, 2011, str. 135-136)

Vsechny tyto systéemy dohromady vytvareji ekosystém socialnich medii. Ekosystém, to je
sofistikované spolecenstvi vzajemné interakce zivych organizmii, z nichz nékteré za ucelem
preziti spolu spolupracuji a jiné se navzajem poziraji. Stejné principy plati i pro vztahy ve

svete socidalnich medii. Nekteré spolu soutezi, jini spolupracuji. (Molnar, 2011, str. 136)

3.2.1 Diskusni fora

Radi se mezi prikopniky mezi socialnimi médii. Diskusni forum se vzdy tykéd néjakého
tématu a je spojeno s konkrétni komunitou, ¢asto v ramci riznych obort. Lidé zde mohou

vkladat otazky a nazory, dal$si mohou odpovédét a nabidnout tak sviij nazor.

Komunikace miiZze probihat prostfednictvim e-mailu, déle se také miiZze jednat o soukromé,

polosoukromé ¢i vetejné diskuze.

Co se tyka zapojeni komercniho sdéleni, je zde moznost pro spolecnosti zfidit a vést vlast-

ni diskuzni fora, poptipadé sledovat probihajici konverzaci.

3.2.2 Prehledy a stranky s nazory

Web amazon.com nabizi sluzbu komentovani nabizeného zbozi jiz fadu let. V Ceské re-
publice poskytuje informace o produktech, spokojenosti zakazniku, ktefi jiz produkt koupi-

li a dale cenového srovnani produktl server Heureka.cz.

Na svém webu Heuréka uvadi, ze se jedna o jednu z nejpopularnéjSich sluZzeb ceského in-

ternetu. Aktualné nabizi zminéné informace o produktech z vice nez 20 000 e-shopt.

Vyhodou je, ze se jednad o misto, kde je mozné diskutovat o vyhodach a nedostatcich pro-

duktti, bez naruseni ze strany prodejcii, ktefi se snazi své zbozi prodat.

3.2.3 Socialni sité

Jedna se o nejznamé;jsi formu socialnich médii. Socialni sit¢ jsou zalozeny na vztazich me-
zi uzivateli. Témto vztahtim se tika nékdy ,,ptatelstvi (Facebook), n€kdy ,,nasledovani*
(Twitter), avSak v podstaté jde vZzdy o totéz — o vyjadieni, ze dva uzivatelé stejné sité chtéji

spolu komunikovat a sdilet své informace. (Bednat, 2011, str. 12) Komunikace mezi uziva-
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teli bez vztahu je také moznd, nejvice obsahu a informaci se vSak pienasSi mezi ptateli. Da-
le je zde mozné vytvaret komunity, které mohou zjednodusit nalézani pratel, vzajemnou

interakci a sdileni obsahu.

3.2.4 Blogy

Blogy pfedstavuji velmi snadnou moznost vyjadieni vlastniho nazoru. Jedna se o prvni
podobu socialniho média v podobé on-line deniku, kde lidé mohou sdilet své myslenky,

obrazky a odkazy na dalsi webové stranky. Pfispévky jsou sefazovany chronologicky.
V dnesni dobé€ existuje vSak cela fada blogl a to na zaklad¢ jejich zaméteni, napiiklad:

e Soukromy blog (subjektivni vyjadieni autora blogu na urcité téma)

e Firemni blogy (slouzi ke zvefejiiovani aktualnich informaci firmy)

e Produktovy blog (poskytovani informaci o konkrétnim produktu)

e Znackovy blog (jsou zde zvefejiiovany informace k propagaci obchodni znacky,
velmi Casto blog vytvaii osoba mimo spole¢nost — spole¢nost takovyto blog poté
jen sponzoruje)

e Splog (spam blog) a flog (fake blog) — jedna se o uméle vytvotené weby, na kterych
jsou uvadény nepravdivé informace. Cilem je naldkat zdkaznika na zamyslenou

webovou stranku. (Juraskova, 2012, str. 34-35)

3.2.5 Mikroblogy

Jedna se o nejnovéjsi formu socidlnich médii. Velky slovnik marketingovych komunikaci
mikroblogy oznacuje jako typ blogu, ale Sterne i Molnar je definuji jako samostatnou ka-
tegorii. Jedna se o podmnozinu socidlniho webu, ktera je vhodnd zejména pro pouZiti v
mobilnich zatizenich. Mikroblogy jsou zaloZzeny na psani kratkych textovych zprav jednot-
livymi uZzivateli v kombinaci s ostatnimi vlastnostmi socialnich médii. Nejznaméjs$im pied-

stavitelem je Twitter.

(Sterne, 2011, str. 17-19)

3.2.6 Zalozkovani
Jedna se o sdileni odkazli na stranky, které jsou podle prispevatelti nécim dualezité, uzitecné
skvélé Ci zajimavé. Site na sdileni a ukladani zadlozek zazily sviij vrchol nékdy po roce

2005. (Cerny, 2013) V dobg, kdy socialni sit& byly teprve na pocatku svého vyvoje, napii-
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klad Facebook se oteviel vefejnosti az na podzim 2006, ptedstavovalo zalozkovani velmi

snadny zptisobem sdileni ndzoru na aktualni obsah webovych stranek. (Cerny, 2013)

Diky tomuto nastroji se tak stranka, ktera se objevila na hlavni strance téchto servera, moh-
la dostat do poptedi zdjmu velkého mnozstvi uzivateli a navstévnost se tak mohla az neu-

vetitelné zvysit. (Sterne, 2011, str. 18)

V dobé¢ vzniku této diplomové prace vSak sdileni odkazl stale vice ptebiraji socialni sité.
Zalozkovaci sluzby proto museji hledat zptsob, kterym by se proti této konkurenci odlisily

a tim predevsim piildkaly nové uzivatele. (Cerny, 2013)

3.2.7 Wiki

Zahrnuji encyklopedie, jejichz obsah je tvofen samotnymi uzivateli. Kdokoliv je opravnén
editovat obsah, tento vSak musi nasledné Gspésné projit schvalovacim procesem. Nejzna-

méjSim predstavitelem je Wikipedia.com.

3.2.8 Podcasty

Audio a video obsah nabizeny uzivatelim po pfihlaSeni k odbéru, velmi rozSifenym pii-

klad miize byt iTunes spolecnosti Apple.

3.2.9 Obsahova média

Slouzi pfedevSim k Sifeni ¢i sdileni multimedidlniho obsahu mezi uZivateli. Typickymi

predstaviteli jsou napt. YouTube ¢i Flickr.

(Molnar, 2011, str. 135-136)

3.3 Déleni socialnich médii dle nabizenych funkci

Zminéna socialni média je dale mozné délit dle nabizenych funkci. Jeden pohled na déleni
ptinasi Treadaway (2010), ktery charakterizuje tfi typy socialni médii: vSe v jednom, jedi-
ny trik a miSence. Dalsi pfistup pak na webovych strankach www.fredcavazza.net prezen-
tuje Cavazza (2013). Ve svém piispévku poukazuje na neustaly vyvoj socidlnich médii a
predstavuje jejich Ctyfi zakladni funkce — sdileni, diskuze, vytvareni siti a publikovani ob-

sahu.


http://www.fredcavazza.net/
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3.3.1 Déleni dle Treadawaye (2010)

3.3.1.1 Vsevjednom

Jedna se o socialni sit, ktera nabizi svym uzivatelim vSechny dostupné moznosti social-
nich médii. Jedna se o kontakt s prateli, sdileni obsahu internetu (odkazy), nahravani obsa-
hu (napf. fotografie) a taktéz informace ve formé aktudlni stavu mysli uzivatele. Dale je
mozné se piipojit k zdjmovym skupindm (napt. profesnim, politickym, zdjmovym atd.).
Strucné receno, tyto webové stranky se snazi byt vsim, co na Internetu potrebujete. (Trea-

daway, 2010, str. 39) Ptikladem je Facebook ¢i MySpace.

3.3.1.2 Jediny trik

Jedna se stranky, které se snazi zaméfit pouze na jednu véc (napf. sdileni fotografii, sdileni
kratkych textovych zprav, sdileni video obsahu). Provadéji pouze jednu specifickou tlohu.
Klasickym ptikladem muze byt Twitter, kde dochéazi pouze ke sdileni kratkych textovych

zprav (dalsi obsah je vzdy na externim zdroji).

3.3.1.3 MiSenci

Vétsinou se jednd o stranky, které se zprvu zabyvaly pouze jednou aktivitou, ale
v disledku vnéjsich vlivll doslo k jejich postupnému rozsifeni. Pfikladem mohou byt na-
sledujici média:

e Flickr, ktery primarné nabizi moznost sdileni fotografii a videi. Pfi bliZ§im prostu-
dovani funkci vSak zjistime, ze nabizi i fadu dalSich funkci typickych pro socialni
sité (tj. tvorba sité pratel, ticast ve skupinach, oznaceni obsahu jako oblibeného)

e YouTube, tedy nejoblibengjsi stranka pro sdileni videi zaroven s Facebookem i
nejnavstévovanéjsi socidlni médium, také poskytuje kromé své zakladni funkce 1
dalsi typické pro socidlni sité.

Zminéné média, i pfes zminéné vlastnosti socidlnich siti, se zarazuji do kategorie sdileni

obsahu a to z divodu, ze primarné nevytvaii prostiedi pro budovani komunit.

(Treadaway, 2010, str. 39)
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3.4 Zaklady komunikace Vv socialnich médiich

Zakladem je budovani a péce o komunitu fanousku, prinaseni zajimavého nebo uzitecného
obsahu, ktery s danou znackou souvisi, a také naslouchani a ziskavani zpétné vazby pro

vylepsovani produktit nebo sluzeb. (Bednat, 2013)

Eldanz (2011) zéklady pro efektivni komunikaci vice specifikuje a piedstavuje tfi oblasti,
které¢ by mély byt v poptedi z4jmu firem piisobicich v socidlnich médiich. Jedna se o vy-

hledavani klicovych uzivatelii, komunikaci daného oboru a vytvareni pocit nedostatku.

3.4.1 Klicovi uzivatelé

Utelem marketingu v socidlnich médiich je komunikovat piedeviim s klicovymi lidmi.
Jsou to jedinci, ktefi jsou rozhodujici, vedou a dokazi ovlivnit komunitu. Podpora komuni-
kovaného sdéleni reklamou Vv socialnich médiich je pouhym doplikem, ktery ma za cil
ziskat pozornost kli¢ovych uzivateld, ktefi pak §ifi informaci dal. Kli¢ovy uzivatel vy-
znamn¢ zndsobuje $anci na to, aby doslo k upoutani pozornosti dal$ich lidi, jelikoz do sdé-
leni organizace navic ptfidava svou hodnotu nestranného pozorovatele. Socialni média jsou
zalozena na sdileni zazitkl a jejich postupném Sifeni. Cilem tedy neni oslovit masy, ale

najit si klicové uzivatele, kteti to udélaji za nas.

3.4.2 Komunikace oboru

Dalsi dilezitou véci v ramci komunikace v socialnich médiich je podpora dialogu vénova-
nému oboru, ve kterém dana organizace pusobi. Divod je jednoduchy, pokud nedochazi
k sifeni vS§eobecnych informaci o dané oblasti, nehovofi se ani o konkrétni firmé. Toto plati
piedevsim v piipadé, pokud se prichazi na trh s né¢im novym, co je$té neni béznou nabid-
kou kazdého supermarketu. Pravé v tomto bod¢ je tieba zacit dialog s budoucimi spotiebi-

teli a upoutat jejich zajem.

3.4.3 Vytvoreni pocitu nezbytnosti

Mezi divody, pro¢ lidé primarné navstévuji socidlni média, patii predevSim traveni volné-
ho ¢asu komunikaci o oblibené ¢innosti, sdileni vlastnich zazitkti ¢i aby se dozvéd€li, co

praveé délaji jejich pratelé. Rozhodné zde neptichazi s touhou po nadkupu!

Aktivity v socidlnich médiich se zamétuji na podporu budouciho nakupniho rozhodnuti

spravnym smérem. V moment¢ kdy dojde k uvédomeéni potieby, obratit se na firmu, o kte-
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ré zajemce slysel (v nejlepsim ptipadé v souvislosti s pozitivnimi reakcemi) je rozumnou

volbou.

Podstata marketingu v socialnich médiich je zvysit pocit nezbytnosti po sluzbé&/produktu a
vytvofit a komunikovat nezbytné argumenty K odtivodnéni tohoto nakupniho rozhodnuti.

Hlavni vyhodou této komunikace je moznost dlouhodobého tc¢inku.

(Eldanz, 2011)

3.5 Socialni média v CR

Nejpopularn€jsi socidlni mediem na ceském (i svétovém) internetu je Facebook.com.
V tnoru 2014 se pocet uzivatelii této socialni sit¢ pohyboval okolo 4,2 milionu, celosvéto-

v¢ poté mizeme hovofit o poctu 1,23 miliardy lidi.

Mezi dal$i oblibené socialni média pak mizeme zatadit (v zavorce je uveden orienta¢ni

pocet aktivnich uzivateld z unora 2014):

Lidé.cz (736.000 uzivatel)
LinkedIn.cz (cca 600.000 uzivatel)
Spoluzéci (550.000 uzivatel)
Google+ (cca 500.000 uzivatel)

Twitter.com (cca 186.000 uzivatel)

(CTK, 2014)

3.5.1 Komer¢ni vyuZiti nejoblibenéjSich socialnich médii
Kazdé socialni médium je jistym zpisobem unikétni, jelikoz je vytvafeno riznymi jedinci
a komunitami. Pro kazdé médium existuje specificka cilova skupina, néstroje, i zplsob

komunikace.

FACEBOOK

Nejmasovéj$im médiem je Facebook, kde se nachazi témét polovina populace Ceské re-
publiky. Lidé na Facebooku travi c¢as predevsim komunikaci s prateli, pouzivaji ho jako
zdroj zdbavy a obract se na néj, kdyz se zrovna nudi, nebo se jim nechce nic délat. (Rezni-

gek, 2013)
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Facebook je mozné vyuzit pro komer¢ni sdéleni né€kolika formami. Pro komunikace orga-
nizace je vhodné zde bezplatné zaregistrovat firemni stranku, pod kterou posléze dochazi
ke zvefejnovani jednotlivych ptispévkl. Tyto prispévky maji dvé zakladni moznosti Sifeni
mezi uzivateli:
e Organickeé Sifeni:
o zobrazenim piispévkl fanouskim stranky,
o zobrazeni piispévki pratelim fanouska na zéklad¢ jeho interakce.
e Placené Sifeni:
o zobrazeni na zaklad¢ placené reklamni kampané.
| v piipadé komeréniho vyuziti je tfeba uzivatelim nabidnout, to co zde hledaji. Komuni-
kace by méla byt vedena spise v jednodussim duchu, firmy by své fanousky neméli zahl-
covat odbornymi pojmy. K budovani fanouska by mélo dochéazet postupné, nikoliv jejich

nakupem.

(Reznigek, 2013)

LIDE.CZ

Lidé.cz se prezentuji jako moderni seznamovaci sluzba a prostor pro poznavani novych
lidi. Sluzba je zalozena na prochazeni profilii ostatnich uzivateli s moznosti jejich oslove-
ni. Jedna se o tuzemské socidlni médium — komunitni server, které patii do portfolia spo-

le¢nosti Seznam.cz. Komer¢ni komunikace je zde umoznéna pomoci bannerové reklamy.

LINKEDIN.COM

LinkedIn je profesni socialni sit,, na které se setkava odborna vetejnost a profesionalové a
diskutuji o svych pracovnich zdjmech. Komer¢ni komunikace je mozna pomoci firemniho

profilu i na zaklad¢ vytvoreni placené formy. Nejcastéjsi vyuziti pfedstavuje nabor novych

zameéstnancu.
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SPOLUZACI

Jedna se o komunitni server provozovany serverem Seznam.cz, ktery sdruzuju soucasné a
byvalé spoluzéky ze Skol v ramci celé CR. Komerc¢ni sdéleni je mozné §itfit pomoci banne-

rové reklamy.

GOOGLE+

Jedna se o dalsi pokus spole¢nosti Google o proniknuti na socialni sité. Spusténi této soci-
alni sit¢ probchlo v roce 2011. Prezentace firmy je zajimavé ptredevs§im kvuli napojeni na
vyhledava¢ Google. Pro firmy je mozné prezentovat se pomoci vlastniho profilu, ktery je
mozné propojit S dal§imi sluzbami Googlu (napt. Google Maps). Dal§i moznost pak pied-

stavuje placené forma.

TWITTER

Zakladem je zvetejiiovani kratkych zprav o maximalni délce 140 znaki (tzv. tweet). Tyto
tweety jsou viditelné pro vSechny uzivatele, ktefi jsou s tvircem ve spojeni (tzv.
followers). Followeti maji ddle moZnost tweet zvefejnit 1 na svém Uctu — tuto akci oznacu-
jeme jako retweet. Diky tomuto systému se mulZe zprava velmi rychle rozsifit po celém

Twitteru.

Na Twitteru miizeme sdilet nejen text, ale i odkaz na webovou stranku, video, obrazek ¢i
soubor. Stale je vSak tfeba dodrZet omezeni poctu znakl, k tomu slouZi tzv. zkracovace
URL (napf. bit.ly, goo.gl), které na zakladé vlozeni dlouhého odkazu vytvoti dle naSich
pozadavkl odkaz kratky.

Twitter je mozné vyuZit pro vyjadieni vlastniho soukromého néazoru, poptipadée 1 k tvorbé
firemniho public relations. Nékteré spole¢nosti tuto formu komunikace vyuzivaji i k pod-
pofe prodeje a to tim, Ze pouze uzivatelim Twitteru poskytnou slevu ¢i jiné zvyhodnéni.
Dale je mozné Twitter vyuZit 1 jako servisni centrum. V rdmci placené formy je mozné

propagovat jednotlivé tweety ¢i uZivatelim moZnost sledovani firemniho tctu.

(Janouch, 2011, str. 201)


http://bit.ly/
http://goo.gl/
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3.5.2 Zasady komunikace
Zakladni zasady vyuziti socidlnich médii jsou témét pro vSechny typy stejné a strucné je

shrnuje nasledujici obrazek.

Obrazek 2 Zéasady pro tvorbu obsahu V socidlnich médiich

Desatero pro skvély obsah v socidlnich médiich

1) Vas fanousek, vas hrdina.
2) | ostatni kolegové maiji co fict.
3) Dejte brandu lidskou tvar.
4) Vyzyvejte fanousky k akci.
5) Sledujte, mérte a experimentuijte.
6) Vyptujcujte si obsah.
7) Vypravéijte pribéhy.
8) Prozradte tajemstvi.
9) Nemluvte jen o byznysu.
) 10) Naplanuijte si to.
MéSa Dudziakové @Mascha_Dudu & Martin indra @mtez._findra SNMM

www.makevision.net/soclaimedia
duben 2013, @stunome

Zdroj: Bednar, 2013


http://www.tyinternety.cz/
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4 VYZKUM V RAMCI SOCIALNICH MEDII

4.1 Obsahova analyza

V obsahové analyze dochazi ke zkoumani textu (obrazu) s ohledem na nekolik vybranych

znaki, jejichz vyskyt je zachycovan. (Dvotékova, 2010, str. 99)

V ramci konceptualni obsahové analyzy dochazi k identifikaci uziti konkrétnich slov ¢i
frazi, jejiz existence a Cetnost vyskytu se poté zkouma. Analyza slouzi ke kvantifikaci pti-

tomnosti ur¢itého znaku a je mozné ji vyuzit pro srovnani urcitych jevu.

Sémanticka analyza slouzi krom zaznamenavani vyskyti konceptii, také k vymezeni vzta-
hu mezi nimi. Vysledek je zaznamenan formou mentalnich model, skupin a siti sdruzova-

nych koncept.
Oba dva typy obsahové analyzu je mozné rozd¢lit do nasledujicich kroku:
1) Navrh vyzkumu

e vymezeni vybérového souboru dat - definice typu zkoumaného média, typ

analyzovaného obsahu a vymezeni ¢asového obdobi zkoumani dat
2) Organizace vyzkumu
e vytvofeni zdznamového archu, ktery slouzi jako osnova pracovniho postupu
3) Faze ovétovani
e ovéfeni vhodnosti daného pracovniho postupu
4) Ziskavani dat

e analyza zvoleného obsahu a jeho zaznamenani do pfipraveného zdznamové-

ho archu
5) Vyhodnocovani dat
e zavérené shrnuti zaveérh analyzy

V praxi nemuseji byt jednotlivé faze obsahové analyzy dodrZeny a velmi Casto se stava, ze

dochazi k jejich spojeni. (Dvorakova, 2010, str. 98-99)
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Prestoze se obsahova analyza opird o kvantitativni zpiisob zkoumani, kvalitativni postupy
jsou v ni obsazeny, diky cemuz se tak pro nékteré badatele priblizuje kvalitativnim meto-
dam. (Dvotékova, 2010, str. 99)

4.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum se sklada ze systematického sbéru dat, jejich néasledné analyzy a
zobecnéni informaci dotykajicich se zkoumaného problému. Vlastni marketingovy vyzkum

se sklada z n€kolika fazi, mezi zakladni lze zafadit:
o definovani vyzkumného problému a stanoveni cile vyzkumu,

e plan vyzkumu (urceni zdroju dat, volba metod a technik, casovy harmonogram, fi-

nancni rozpocet);
e tvorba vyzkumnych nastroju;
o vher zkoumaného vzorku,

o analyza udajii;

zavéry a doporuceni. (Cerna, 2006, str. 26)

Pii vyzkumech je moZzné vyuzit dva typy zdroje informaci a to primarni a sekundarni.
Sekundarni zdroje zahrnuji informace, které byly ziskany pted realizaci dané¢ho vyzkumu
K jinému ucelu. Ziskani je pomérné levné a ¢asové méné naroc¢né, avsak obvykle neposky-
tuji dostate€né mnozstvi relevantnich informaci. U primarnich zdroji informaci hovotfime
o shromazdénych datech ziskanych na zdklad€ konkrétniho vyzkumného projektu. Mezi

zakladni metody patfi:
e dotazovani;
e experiment;
e pozorovani (monitoring).

Dale je tfeba rozlisit vyzkum kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni obsahuje vétsi pocet
respondentl, spo¢iva v kvantitativnim feSeni problému. Oproti tomu kvalitativni vyzkum
se soustiedi na pii¢iny jednani, hleda odpovéd’ na otazku, pro¢ doslo k dané situaci. (Cer-

na, 20006, str. 26)
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5 METODIKA

V teoretické Casti prace byla popsana zakladni teoretickd vychodiska komunikace v social-
nich médiich. Cilem praktické casti bude analyzovat soucasné vyuziti socidlnich siti
v ramci komunikace realitnich kancelati ve Zlinském kraji. Cilem také bude zhodnotit a
zanalyzovat postaveni Agentury Zvonek v konkuren¢nim prostredi, dale vyhodnotit dosa-

vadni komunikaci na Facebooku a navrhnout moznosti rozvoje této oblasti.
Pro provedeni potiebné analyzy byly zvoleny nésledujici hlavni vyzkumné otazky:

1. Je aktudlni zapojeni socidlnich siti do komunikace Agentury Zvonek dostatec-
né efektivni?

2. Které typy uverejiiovaného obsahu jsou na socidlnich sitich nejvice uspéSné?
Pro zodpovézeni danych vyzkumnych otazek bude provedena:

e Analyza vyuziti socidlnich siti realitnimi kancelafemi ve zlinském kraji pomoci

monitoringu,

e Analyza vyuziti Facebooku zvolené organizace pomoci monitoringu a obsahové

analyzy,
e Obsahova analyza sdéleni uspéSnych realitnich kancelafi na Facebooku.

Metoda monitoringu a obsahova analyza byly zvoleny z divodu vlastnosti socialnich siti,
kdy v tomto prostiedi dochéazi k uchovani informaci o aktivité jednotlivych organizaci.
Navic ve sledovaném odvétvi existuje predchozi komunikace, kterou je mozné podrobit

zkoumani a vyhodnotit jeji dosavadni vysledky.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPECIFIKACE ZVOLENE ORGANIZACE

Jedna se o realitni kancelar, ktera si ve Zlinském kraji vybudovala silnou tradici. Agentura
Zvonek na zlinském trhu plisobi od roku 1992, kdy byla zalozena Dr. Miroslavem Zvon-
kem. Postupné pak bylo vybudovano vice nez 30 pobocek po celé republice, véetné dnesni
Slovenské republiky, fungujicich dnes na bazi obchodniho zastoupeni zcela samostatné.

K tomuto kroku se majitel rozhodl z technickych divodu a osamostatnénym kancelafim

vvvvv

sky Zvonek v Brné, Agentura Zvonek v Tabote a dalsi). Pod vlastni spravou si ponechal

pobocky v sousednich vétsich méstech.

Dnes ma Agentura Zvonek sedm kancelafi, z toho dvé ve Zling, po jedné v Otrokovicich,
Vseting, Uherském Hradisti, Uherském Brod¢ a Bysttici pod Hostynem. Firma se zabyva
kompletni realitni ¢innosti, vystavbou dievostaveb a prodejem bytl v developerskych pro-

jektech. Nabizi také finan¢ni poradenstvi a sluzby cestovni agentury.

Za dobu svého pusobeni se Agentufe Zvonek podafilo vybudovat silné postaveni na zlin-
ském realitnim trhu, ¢ehoz bylo dosazeno ptfedevsim diky strategickému umisténi kancelari
ve stiedu mésta, vydavani vlastniho realitniho magazinu a inovativniho pfistupu k realit-

nimu trhu.
Realitni trh je specificky tim, Ze se zde objevuji dvé cilové skupiny — prodavaji a kupujici.
Ke komunikaci s obéma typy respondentti pouziva Agentura Zvonek nasledujici prostied-
ky:

e internet - vlastni web, inzertni servery, socialni sité;

e vlastni realitni magazin + inzerce v regionalnim tisku,

e direct mail (elektronicky i klasickou postou);

e it kancelati a vyvések;

e plachty na proddvanych nemovitostech;

e Dbillboardy a imagové plachty;

e polepy aut;

e Public relations.
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7 ANALYZA VYUZITI SOCIALNICH SIiTi REALITNIMI
KANCELAREMI VE ZLINSKEM KRAJI

V soucasné chvili je zlinsky realitni trh zaplnén velkym mnozstvim subjekti. Katalog fi-
rem www.firmy.cz nabizi pies 375 kontakt na firmy i jednotlivce zabyvajici se realitni

¢innosti ve Zlinském kraji. Tabulka niZe ptfedstavuje poCty v jednotlivych okresech:

Tabulka 1 Pocet ptisobicich realitnich kancelaii ¢i realitnich makléit

okres Pocet realitnich kancelafi
¢i realitnich makléri
Kroméiiz 60
Uherské Hradiste 110
Vsetin 81
Zlin 165
Zlinsky kraj 375 * nékteré subjekty piisobi ve vice okresech

zdroj: Firmy.cz, © 2014

Tyto ¢isla jsou samoziejmée pouze orienta¢ni, mohou zde byt subjekty, které se ¢innosti jiz
nevénuji €i ji vykonavaji pouze okrajové. Z uvedenych ¢isel vSak vyplyva, Ze konkurence
je ve Zlinském kraji vysoka. Navic je dulezité uvédomit si, Ze dané ¢islo neznazoriuje po-
¢et makléit, ale pouze subjektd (napi. vétsi realitni sité pod sebou mohou zahrnovat az 20

makléit).

Pro potieby této prace byl sestaven seznam aktivné plisobicich realitnich kancelafi a to dle
prezentace jejich nabidek na v soucasné chvili nejvétsim a zarovei i finanéné€ nejnaro¢néj-
§im realitnim serveru v Ceské republice — serveru sreality.cz. Na zakladé internich statistik
zvolené organizace za rok 2013 se jednd o inzertni server s nejvétSim poctem reakci od
klientt.

Naroky na zatazeni do vybéru byla nésledujici:

e minimaln¢ pét nabidek umisténych na serveru Sreality,
e kontaktni misto ve Zlinském kraji,

e realitni ¢innost je hlavnim zdrojem piijm1.
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Vysledek monitoringu serveru Sreality.cz je seznam 91 aktivné ptsobicich realitnich kan-

celari, vcetné poctu prezentovanych nabidek a kontaktniho mista.

7.1.1 Hodnocena kritéria

Za ucelem zjisténi souc¢asného vyuziti socialnich siti v oblasti realitniho trhu byla provede-
na jejich obsahova analyza. U realitnich kancelafi, vybranych dle pfedchoziho kroku, byla

hodnocena nasledujici kritéria:

e vlastni profil na Facebooku
o pocet fanouskl
o vyhodnoceni aktivity za posledni mésic
o nejvyssi pocet ,,MIuvi o tom* za posledni mésic
o hlavni cilova skupina stranky
o datum zalozeni profilu
¢ vlastni profil na Google+

o pocet prispévki

Dalsi socialni sité nebyly do kritérii zafazeny a to z divodu, Ze k jejich vyuziti dochazi

pouze u minimalniho poctu realitnich kancelafi.

7.2 Vyuziti socialnich siti

Z analyzy vyplyva, Zze minimalni zkuSenost (tedy alespon registrace profilu ¢i zalozeni
uctu) ma se socialnimi sitémi 55 realitnich kancelafi, tedy 60% z 91 zkoumanych organi-

zaci. Zbylych 40% kancelafi jesté tento typ komunikace nikdy nevyuzilo.

Z celkového poctu kancelafi, které pasobi na socidlnich sitich, vyuzilo Facebook 76% a
Google+ 55% organizaci. Oba dva typy socidlnich siti pak zapojilo pouze 30% zkouma-
nych.

Piisobeni je také mozné hodnotit v zavislosti na poc¢tu nabidek na serveru Sreality. Pro toto

porovnani byly kancelafe rozdéleny na tfi skupiny:

e Mal¢ realitni kancelare (5 — 30 nabidek na serveru Sreality.cz)
e Stfedni realitni kancelate (30 - 99 nabidek na serveru Sreality.cz)

e Velké realitni kancelafe (vic nez 100 nabidek na serveru Sreality.cz)
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Graf 3 Plsobeni realitnich kancelafi na socialnich sitich dle velikosti nabidky
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Zdroj: vlastni zpracovani

Malé realitni kancelafe se na socialnich sitich prezentuji nejméné — Facebook ¢i Google+
vyuziva necelych 49%. Ze stfednich realitnich kancelaii vyuziva tento typ komunikace
66% zkoumanych a u velkych realitnich kancelaii je zapojeni nejvyssi a to 80%. U malych
realitnich kancelaii miize byt uvedeny udaj ovlivnén tim, Ze svou ¢innost makléfi prezentu-

ji pomoci osobniho profilu a nemaji vytvoreny profil firemni.

7.3 Analyza Facebookové komunikace

Predchozi udaje zobrazovaly, kolik procent zkoumanych realitnich kanceléii se o proble-
matiku komunikace na socialnich sitich, zacaly alespoil minimaln¢ zajimat. Je ale tieba
jesté podrobnéji prozkoumat, jakym zptisobem dochazi k jejich sou¢asnému vyuziti.

24

Na zéklad¢é vyhodnoceni profilti jednotlivych realitnich kancelati doslo k identifikaci orga-
nizaci, které ptisobi na Facebooku aktivné — to znamend, Ze za posledni mésic uvetejnili
minimalné jeden prispévek. Z celkového zkoumaného poctu se jedna o 21%, coz piedsta-

vuje zhruba polovinu firem, které jsou na této socialni siti registrovany.
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Graf 4 Aktivita zkoumanych RK na Facebooku
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Zdroj: viastni zpracovani

7.3.1 Pocet fanouski a hodnoceni Mluvi o tom

I ptesto, ze pocet fanouski neni zcela smérodatné ¢islo, byl tento udaj do analyzy také za-
hrnut. Divodem pouziti je, ze vzhledem k ziskanym Cisliim je velmi pravdépodobné, ze

organizace v minulosti nevyuzily ziskani fanouskt formou jejich nakupu.

Hodnoty oznaceni ,,To se mi libi* se pohybovaly v rozmezi od 1 do 585, hodnoceni Mluvi
0 tom pak od 1 do 114. Nejvyssi hodnoty v obou dvou kategoriich se podafilo dosahnout

Agentufe Zvonek.

7.3.2 Hlavni cilova skupina stranky

Jedna se o vékové rozlozeni uzivateltl, kteti se stali fanousky stranek analyzovanych realit-
nich kancelafi. Z monitoringu vyplynulo, Ze nejvétsi zajem o piispévky zvolenych realit-
nich kancelafi, maji lidé veku 25 — 34, ktefi byli oznaceni za hlavni cilovou skupinu u 74%
profilt. U 22 % byla hlavni cilova skupiny lidé ve véku 35 — 44 let a 4% profila pak vyka-

zovala mladsi cilovou skupinu a to uzivatele ve véku 18 — 24 let.
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7.3.3 Datum zaloZeni profilu na Facebooku

Velmi zajimavé zavéry ma analyza terminu, kdy doSlo k zalozeni profilu na Facebooku
jednotlivych organizaci. Na vysledcich je patrny nartist zajmu o tento druh komunikace

V ndvaznosti na zvySovani poctu jejich uzivatelt.

Prvni zkoumana realitni kancelaf si na Facebooku svij profil zalozila 22.5.2010. V tomto
roce ji poté nasledovalo dalSich 5 organizaci. V nasledujicich dvou letech se Cisla prezen-
tovanych kancelari vyvijela velmi obdobné, v roce 2011 si zde vytvoftilo profil pét zkou-
manych organizaci a v 2012 celkem &tyfi. Zlom pak nastal v pribéhu roku 2013, kdy si
vlastni profil zaloZilo témét 60% ze zkoumanych organizaci, které tuto sit’ vyuZivaji. Od
zacatku roku 2014 doslo zatim k vytvoreni dvou profild, ale hodnoceni tohoto obdobi za-

tim neni relevantni.

Zvolena realitni kancelat Agentura Zvonek se fadi mezi prikopniky na socidlnich sitich
mezi realitnimi kancelafemi ve Zlinském kraji, svtyj profil si zde vytvotila necely mésic a

pul po prvni RK a to 7.7.2010 a to celkové jako tfeti v poradi zkoumanych subjekt.

Graf 5 Rok zalozeni profilu na Facebooku zkoumanych organizaci
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Zdroj: viastni zpracovani
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7.4 Analyza komunikace na Google+

Jak bylo popsano v teoretické ¢asti, Google+ je velmi specificka socialni sit, ktera se vSak
do budoucna, diky vlastnictvi spolecnosti Google, ktera tento projekt velmi vyrazné pod-

poruje, mize stat vyznamnou socialni siti.

Ptipomenme, ze firemni profil ma na Google+ vytvoreny 55% ze zkoumanych organizaci.
Kli¢ovou otazkou je vSak aktivita jednotlivych uctu. Pokud za aktivni ozna¢ime profil, na
kterém jsou vyplnéné zakladni informace a doslo zde ke zvefejnéni minimalné jednoho
ptispévku, pak pouze 10% zkoumanych takto ptisobi. Jedné se o Agenturu Zvonek, Realit-

ni spole¢nost Zvonek a SDK reality.

Graf 6 Aktivita zkoumanych RK na Google+
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Zdroj: vlastni zpracovani

7.5 Zavéry analyzy

Z provedené analyzy vyplyva, ze realitni kancelafe ze socidlnich médii nejvice aktivné
vyuzivaji Facebook. Zajem o Google+ je ze strany realitnich kancelafi velmi nizky. Z toho

duvodu se v nasledujici ¢asti prace zaméfeni pouze na komunikaci na Facebooku.

Zaroven analyza ukazuje pfedni postaveni komunikace Agentury Zvonek ve zvoleném
konkurencnim prostfedi, kdy zvolena organizace dosdhla hned v n€kolika zkoumanych
kategoriich prvenstvi ¢i se umistila na pfednich mistech (hodnoceni Mluvi o tom, Pocet

fanouskd, datum zaloZeni profilu, aktivita na Google+).
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8 ANALYZA VYUZITIi FACEBOOKU ZVOLENE ORGANIZACE

V ramci této Casti bude vyhodnocena komunikace Agentury Zvonek na Facebooku
vV obdobi od 1.4.2013 do 31.3.2014. Ve sledovaném obdobi doslo od kvétna 2013 k posile-
ni tohoto zpiisobu komunikace o placenou formu prezentace. Agentura Zvonek do kampani
na socialnich sitich investovala mési¢ni ¢astku v rozmezi 1.000 K¢ — 1.500 K¢&. Prostredky

byly vyuzity pfedevsim ke zviditelnéni nejnovéjsiho prispevku.
Analyza vyuziti Facebooku v dané organizaci se bude zabyvat piedevsim:

o Identifikaci cilové skupiny z hlediska pohlavi, véku a bydlisté,

e Typem Sifeni ptispévk,

e Vyuziti Facebooku jako zdroje navstévnosti pro oficidlni webové stranky,
e Analyzou piispévki s nejveétsim dosahem v prostiedi Facebooku,

e Prezentaci jednotlivych makléi na Facebooku prostfednictvim jejich osobnich pro-

fila.

8.1 Cilova skupina komunikace

Facebookova stranka Agentury Zvonek méla k 31.3.2014 celkovy pocet 585 fanouski. Na
nasledujicim grafu je zndzornén narlst jejich poctu v obdobi od dubna 2013 do biezna
2014. Hlavni narast je mozné pozorovat v dobé&, kdy doslo k prvni investici do tohoto zpti-

sobu komunikace, tedy v kvétnu 2013. Dalsi vyrazngjsi nartst probéhl v unoru 2014, coz

vvvvvv

Graf 7 Narust poc¢tu fanouskd profilu Agentury Zvonek na
Facebooku v obdobi duben 2013 - bfezen 2014

Celkovy pocet oznaceni stranky jako To se mi libi

Zdroj: Facebook.com, © 2014
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Co se tyka rozlozeni fanousku dle pohlavi, o profil Agentury Zvonek na Facebooku se za-
jimaji vice zeny. Z celkového poctu tvori 62% fanouskll zeny, muzi jsou poté zastoupeni

zbyvajicimi 38%. VEkoveé rozlozeni fanouski je zndzornéno na nésledujicim grafu.

Graf 8 Vékové rozlozeni fanouskt Agentury Zvonek na Facebooku
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Zdroj: vlastni zpracovani

8.1.1 Rozdéleni dle mista bydlisté

Co se tyka mista bydlisté, které fanouSci na svém profilu vetejn€ udavaji, celych 72% zije
ve Zlinském kraji a dalsich 7% pak v jiném moravském kraji. Cechy uvadi jako své bydli-

t& 4% fanouskt a 17% tento udaj neuvadi &i uvedlo bydlisté mimo CR.

Nejvice fanouskt Agentury Zvonek ze Zlinského kraje uvadi jako své bydlisté¢ mésto Zlin,
jedna se o 56% fanouski. Dals§i mésta s vyraznéjSim zastoupenim jsou Uherské Hradisté
(8%), Vsetin (5%), Otrokovice (5%), Uhersky Brod (3%) a Veseli nad Moravou (3%). Pod
oznacenim jiné obce Zlinského kraje se skryva 22 rtznych obci, kde uzivatelé uvedli byd-
liste.

Uvedené ¢isla jsou vzhledem k zaméteni Agentury Zvonek na Zlinsky kraj s mirnym pre-
sahem do zbylych ¢asti Moravy velmi pozitivni. Znamena to, Ze piispévky jsou komuniko-

vany se spravnou cilovou skupinou.
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Graf 9 Uvedené misto bydlisté fanouskd Agentury Zvonek na Facebooku
" Morava; 40; 7% ® Cechy; 22;4%
B neuvedeno ¢i
mimo CR; 98;
17%

. /

Zdroj: vilastni zpracovani

Tabulka 2 Specifikace mista bydli§té ve Zlinském kraji
fanouskt Agentury Zvonek na Facebooku

Zlin 241
Uherské Hradisté 37
Vsetin 21
Otrokovice 20
Uhersky Brod 14
Veseli nad Moravou 12
* jiné obce Zlinského kraje 80

Zdroj: viastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

8.2 Analyza Sifeni prispévki na Facebooku
8.2.1 Organicky dosah prispévku

Zobrazeni piispévki fanouskim stranky

Prvni moznosti organického Sifeni ptispévkl je zobrazeni pfispévku fanouskiim stranky.
Tato moznost v8ak byla v nedavné dobé velmi omezena. Od zacatku biezna 2014 se vidi-
telnost piispévkll firemnich stranek snizila na pouhé 2%. To znamend, Ze komunikace
s fanousky formou publikovani ptispévkit ma minimalni dopad, pokud ptispevek fanousky
nezaujme a dale na n¢j pfimo nereaguji. Agentura Zvonek ma 585 fanousku, ptispévek se
bez dalsi podpory (od fanouski ¢i placenou formou) zobrazi nanejvys nékolika desitkam

uzivatelu.

Ve sledovaném obdobi dochézelo k pravidelnému uvetfejiiovani v priméru 19 piispévkl

meésicné, jak doklada nasledujici graf.

Graf 10 Pocet uvetejnénych piispévki v obdobi biezen 2013 — duben 2014 na

Facebookovém profilu Agentury Zvonek a reakce od uzivatel

4 N\
B Pocet prispévkl M Pocet reakci
duben_2013 14 184
kvéten 2013 22 96
Cerven_2013 23 182
Cervenec_2013 20 127
srpen_2013 23 71
74t 2013 10 37
tijen_2013 1> 131
listopad 2013 13 114
prosinec_2013 16 91
leden_2014 20 119
Gnor_2014 18 237
bfezen 2014 21 115
N /

Zdroj: viastni zpracovani
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Graf také uvadi pocet jednotlivych reakci na ptispévky. Z uvedenych statistik vyplyva, ze
zde neni pfima spojitost mezi poctem piispévki a reakci. Pro interakce je dulezity prede-
v§im obsah sdéleni.

Zvolena taktika uvefejnovani mensiho poctu piispévki vSak do budoucna neni zcela opti-
malni. Omezeni zobrazovani snizuje moznost, ze by stranka kvuli velkému poctu uvetej-
novanych ptispévkl, odradila své fanousky. Z toho vyplyva, ze je mozné a kviili zvyseni
dosahu prispévku i vitané, denné€ uverejnovat vice pfispévki, samoziejme se zachovanim

obsahov¢ kvality.

Zobrazeni prispévki prateliim fanouska na zakladé jeho interakce

Jedna se o rozsiteni dopadu ptispévkii pomoci aktivnich uzivatell, ktefi néjakym zpiso-

re¢
1

bem reaguji na ptispévek. Za reakci se povazuje ,,likovani* ptispévku, komentar, sdileni ¢i
jina reakce (napt. odpovéd’ na udélost). Opét je zde vSak nutné pfipomenout, Ze pro reakci

je klicova kvalita a atraktivita obsahu.

8.2.2 Placeny dosah

Placeny dosah ptedstavuje vytvoreni reklamni kampané. Jak jiz bylo zminéno, Agentura
Zvonek placeny dosah vyuZzivala a to formou automatické propagace nejnovéjsich piispév-
k. V této oblasti vSak také doSlo v neddvné dobé ke zméné a od dubna 2014 jiZ neni moz-
né automaticky propagovat nejnovéjsi ptispévek stranky, ale pro kazdy novy piispévek
navrhnout reklamni kampan zvlast. Tato zména v§ak v kone¢ném disledku mtze byt pozi-
tivni, jelikoZ nuti spravce vice se zamyslet nad propagovanymi piispévky a také cilovou
skupinou.

Naésledujici tabulka uvadani dosah ptispévk Agentury Zvonek ve sledovaném obdobi dle

typu Siteni. Vysledky potvrzuji, Ze bez placené¢ho dosahu, je velmi obtizné efektivné oslo-

vit cilovou skupinu. Facebook tak v dnesni dobé v zadném piipade neni levnou zalezitosti.
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Tabulka 3 Dosah pfispévku Agentury Zvonek v obdobi duben 2013 — biezen 2014

Organicky dosah 57479 8%

Placeny dosah 687743 92%

Zdroj: vilastni zpracovani

8.2.3 Dosah prispévkii podle dne a ¢asu

V ramci komunikace dochazelo ke zvetejnovani piispévkl nahodile v pribchu celého dne,
o vikendu pak piispévky nebyly publikovany. Nasledujici graf zndzorfiuje primérny dosah
ptispévkl podle dne v tydnu a déle dle denni doby v prvnim tydnu dubna 2014. Statistiky
ukazuji, Ze dosah piispévkl v jednotlivych dnech se pfili§ nelisi. Naopak co se tyka dosahu
V navaznosti na denni dobu, nejvétsi zjem je o n€ ve ve€ernich hodinach a to mezi 19:00 a

21:00. Jedna se o Cas, kdy lidé pfijdou z prace a travi svilij volny cas.

Graf 11 Primérny dosah ptispévka Agentury Zvonek

DHY
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Zdroj: Facebook.com, © 2014
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8.3 Facebook jako zdroj navstévnosti stanek www.zvonek.cz

Nasledujici graf a tabulka znazorfiuji srovnani navstévnosti stranek www.zvonek.cz
z Facebooku za obdobi od 1.4.2012 — 31.3.2013 a 1.4.2013 — 31.3.2014. Z navstévnosti
v fadu desitek mési¢n€, doslo k celkovému ro¢nimu nariistu na témet 15.000, coz predsta-

vuje nartst o 977%.

Tito navstévnici vykazuji vy$$i miru okamzitého opusténi a také kratSi dobu stravenou na
strance nez je prumer. Tento Udaj je vsak logicky, jelikoz se chtéji informovat o jedné kon-
krétni nemovitosti. Dulezité je vSak zminit, Ze i touto navstévou se zacinad vytvaret vztah

navstévnika ke znacce.

Nasledujici graf a tabulka zndzorfiuje navstévnost ve sledovaném obdobi a je zde 1 porov-

nani se stejnou dobou v predchozim roce.

Graf 12 Srovnani navstévnosti webu zvonek.cz z Facebooku

1.4.2013 - 31.3.2014: ® Navstévy
1.4.2012 - 31.3.2013: @ Navitévy

2000
1000

Zervenec 2013 Filen 2013 leden 2014

Zdroj: Google Analytics, © 2014

Tabulka 4 Srovnani navstévnosti webu zvonek.cz z Facebooku

duben 89 458
kvéten 102 514
cerven 57 1202
¢ervenec 52 968
srpen 34 1018
ZAFi 38 1390
Fijen 85 1500
listopad 53 1971
prosinec 25 575
leden 236 1722
unor 270 1794
biezen 294 1270

Zdroj: viastni zpracovani
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K nartistu navstévnosti doslo po zacatku realizace placené kampané, prvni vysledky se
dostavily v pribéhu Cervna. Ze statistik také vyplyva mensi zajem o reality v prosinci, coz

potvrzuje i celkova navstévnost webu, kdy v obdobi Vanoc dochazi k vyraznému poklesu.

Dale doslo k identifikaci pfispévki, které vyvolaly nejvétsi ndvstévnost webu zvonek.cz.

Jedna se o nabidky nemovitosti na prodej, které maji nékolik podobnych vlastnosti:

e jednd se o vyjimecné nabidky (v dané lokalité¢ se podobné nemovitosti objevuji
Kk prodeji pouze ztidka),

e nemovitosti se nachdzeji pfevazné ve Zling,

e vétSinou se jedna o novostavby ¢i nemovitosti po rekonstrukei,

e piispévek obsahuje odkaz na nemovitost, kde je mozné nalézt dalsi informace,

e prispévek obsahuje pouze jednu fotografii.

Obrazek 3 Ukazka uspéSnych piispévki

Agentura Zvonek Agentura Zvonek

2 - - ; Atypicky byt 4+kk pro navolného klierta v lokalad nové vystandy na Jdnich
A ted jedna nadstandardni nabidka. Exiluzimé nabizime reprezentativni S, foendkova. Ceby byt jo sladény v odstinech Eorvend. Zomd a

funkcionakistickou wila v lokalité filmovych ateliénl ve Zliné Jedna se o pravé
dokonéeny dim z nejmodeméjSich matenald na hranici pasiwiho standardu s
phiznaénym nazvem Hnizdo®

Sedd Cellova plocha 100 m2. K bytu patihi prostomd lerasa s krdsmym
vyhledam

Cena: 3990 000 K2

Vice: wy onek. c2/detail/N08933 Vice: www Dvonek c2/detad HOB987

Agentura Zvonek

Nabizime exiduzni rodinny dim nedaleko centra mésta - ulice Sokolska. RD
md dva byty (1+1 a 2+1 s moZnosti rozSiteni o pidni prostory) a gardZ. Vyhodna
poloha se nabizi i pco vyuZiti jako sidla firmy. Ddm se nachazi ve strategicky
vyhodné lokalité s moZnosti parkovani

Cena: 2.999.000 K&
Vice: www.zvonek cz/detal/N09270

Zdroj: Facebook.com, © 2014

Agentura Zvonek

Velmi 2adany typ bytu 1+kk s balkonem - nizké naklady, pdkny whied, dobra
dostupnost do Ziina. Vhodny jak pro startovaci bydleni, tak i pro smestict

Cena. 1.190

Vice: www.2

000 K&
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Vydaje na komunikaci ve sledovaném obdobi 1.4.2013 — 31.3.2014 ¢inily 15.000 K¢, coz
ptfedstavuje zhruba jednu korunu za kliknuti na webové stranky. Celkovy dosah komunika-
ce vsak byl mnohem vétsi, v daném obdobi doSlo ke zobrazeni ptispévku na Facebooku

celkem 687.743 krat.

8.4 Analyza prispévkii s nejvétSim dosahem v prostiedi Facebooku

V piedchozi ¢asti doslo k identifikaci ptispévki, které vyvolaly nejvyssi navstévnost webu
zvonek.cz. Je vSak potieba urCit také prispévky, které generuji nejvétsi aktivitu piimo
Vv prostiedi Facebooku.

vvvvvv

kace na Facebooku. Jedna se o veskerou aktivitu, kterd byla na uvetejnéné ptispévky nava-
zana, tedy 1 o aktivitu mimo profil Agentury Zvonek. Nejpocetnéji se v tomto vybéru obje-

vily ptispévky, které prezentuji jednotlivé makléte. Jednalo se o pfedevsim o:

e Piedstaveni jednotlivych makléia Agentury Zvonek,
e Zvefejnéni nejuspeésnéjsiho makléfe v predchozim mésici,
e Fotografie makléttu z porady.

vvvvvv

podobnosti — pfedevsim se jedna o vyjime¢né a netradi¢ni nabidky (napi. nabidka vinného
sklepa, exkluzivni chaty, bytu v novostavbé.) Dale zde byly zastoupeny zabavné fotky a

ptispévky ve formé& otazky, které mohou byt zajimavym zpestfenim komunikace.
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\ % J

Zdroj: vlastni zpracovani

8.5 Makléri Agentury Zvonek a Facebook

V Agentuie Zvonek aktivné vyuziva moznosti komunikace své profese prostiednictvim
Facebooku se svymi ptateli pouze 11% makléirt. Téchto 11% ma ve svém profilu uvedeno,
Ze pracuje vV Agentuie Zvonek a zaroven za posledni 30 dni uvefejnilo minimalné jeden

ptispévek, ktery pfimo souvisi s realitni ¢innosti.
Zbyvajici ¢ast makléri, tedy 89% makléra Agentury Zvonek, dostatené ¢i viibec
nevyuziva moznosti, které Facebook nabizi.

Zcela bez profilu je 57% maklétt, dalsich 18% profil na Facebooku ma, ale neni na ném

uvedena jejich pracovni pozice.

14% maklért pak ma v profilu uvedené své zaméstnani, ale za posledni mésic neuveiejnili
ani jeden prispévek spojeny s jejich Cinnosti.

Dalsich 30% makléit ma na Facebooku profil, ale za posledni tfi mésice nezvetejnilo ani

jeden piispévek souvisejici s realitami.
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Graf 13 Vyuziti Facebooku makléit Agentury Zvonek

- J

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici tabulka uvadi potencidlnich dosah sdéleni publikovaného makléfi Agentury
Zvonek. Zde je nutné dodat, Ze komunikované sdéleni je navic posileno osobni vazbou

k autorovi. Zaroven naklady na tento druh komunikace jsou nulové.

Tabulka 5 Potencidlni dosah komunikace makléit na Facebooku

bez profilu 0

aktivni realitni profil 1933
pasivni realitni profil (uvedené zaméstnani) 869
pasivni realitni profil 738

Zdroj: viastni zpracovani
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8.6 Zavéry analyzy

Z provedené analyzy vyplyva, Ze cilovou skupinou komunikace jsou zeny ve véku 25 — 34

let, sekundarni skupinu pak tvofi muzi ve stejném véku.

DalSim zavérem je nutnost v rdmci komunikace vyuzivat placenou formu Sifeni sdélent,
jelikoz jinak je dosah naprosto minimalni. Ve sledovaném obdobi se jednalo o pomér 8%
organického Sifeni a 92% placeného. Do budoucna je v§ak mozné kviili politice Facebooku

predpokladat, Ze organické Sifeni bude dosahovat jesté nizsich hodnot.

Co se tyka obsahu komunikovaného sd€leni, ptispévky, které vyvolavaji nejveétsi navstév-
nost webu www.zvonek.cz, jsou nemovitosti s nasledujici specifikaci: atraktivni nabidky
novostaveb ¢i nemovitosti po rekonstrukci v zadané lokalité ve Zliné zvetfejnéné spolu

s jednou fotografii a odkazem na dalsi informace.

V ramci prostiedi Facebooku vyvolavaji nejvétsi ohlas prispévky spojené s realitnimi mak-
1éf1. Vzhledem Kk této informaci doslo také k analyze zapojeni realitnich makléitu do komu-

nikace, které se ukazalo jako nedostate¢né.

Co se tyka pfiijeti tohoto zplisobu komunikace v ramci cilové skupiny, z analyzy nartistu
poctu fanousku facebookového profilu Agentury Zvonek a dale dle vysokého poctu ptistu-

pt na www.zvonek.cz je mozné odvodit, ze uzivatelé maji o tento typ komunikace zajem.


http://www.zvonek.cz/
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9 OBSAHOVA ANALYZA SDELENI VYBRANYCH RK NA
FACEBOOKU

V navaznosti na provedenou analyzu byla u vybranych realitnich kancelafi provedena ana-

lyza obsahu jejich komunikace na Facebooku.

Do analyzy byly zafazeny realitni kancelafe, jejiz komunikace na Facebooku vykazuje

nejvyssi pocet reakci od uzivatell. Kritéria pro zafazeni byla nasledujici:

e Minimaln¢ jeden ptispévek za posledni mésic

e Hodnoceni ,,Mluvi o tom* dosahlo v mésici bfezen 2014 minimalni hodnoty 50

Zvolena kritéria spliiovaly ¢tyfi realitni kancelafi a to AGENTURA ZVONEK, ERA Dy-
namik, REAL GREEN a SDK reality.

Tento seznam byl nasledné jesté¢ doplnén o dalsi dva profily realitnich kancelafi, které pu-
sobi mimo Zlinsky kraj. Zvolené profily dosahovaly nejvyssi miry interakce u cilové sku-
piny mezi profily realitnich kancelafi. Jednalo se o prazskou realitni kanceldt LEXXUS a

boskovickou Tajovsky reality.

9.1 Nejuspésnéjsi prispévky
S nejvetsi mirou zpétné reakce. PoZzadavky na oznaCeni ptispévku jako UspéSného bylo
minimalné 10 reakci od uzivatelli. Za reakci bylo povazovano:
e Oznaceni ,,To se mi libi* neboli ,,likovani* pfispévku,
e (deslani komentare,
e Sdileni ptispévku s dal§imi uzivateli.
Na zékladé téchto kritérii bylo vybrano celkem 58 ptispévki, které byly dale rozdéleny

podle svého zamétfeni do osmi kategorii.

Specifikace jednotlivych kategorii:

1. Nemovitost:
- nabidka nemovitosti k prodeji ¢i prongjmu
2. Otazka:

- pfispévek obsahujici otdzku na aktudlni téma — napf. nazor na bourani bat'ovkych
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budov; fotografie s otazkou, kdy byla pofizena ¢i nazor na fotografovani interiéru
pomoci specidlniho fotoaparatu)
3. Makléti ocenéni:
4. Makléfi:
- ptispevek, kde hraji hlavni roli makléfi — napf. rozhovor s manazerem pobocky,
spole¢na fotka makléit ¢i zachyceni porady makléit
5. Soutéz, darky:
- vyhlaSeni soutéze, soutézni otdzky ¢i predani konkrétni vyhry
6. Foto akce:
- napt. fotografie zachycujici den otevienych dveti ¢i nové kancelaie
7. Zabavna fotka:
- fotografie, ktera vyvolava pobaveni — napi. dim ve tvaru ndkupniho koSiku
8. Dalsi:

- ptispevky, které nebylo mozné zaradit — napt. video, foto adoptovaného orla

U jednotlivych typl piispévkll pak bylo sledovano jejich zastoupeni v rdmci komunikace
zkoumanych realitnich kanceldii a dale dle primérmého poctu reakci na jednotlivé typy

prispévku.

9.1.1 Zastoupeni typa prispévki
kategorie nemovitosti. Pravé kategorie nemovitosti vSak tvoii nejvetsi ¢ast komunikace
sledovanych organizaci, vysledek tedy neni piekvapivy. SloZeni dalSich typd nejuspesnéj-

Sich pfispévki je znazornén na nésledujicim grafu.
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vvvvvv

zabavna fotka
5%

foto akce
5%

soutéz, darky
7%

- J

Zdroj: vlastni zpracovani

9.1.2 Primérny pocet reakci
Daleko vétsi pozornost si vSak zaslouZzi vysledky hodnoceni primérného poctu reakei na
jednotlivé typy ptispévkl, kterd znazornuje nasledujici graf.

Nejvétsi praimérny pocet reakci vyvolal ptispévek typu ,,soutéz, darky*. Tento typ piispeév-
ku totiz vétSinou piimo vybizi uzivatele k jeho sdileni. Zajimavosti je, Ze pouze tfi realitni

kancelafe (Agentura Zvonek, RK Tajovsky a RK LEXXUS) ze Sesti sledovanych publiko-

vvvvvv

kancelafi.

Dalsim typem piispévku, ktery vyvolava nejvétsi zpétnou vazbu, je sdileni ocenéni jednot-

livych makléti. Pravidelné kazdy mésic tento typ prispévku uvetejiuje pouze jedna realitni
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kancelar a to Agentura Zvonek. Tento typ ptfispévku vyvolava reakce diky ocenéné osobg,
velkym plusem je, Ze timto zptisobem dochazi k nenucené komunikaci, Zze ocenény pracuje

Vv realitach a je v této oblasti uspésny. Dochazi tak k tvorbé pozice realitniho experta.

Na dalsi pticce se pak umistily reakce na zdbavné fotky a ptispévky s otazkou. Kategorie

nemovitosti pak s primérnym poctem reakci skoncila az na patém miste.

Graf 15 Primérny pocet reakci na jednotlivé typy ptispévki

4 N
- 20 40 60 80 100

soutéz, darky

makléri ocenéni

zabavna fotka

otazka

nemovitost

makléri

dalsi 15

foto akce 12

. _/

Zdroj: vlastni zpracovani

9.2 TOP 10 PRISPEVKU

Nasledujici tabulka ptfedstavuje 10 pfispévki, které vyvolaly nejvétsi zajem u cilové sku-
piny. Jedna se o pocet interakci ptimo na profilu jednotlivych RK, jelikoz informace o do-

sahu prostiednictvim sdileni s dal§imi uZzivateli nejsou vetejné dostupné.

I pfesto, Ze nemovitosti tvoii hlavni ¢ast komunikace realitnich kancelaii na Facebooku, do
tohoto vybéru se podafilo dostat pouze dvéma. Jasn¢ z toho vyplyva, Ze uzivatelé social-

nich siti se zajimaji radéji o jina témata.
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Realitni kancelar Datum Typ prispévku Pocet reakci
TAJOVSKY 28.1.2014 soutéZ, darky 266
TAJOVSKY 5.12.2013 otazka 93
LEXXUS 15.5.2013 zibavna fotka 74
TAJOVSKY 21.1.2014 nemovitost 72
ZVONEK 24.3.2014 maklé¥i ocenéni 70
TAJOVSKY 2.2.2014 otazka 69
TAJOVSKY 9.12.2013 soutéz, darky 58
ZVONEK 26.11.2013 makléii ocenéni 56
ZVONEK 29.4.2013 makléii ocenéni 55
TAJOVSKY 29.11.2013  nemovitost 45

vvvvvv

devSim bavit.

9.3 Zavéry obsahové analyzy

Provedend obsahova analyza zjistila, ze uzivatelé socialnich siti maji v ramci komunikace

realitnich kancelaii predev§im zajem:
1. soutéZit a vyhréavat,
2. sdilet a komentovat Gspéch maklét,
3. zasmat se nad zabavnou fotografii,
4. podélit se o vlastni nazor formou odpovédi na kladenou otazku.

Dalsi zavér predstavuje informace, ze komunikaci tvoii z velké ¢asti informace o jednotli-

vych nemovitostech, coz je vzhledem k oblasti piisobeni logické.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Hlavnim cilem praktické ¢asti bylo zodpovédét zadané vyzkumné otazky. Prvni vyzkum-
nou otazku, tedy: ,,Je aktualni zapojeni socialnich siti do komunikace Agentury Zvo-
nek uspé§né?« castetné¢ zodpoveédél monitoring vyuziti socialnich siti realitnimi kancela-

femi ve zlinském kraji a dale analyza vyuziti Facebooku zvolené organizace.

Monitoring poukazal na vedouci postaveni Agentury Zvonek v ramci socialnich médii. O
uspesnosti zapojeni vSak nejlépe sveédci narust pristupli z facebookového profilu Agentury
Zvonek na hlavni firemni prezentaci www.zvonek.cz, kdy oproti pfedchozimu obdobi do-
Slo k jejimu zvyseni o 977%. Analyza cilové skupiny fanouskt stranky, kterd udava, ze
72% jich Zije ve Zlinském kraji, vypovida o pfesném zacileni, se kterym je velmi Gzce spo-

jena uspésnost komunikace.

Déle jsme hledali odpovéd’ na vyzkumnou otazku: ,,Které typy uverejiovaného obsahu
jsou na socialnich sitich nejvice aspésné?*. Vysledek je mozné hodnotit z hlediska ko-

munikace v prostiedi Facebooku a dale dle ptistupti na odkazujici stranky.

Komunikaci v ramci Facebooku se zabyvala analyza facebookového profilu Agentury

Zvonek a také obsahova analyza sdéleni na socialnich sitich.

vvvvvv

vvvvvv

néjsi obsah identifikovany piispévky, které prezentuji soutéze a rozdavani darkt. Na dru-

hém misté se pak umistily pfispévky spojené s makléfi, coz potvrdilo predchozi vysledek.
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111. PROJEKTOVA CAST
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11 CHARAKTERISTIKA PROJEKTU

V zavérecné Casti diplomové prace bude na zékladé poznatkl z teoretické a praktické ¢asti
sestaven navrh budouci marketingové komunikace na sociélnich sitich. Velky dtraz bude
kladen na ziskané vysledky z analyzy soucasné komunikace zvolené organizace na Face-

booku a dale z obsahové analyzy konkurence.

Hlavnim cilem bude na zakladé analyzy souc¢asné komunikace stanovit méfitelné a dosazi-

telné cile a predevsim strategii pro jejich dosazeni.

Navrhnu konkrétni kroky, které by mély vést k dosazeni pozadovanych vysledkd. Zaroven
do strategie promitnu vysledky z analyzy cilové skupiny a navrhnu konkrétni kroky, jak

tuto cilovou skupinu oslovit.

Navrzena strategie bude doplnéna také o ekonomickou néro¢nost celého projektu.

11.1 SWOT analyza komunikace Agentury Zvonek na socialnich sitich

Pro stanoveni konkrétnich cil marketingové komunikace je nejprve zapotiebi zjistit silné
a slabé stranky organizace a dale jeji pfilezitosti a hrozby. Toto je moZzné provést napiiklad
pomoci SWOT analyzy. Nasledujici analyza byla sestavena na zéklad¢ praktické ¢asti této

diplomové prace a dale ze zavéri mé bakalarské prace.

Silné stranky (Strenghts):

e Stabilni finan¢ni i persondlni zdzemi pro marketingové aktivity na internetu;

e Dlouholeta tradice a zkuSenosti v regionu;

e Profesionalni tym makléit;

e Vysoké povédomi v dané lokalité;

e Vysoka navstévnost vlastnich internetovych stranek (v porovnani s lokalni konku-
renci);

e Ze strany vedeni organizace otevieny piistup k online komunikaci;

e Nizky pocet konkuren¢nich RK aktivné vyuZzivajicich socialni sité;
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Slabé stranky (Weaknesses)

Nizké zapojeni makléit do komunikace na sociélnich sitich,

Nezajem makléit o sebeprezentaci ¢i budovani vlastni expertni pozice,

Nizky pocet reakci ptimo v prostiedi socialnich sitich (napt. dotazli, nabidek nemo-
vitosti)

Nedostatecné vyuziti placenych nastroji online marketingu,

Problematicky méfitelna navratnost investic do aktivit na socialnich sitich.

Prilezitosti (Opportunities):

Vyuziti nastrojl cileni na specifické uZivatele socialnich siti,

Komunikace jednotlivych makléiti se zaméfenim na jejich okruh znamych,
Budovani expertni pozice realitni kancelaie a jednotlivych realitnich makléi;
Rostouci zajem kupujicich realizovat obchod prostfednictvim realitni kancelare;

Vyuziti socidlnich siti pfi naborové ¢innosti;

Hrozby (Threats)

Neefektivni zacileni komunikovaného sd€leni;
Vzristajici financni narocnost online marketingu;
Ztrata divery v realitni kancelafe zpisobena ¢innosti konkurence;

ZlepSeni komunikac¢nich aktivit konkurence na socidlnich sitich;

11.2 Cile komunikace

Cily komunikace na internetu jsem se zabyvala v teoretické ¢asti této prace, nyni by ale

bylo dobré si je specifikovat pfimo pro danou organizace.

Informovat:;

>

>
>
>

Ptedstavit uzivatelim nové nemovitosti v nabidce Agentury Zvonek

Budovat image dynamické a rozvijejici se realitni kancelare

Informovat uzivatele o aktudlnim déni v Agentuie Zvonek a na realitnim trhu
Informovat uzivatele o aktualnim déni v Agentuie Zvonek (napt. pozvanka na Den

otevienych dvefi, organizace Skoleni pro nové makléte atd.)
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Ovlivnovat:

>
>
>

Presvédcit uzivatele, Ze Agentura Zvonek zajisti kvalitngjsi sluzby nez konkurence
Presvédcit uzivatele, Ze je lepsi fesit prodej pies realitni kancelar nez svépomoci

Vytvoftit expertni pozici Agentury Zvonek a jejich makléit na realitnim trhu

Piimét k akci:

>
>

vV V VYV V

>

Zvysit pocet nabidek na prodej/prondjem zadanych prosttednictvich socidlnich siti
Zvysit pocet uzivateli, ktefi doporu¢i nemovitost k prodeji/pronajmu prostrednic-
tvim socidlnich siti

Zvysit pocet poptavajicich, ktefi reaguji prosttednictvim socidlnich siti

Zvysit navstévnost webu www.zvonek.cz

Zvysit pocet registrovanych osob v sekci Zasildani novinek

Vyuzit moznosti socidlnich siti k ndboru novych makléri a pfimét zdjemce, aby se
na pozici piihlasili

Zaujmout pozornost uzivateld a ptfimét je k reakci na piispévky

Udrzovat vztah:

>
>

Pfipominat nabizené sluZzby a plsobeni ve Zlinském kraji

Vyuzit socidlni sit€ v ramci zlepSeni interni komunikace Agentury Zvonek

11.2.1 Prioritni cile komunikace

Pro navrh efektivni budouci komunikace v socialnich médiich neni mozné pracovat s takto

rozsahlym seznam cilli. Proto bylo na zakladé konzultace s vedenim spolecnosti stanoveno

pét prioritnich cill, kterych se bude navrhovana kampan snazit docilit.

Jedna se o tyto:

>

YV V VYV V

Ptedstavit uzivatelim nové nemovitosti v nabidce Agentury Zvonek

Informovat uzivatele o aktudlnim déni v Agentuie Zvonek a na realitnim trhu
Vytvofit expertni pozici Agentury Zvonek a jejich makléfi na realitnim trhu

Zvysit pocet nabidek na prodej/prondjem zadanych prostiednictvich socidlnich siti
Vyuzit moznosti socialnich siti k naboru novych makléiti a pfiméet zajemce, aby se

na pozici piihlasili
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12 NAVRH MARKETINGOVE KAMPANE NA FACEBOOKU

Efektivni marketingovd komunikace vychazi ze stanovenych cili a maximalné vyuziva
nastroje zvolenych komunika¢nich medii. Je diilezité si uvédomit, ze marketingové aktivity
na socialnich sitich jsou velmi tizce spojené i s dalSimi komunikaénimi prostfedky a v ram-

ci komunikace by nemélo dochazet k jejich oddélovani.

V ramci navrhu nasledujici kampané na Facebooku budu vychézet z toho, ze navrzena ko-

munikace bude podpoiena i dalSimi nastroji.

V praktické ¢asti doslo k analyze souc¢asného vyuziti socialnich siti v Agentuie Zvonek. Na
zaklade téchto vysledku a dale dle specifikované cilové skupiny budou nyni navrzeny kon-

krétni postupy pro dalsi zefektivnéni dosavadni komunikace.

12.1 Vlastnosti reklamni kampané

v 4

Reklamni kampané na Facebooku ptedstavuji cilené Sifeni informaci ke zvolené skupiné
uzivatelt. Reklamni kampané je tieba planovat v souladu se stanovenymi cili. Facebook
umoznuje tvorbu reklamnich sdéleni v ndvaznosti na pozadované vysledky (viz. Obrazek

13).

Obrazek 5 Nabidka typt reklamnich sdélenich dle jejich zaméteni na Facebooku

Jakého druhu vysledkl chcete pro svoje reklamy dosahnout?

Zaujeti pfispévkem stranky

s Oznaceni stranky jako To se mi libi
Kliknuti na webovou stranku
Konverze na webu
Instalace aplikace
Zajem o aplikaci
Reakce na udalost

= Vyuiité nabidky

Zdroj: Facebook.com, © 2014
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Tvorba samotné reklamy je rozdélena do nékolika krokt, které na sebe vzajemné navazuji.
V jednotlivych krocich se zadaji potfebné informace. Nejprve musime zadat obrazky, kte-
rych miize byt maximalné Sest s doporu¢enym rozliSeni 600 pixelt x 315 pixelt. Pokud
dojde k zadani vice obrazki, dojde k vytvofeni riznych variant reklam, u kterych je pak

mozné sledovat reakce na jednotlivé typy obrazki.

Reklamni sdéleni je mozné propojit s firemnim profilem, reklamy se pak zobrazuji spolu

s profilovym obrazkem a odkazem na profil. Tento udaj je vsak volitelny.
Dale je tfeba zadat textové informace a odkazy:

e Nazev reklamy (nazev se vetejné nezobrazuje, slouzi kvuli dalsi administraci),

o Titulek reklamy (o délce max. 25 znakl)

e Text reklamy (o délce max. 90 znakl)

e Popiipadé je zde jesté volitelna moznost pfidat vyzvu k akci (Koupit, Rezervovat,

Dalsi informace, Zaregistrovat se a Stahnout)

V dalsi casti se pak definuje cilova skupina — mlze se jednat o definovany vlastni okruh
uzivatelil, popfipadé je mozné cilit dle bydlisté, véku, pohlavi, zajmi, chovani ¢i dalSich
demografickych udaji (napft. vztah, vzdélani, zivotni udalosti).

Poslednim krokem je stanoveni rozpoctu, ktery miize byt optimalizovany pro zaujeti pti-

spévkem stranky, kliknuti ¢i zobrazeni. Nabidky mohou byt automaticky optimalizované ¢i

je mozné rucni nastaveni ¢astky za proklik (CPC)
Reklama se zobrazuje uzivateliim trojim zptisobem a to jako:

e Vybrané ptispévky ve stolnich pocitacich,
e Vybrané mobilni pfispévky,

e Reklama v pravem sloupci

12.1.1 Remarketing

Pro efektivnéjsi zacileni na uZzivatele, ktefi se o oblast realit v nedavné dobé zajimali, je
idedlni vyuzit remarketing. V praxi to znamena, ze se na cely web ¢i konkrétni stranku

umisti kod tzv. pixel, ktery zaznamenava, Ze uzivatel stranku v nedavné dob¢ navstivil.

Na zaklad¢ této informace pak dochdzi k cilenéjSimu dorucovéni zprav. Remarketing je

mozné realizovat u dale navrzenych reklamnich kampani.
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12.1.2 Vyuziti Power Editoru

Dalsi nastroj pro zefektivnéni marketingové komunikace na Facebooku je Power Editor.
Jedna se o aplikaci urc¢enou pro profesionalni spravu reklamnich sdélenich, ktera umoziuje

rozdéleni reklam na tfi arovné:

e Kampang,
e Sady reklam,

e Jednotlivé reklamy.

Kromé spravy reklam je zde také dalsi moznost cileni. Jedna se o néstroj LOOKaLIKE,
ktery na zdkladé€ z4jmu a dalSich vlastnosti fanouskt stranky vytvoti dalsi okruh uZzivatelii
S podobnymi vlastnostmi. Podobny okruh uzivatell je mozné sestavit i na zékladé pixeli

vztahujicich se k remarketingu.

12.2 Cile a nastroje

Navrh komunikace obsahuje konkrétni kroky, které smétuji k dosazeni stanovenych cilti.
Na zaklad¢ analyzy dosahu ptispévki bylo vyhodnoceno, Zze komunikace by méla byt po-

stavena na dvou stézejnich vécech:

e Kwvalitni obsah, o ktery maji uzivatelé socialnich siti zajem

e Podpora sdéleni placenou formou

12.2.1 Cil 1: Piedstavit uzivatelim nové nemovitosti v nabidce Agentury Zvonek

V navaznosti na vysledky praktické ¢asti, ktera dosla k zavéru, ze v ramci komunikace by
mohlo byt pfinosné zvysit pocet prispévkll za den, navrhuji na Facebookovém profilu pra-
videlné prezentovat vSechny nové zadané nemovitosti a dale také nemovitosti, u kterych
doslo ke zméné ceny. Timto postupem je mozné dosahnout maximalizaci organického do-

sahu piispévku.

Konkrétni navrh postupu:

1. Kazdy den dopoledne zkontrolovat nové zadané nemovitosti do nabidky Agen-

tury Zvonek.
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2. Vsechny nové nemovitosti na prodej i pronajem zadat jako ptispévky na Face-
book s tim, ze v nasledujicich hodinach dojde k jejich postupnému zveiejnéni
diky planovani ptispévki.

3. Vzhledem k nejvétsi aktivité cilové skupiny v odpolednich hodinach navrhuji
nejvice piispévkl smétovat predevsim do ¢asu mezi 17:00 a 20:00 hodinou.

4. Na zakladé analyzy nejuspésnéjsich piispévku z hlediska zdroje navstévnosti i
poctu interakci na Facebooku navrhuji identifikovat pfispévky, které maji po-

dobné vlastnosti a podpofit jejich prezentaci také placenou formou.

Navrhovany postup by bylo mozné také zautomatizovat a to pfimym exportem nabidek do
prostiedi Facebooku. Ru¢ni zad4avani nabidek je vsak lepsi kvuli pfizptisobeni prezentova-

nych informaci o nemovitostech.

vvvvvv

v ramci Facebooku ¢i navstévnosti webu www.zvonek.cz navrhuji zvyseni jejich dosahu

formou placeného $ifeni.

Pro dalsi efektivni Sifeni navrhuji vychazet z vysledkl analyzy stranek a nastavit nasleduji-

ci vlastnosti reklamni kampané vybranych ptispevk:

- hlavni cilovou skupinu tvofi muzi a Zeny ve véku 25 — 34 let, proto navrhuji cileni
na tuto skupinu s mirnym piesahem — tedy na vékové rozmezi 25 — 45 let
- bydlisté ve Zlinském kraji.
Dale bych navrhovala cilit pomoci remarketingu a nastroje LOOKaLIKE. Cileni na uZiva-

tele s predchozi zkusenosti s Agenturou Zvonek mutize byt velmi efektivni.

Zajimavou moZnost pak predstavuje také cileni podle rodinného stavu — atraktivni skupinu
predstavuji zadani ¢i zasnoubeni, je zde vysokd pravdépodobnost, ze budou potiebovat

fesit otazky spojené s bydlenim.
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12.2.2 Cil 2: Informovat uZivatele o aktuidlnim déni v Agentui'e Zvonek a na realit-

nim trhu

Agentura Zvonek pravidelné informuje své klienty o aktualnim déni na realitnim trhu a o
planovanych akcich formou Aktualit uvetejiovanych na www.zvonek.cz. Nejéastéji se zde
umist'uji nasledujici informace:
ce (od ledna 2014 jsou prezentovani dokonce dva makléfi),
e Vydani nového ¢isla realitniho magazinu,
¢ Informace o projektech nové vystavby — napt. pribch vystavby, fotografie vzoro-

vého bytu,

Organizace specidlnich akei (napf. Skoleni novych makléfi),

Novinky na realitnim trhu,

Dalsi informace souvisejici s realitnim trhem.

Sekce Aktuality tak muze poslouzit jako zdroj informaci. Uvefejiiované piispévky by vsak
m¢ély mit jinou strukturu neZ informace na webu a piedevSim by nemélo dochézet k dublo-

vani obsahu.

vvvvvv

otazky, by bylo vhodné informace prezentovat prave v této formé.
Dale uvadim konkrétni ptiklady mozné realizace:

e Maklér mésice:

vvvvvv

vvvvvv

e Nové vydani Magazinu Zvonek
o Kolik nemovitosti na prodej je v novém vydani Magazinu Zvonek? (moz-
nost specifikace na RD/byty/chaty/pozemky)
o V magazinu naleznete také prezentaci firem souvisejicich s bydlenim, kolik
firem je v nejnovéj$im vydani?
e Informace o projektech nové vystavby
o Zkolika cihel byl postaveny bytovy diim Bydleni U Centralniho parku I1?

o Kolik dnii trvala vystavba bytové domu Nové Stepnice?
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Uvedené priklady ilustruji moznosti piizpiisobeni obsahu komunikace na Facebooku. Uzi-
vatelé této socialni sité¢ dle ziskanych statistik nestoji o oznameni skute¢nosti, ale o obsah,
ktery je pobavi ¢i vzbudi zvédavost. Dal§i moZnosti podpory piispévki je spravnou odpo-

véd’ odmeénit darkem.

Komunikované sdéleni bych navrhovala podpofit reklamni kampani, ktera vSak bude cilit
prostfednictvim remarketingu pouze na uzivatele, ktefi v nedavné dob& navstivili stranky
Agentury Zvonek. Vzhledem k tomu, Ze dani uzivatelé jiz maji s Agenturou Zvonek pied-
chozi zkuSenost, je pravdépodobné, ze pfispévek je miize zaujmout vice nez ty, ktefi web

nenavstivili.

12.2.3 Cil 3: Vytvorit expertni pozici Agentury Zvonek a jejich makléia

Tteti stanoveny cil je velmi Uzce spojen s realitnimi makléfi, kteti vytvaieji celkovou
image Agentury Zvonek. Tvorba expertni pozice formou prezentace uspéchii jednotlivych
makléit je v ramci tohoto cile klicova a zaroven také nejméné nakladna. Jak potvrdila ana-
lyza, uzivatelé Facebooku jevi o tento typ pfispévki zajem a aktivnhé¢ na né reaguji.
V tomto stylu komunikace navrhuji dal pokracovat s moznou inovaci piispévki ve forme

otazek, jak bylo uvedeno v pfedchozim odstavci.

Agentura Zvonek dostatecné nekomunikuje zkusSenosti klientt, ktefi jejim prosttednictvim
realizovali obchod. V ramci tvorby expertni pozice se vsak jedna o velmi dulezity aspekt.
Navic, pokud doslo k tomu, Ze klient nebyl se sluzbami zcela spokojen, zjiSténim zpétné

vazby se nabizi moznost tento stav jesté ovlivnit.
Navrh zapojeni klienti do komunikace:

V soucasné chvili dochazi k pravidelnému oslovovani klientil, ktefi v Agentufe Zvonek
realizuji obchod. Pro tyto ti¢ely dochézi ke sbirdni dat o klientech, osloveni se pak realizuje
formou postovniho direct mailu. Dopis obsahuje podékovani za vyuZiti sluzeb Agentury
Zvonek a predstavuje dalsi sluzby, které nabizi. Tato forma komunikace mé fadu pfednos-
ti, ale na druhou stranu 1 nevyhod. Hlavni vyhodou je vysoké pravdépodobnost, ze klient
dopis otevie a precte si jej. Vzhledem k tomu, ze v dneSni dobé postou chodi minimum
véci a vSe se fesi elektronickou formou, jednd se o velmi efektivni zasah cilové skupiny.
Na druhou stranu je zde vSak velmi omezenad mozZznost okamzité zpétné reakce. Elektronic-

ka forma osloveni nabizi okamzitou zpétnou reakci, ale vzhledem k velkému mnozstvi
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maill, které lidé denné dostavaji, mtize dojit k prehlednuti poptipadé k vyhodnoceni zpra-
vy jako mén¢ diilezité.
Osobn¢ bych navrhovala ponechat tento zplisob osloveni a piidat k nému jesté dalsi krok.

Jednalo by se o telefon pod zdminkou zjisténi, zda klientim pftiSel dopis s podékovanim.

Cilem hovoru by vsak bylo ziskat referenci od klienta a svoleni k dalSimu Sifeni.

Ziskané informace by pak bylo mozné vyuzit nejen v rdmeci profilti jednotlivych makléfi,

ale také na komunikace na Facebooku.

V ptipad€ negativniho hodnoceni navrhuji situaci provéfit a snazit se o vylepSeni celkové-
ho obrazu spolecnosti pravé diky tomu, Ze zjiStujeme spokojenost s realizaci obchodu. V
pripadé€ pozitivni zkusenosti navrhuji jesté¢ v prubehu hovoru zjistit, zda je klient na Face-

booku a pozadat ho o sdileni zkusenosti s Agenturou Zvonek.

Pro dalsi posileni image museji byt vSechny zvefejnéné reference pravdivé a od existuji-
cich lidi.

Pokud se podaii do komunikace na Facebooku zapojit spokojené klienty, vyrazné se tim
zvySuje pravdépodobnost, Ze sluzby Agentury Zvonek v budoucnu vyuzije nékdo z jejich
znamych. Navrhovanym postupem zaroven klient ziska pocit vlastni dileZitosti, diky to-

mu, Ze se zajimame o jeho nazor.

Také tento druh piispévki je nutné podpotit placenou formou. Navrhovala bych opét vyu-
zit cileni dle véku v rozmezi 25 — 45 let, dale dle remarketingu a nastroje LOOKaLIKE.

V névaznosti na vyhodnoceni zpétné vazby navrhuji zvolit optimalni zptsob zacileni.

12.2.4 Cil 4: Zvysit pocet nabidek na prodej/proniajem zadanych prostiednictvich
Facebooku

Zasadou komunikace v prostfedi Facebooku je piimo si fict o urcity typ reakce. Prave
V ramci zvySeni poctu nabidek zadanych prostiednictvim Facebooku se jedna o klicovou

vlastnost, kterou by mély mit ptispévky a reklamni kampané.

Realitni trh je specificky dvéma cilovymi skupinami, které se zaroven castecné piekryvaji.
Ptedchozi komunikace Agentury Zvonek na Facebooku byla vice zamétfena na kupujici.
Proto v ramci budouci komunikace navrhuji zvefejnovani ptispévkll ve formé poptavky

novych nemovitosti, ¢imz dojde k osloveni také potencidlnich prodéavajicich.
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Na webu www.zvonek.cz se touto problematikou zabyva sekce Pro klienty aktudlné hle-
dame, ve které jsou uvefrejnovany poptavky klienti. Klienti také mohou vyuzit moznosti
vlastniho zadani poptavky. Piedev§im ale makléfi pracuji s klienty, ktefi reaguji na kon-

krétni nemovitosti.

Na Agenturu Zvonek se mésicn¢ obrati velky pocet poptavajicich klientl, zapojeni jejich
konkrétnich poptavek by tak mohlo byt velmi zajimavé. U poptavek bych proto navrhovala

velmi obdobny postup, jako u nemovitosti:

1. Kazdy den zkontrolovat nové zadané poptavky.

2. Vzhledem k velkému mnozstvi poptavek, vybrat tii poptavky denné a postupné
je umistit pomoci planovani ptispévki.

3. Piispévky uvetejiiovat v prubéhu dne, jeden vzdy pak v rozmezi 17:00 a 20:00
hodiny.

4. Vyuziti reklamni kampané bych pak navrhovala pfedev§im na poptavky, které

chtéji klienti fesit v kratkém casovém horizontu.

Jednotlivé prispévky by mély obsahovat specifikaci poptavky, v idealnim ptipadé popis
poptavajiciho, aby ptispévek plisobil vérohodné a dale vyzvu k akci (napf.: Vite o podobné

nemovitosti k prodeji?; Nabidnéte svoji nemovitost!)

Uvetejilovani prispévkll bych pak navrhovala jesté posilit reklamni kampani komunikujici
nejcastéjsi typy poptavek. Kampan by pak pfimo odkazovala na formulat pro zadani na-
bidky nemovitosti. Na zakladé vyplnéni kontaktnich udajii by poté doslo ke kontaktovani

pracovnikem Agentury Zvonek.

Plan reklamni kampané

1. Vyhodnoceni aktudlnich poptavek a nasledny vybér nejaktualngjsich a nejcet-
néjsich z celého Zlinského kraje.

2. Vytvoreni seznamu poptavek se specifikaci presného umisténi podle obci ve
Zlinském kraji dle pozadavki klienta. V seznamu uvést také informace o po-
ptavajicim.

3. Na zéklad¢ ptfesné specifikace mista vytvofit n€kolik variant poptavky, ktera
bude obsahovat konkrétni lokalitu a dale vytvofit reklamni kampan s dosahem

ve stanovené oblasti.
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Uvedeni na ptikladu:

e Klient poptava nemovitost s dobrou dostupnosti do Otrokovic. Jedna se o poptavku,
kterd se pravidelné opakuje, tudiz bude zafazena do seznamu Facebookového se-
znamu poptavek.

e Dobrou dostupnost do Otrokovic vykazuji nasledujici obce:

o Machova,
o Sazovice,
o Tlumacov,
o Kvasice,
o Bélov,

o Pohotelice.

Klient, ktery nemovitost poptava je mlady manzelsky pér s jednim ditétem, ktery

bude nemovitost financovat hypotékou.

e Na zaklad¢ piedchozi specifikace vytvofit nékolik variant reklamniho sdéleni s od-
lisSnym cilenim na lokality:
1) Mlady manzelsky par hleda ke koupi RD v obci Machova. Nabidnéte jim ne-
movitost! (cileni — obec Machovd; muzi i Zeny ve véku nad 25 let)
2) Mlady manzelsky par hleda ke koupi RD v obci Sazovice. Nabidnéte jim ne-
movitost! (cileni — obec Sazovice; muzi i zeny ve véku nad 25 let)
3) Mlady manzelsky par hleda ke koupi RD v obci Tlumacov. Nabidnéte jim ne-

movitost! (cileni — obec Tlumacov; muZi i Zeny ve véku nad 25 let) atd.

12.2.5 Cil 5: Vyuzit moZnosti socialnich siti k naboru novych makléii

V ramci naboru novych maklétti jsou zvolenou organizaci preferovany zeny ve véku 25 —
45 let. Prace realitniho maklétfe je velmi naro¢nd a tato skupina nejlépe zvldda pracovni
narocnost a vykazuje velmi dobré vysledky. Zéaroven je zde mozné pozorovat piesah
s cilovou skupinu komunikace na Facebooku. Z toho diivodu by bylo vhodné vyuzit tento

zpusob komunikace také k naboru novych realitnich makléfa.

Metoda pravidelného uvetejiiovani piispévkll neni pro tento cil zcela vhodna, jelikoz je zde

potieba pfedevsim cilit na vyse specifikovanou cilovou skupinu.
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Proto bych navrhovala realizovat piedevsim placenou formu Siteni. Bylo by dobré komu-

nikovat nasledujici vyhody prace realitniho makléte:

e Flexibilni pracovni doba,

e Nadstandardni platové ohodnoceni.

Druhou moznosti je pfedstaveni GspeSnych realitnich maklétek a jejich pfibéhu. Piibéh by

mél byt redlny a idealné by mél obsahovat:

¢ Nespokojenost s pfedchozim zaméstnanim,
e Rozhodnuti pro radikalni zménu,

e Nabidka prace v realitach,

e Zazemi Agentury Zvonek,

e Soucasna spokojenost a vyhody prace realitniho makléte.

U tohoto ptibéhu by pak méla byt moznost pfihlaSeni se na pozici realitniho makléte.

12.3 Komunikace s novymi fanousky stranky

Firemni strdnky bohuZel neumoziiuji pfimou komunikaci s fanousky stranky. Zasilani
zprav je mozné pouze v piipadé€, Ze se na stranku fanouSek obrati jako prvni. Pokud ale
dojde k tomu, zZe si uzivatel pfida firemni stranku mezi své oblibené, bylo by velmi zaji-

mavé navazat s nim dalsi komunikaci.

Komunikace s novym fanouskem je umoznéna spravci Facebooké skupiny, ktery ma pti-
stup k tidajiim o novych fanouscich a zaroven jim muze zasilat zpravy. Timto zpusobem by

tak bylo mozné s novymi fanousky komunikovat. Jsou s tim vSak spojené urcité podminky.

Pozadavky na spravce a jeho profil

Spravce skupiny, ktery timto zplisobem bude oslovovat zcela neznamé fanousky, musi byt
realnd osoba, ktera jiz ma svou sit’ pratel a také musi byt realitnim makléfem Agentury

Zvonek a to idealné s dlouholetymi zkuSenostmi.

V ramci jeho existence na socidlnich sitich vSak musi dojit k ¢astecné optimalizaci osobni-

ho profilu pro tento zpiisob vyuziti. Profil by pfedev§im nemél obsahovat:

e Nevhodné fotografie ze soukromého zivota,

e Vyjadieni kontroverznich nazord,
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e Velké mnozstvi prispévki, které se tykaji osobniho Zivota.

Naopak by zde mély byt prezentovany informace, které pfimo souviseji s realitni ¢innosti,

jako napftiklad:

e tématické zaméteni uvodni fotky na realitni ¢innost,
e prezentace vlastnich uspéchu (napi. maklét mésice, pocet realizovanych ptipadi),
e zkuSenosti dalSich uzivateli s ¢innosti maklére,

e adale zakladni informace: vzdélani, vék, misto ptsobeni, e-mail, telefon atd.

Profil by mél byt optimalizovan tim zptsobem, aby na prvni pohled vytvarel pocit, Zze dany
¢lovek je specialista na reality. Osobni informace a prispévky ze soukromého zivota, zde
mohou byt také prezentovany, vzdy by ale mély byt v souladu s myslenkou realitniho ex-
perta. Dulezité také je, Ze profil musi byt vefejny a vSechny informace na ném volné do-

Stupné.

S navrzenym zptisobem komunikace je spojena také fada vyhod:

e Zapojeni jednotlivych makléit do procesu komunikace na socialnich sitich,

e Personalizovany zpusob komunikace — moZnost vytvoreni osobniho kontaktu,

e Novy pfistup, ktery nevyuziva konkurence,

e Minimalni ndklady (pouze ¢as realitniho makléte),

e Moznost ziskat informace o zdmérech cilové skupiny pied konkurenci.

e Poskytnuti uzivatelim Facebooku nového zpusobu feSeni prodeje/prondjmu nemo-

vitosti.

Navrh postupu realizace:

1. Vybér vhodného realitniho maklére.
2. Optimalizace jeho osobniho profilu.

3. Vytvoreni pfistupu k administraci firemnich facebookovych stranek.
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4. Vytvoreni vzorového osloveni novych fanouskl (pfipadné mutze prob&hnout i
jejich zpétné osloventi).
5. Po mésici, kdy bude dochazet k realizaci, vyhodnoceni zpétné vazby a navrzeni

pfipadnych zmén.

Velmi dulezité bude spravné zformulovat oslovovaci zpravu. Pravé na jejim zakladé se
bude uzivatel rozmyslet, zda makléfi odepise ¢i nikoliv. V zadném piipadé by nemél mak-
1ét vznést pozadavek, aby se dotazovany stal jeho ,,pfitelem®, ale tuto moznost mu muze
nabidnout s tim, Ze pokud bude potiebovat jeho sluzby v budoucnosti, mize se na n&j kdy-

koliv obratit. Zprava by zaroven méla ptsobit pratelskym a méné formalnim dojmem.

12.4 Navrh dalSiho zapojeni realitnich makléri

Z analyzy vyplynulo, Ze zapojeni realitnich makléii do komunikace na Facebooku je na-
prosto minimalni a to i pfesto, ze uzivatelé maji zdjem o obsah, ktery je s jednotlivymi

makléfi spojen.

Pro dalsi rozvoj komunikace by tedy bylo zapotiebi, aby doslo k aktivné&j§imu zapojeni

realitnich makléra.

Makléri s profilem

Nejprve je tieba se zamé&fit na makléte, ktefi jiz na Facebooku profil maji a vytvofit pro né

navod na komunikaci své profese. Tento ndvod by mél obsahovat:

1. Informace o moznostech vyuziti Facebooku
2. Konkrétni tipy a rady, jak vylepsit svou prezentaci:
- Uvést zaméstnani jako realitni maklét Agentury Zvonek
- Césteéné optimalizovat osobni profil, aby piatele neodradil od piipadné
spoluprace
- Vytvoftit vzorovy uvodni obrazek, ktery by si makléfi mohli nastavit
3. Vytvofit navrhy na sdileny obsah

4. Zapojit makléfe do déni na firemni strance
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Makléfi bez profilu

Dalsim krokem pak je presvédcit zbyvajici pocetnou ¢ast makléiti o vyhodach tohoto mé-
dia, popfipad¢ jim poskytnout pomoc pii seznamovani se s jejim fungovanim. Pro tyto

makléfe by bylo vhodné pfipravit prirucku ¢i pfimo zorganizovat Skoleni.

Ptirucka by méla obsahovat opét zékladni informace o Facebooku a mozné ptinosy pro
praci realitniho makléie a dale velmi podrobny névod, jak se zde zaregistrovat a vysvétlit

zakladni funkce této socialni sité.

V pfipad€ organizace Skoleni, by bylo dobré¢ vychazet z vySe uvedené ptirucky, v ramci
Skoleni by pak doslo k probrani jednotlivych krokii pfiruc¢ky. Samoziejmosti by mélo byt,

ze ucastnici tohoto Skoleni budou mit k dispozici pocita¢ s pfipojenim na internet.

12.5 Plan komunikace na Facebooku

V nasledujici ¢asti budou postupy pro dosazeni jednotlivych cilti shrnuty a tim bude stano-
ven ramec budouci komunikace na Facebooku a to v obdobi od kvétna 2014 do prosince
2014. K pribéhu realizace by mélo dochazet k postupnému vyhodnocovani jednotlivych

aktivit.

Celkovy rozpocet na aktivity na socialnich sitich bych navrhovala navys$it minimaln€ na
¢astku 5000 K¢&/mésic. 1 pfesto se navrhovana ¢astka v porovnani s ostatnimi aktivitami
pohybuje v fadu procent, jsem si ale jista, Ze do budoucna bude dochazet k dal§imu navy-
Sovani.

V ramci planované komunikace bych pak tuto ¢astku rovnomérné rozdélila mezi jednotli-

vé kampang.
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Tabulka 7 Plan komunikace na kvéten - prosinec 2014

nové nabidky na
prodej a pronajem

uvefejnovani no-
vych informaci
formou vyvoléavaji-
ci interakci (napf.
otazka)

ocenéni makléfa;
reference klientd

vybér z aktualni
poptavky nemovi-
tosti

podpora vybra-
nych prispévki

podpora vy-
branych prispév-
ka

podpora vybra-
nych prispévki

poptavky s uve-
denim konkrétni
lokality

nabidka prace se

zajimavym pla-

tovym ohodno-
cenim

zeny/muzi 25 — 45
let; remarketing,
LOOKaLIKE

remarketing

zeny/muzi 25 — 45
let; remarketing,
LOOKaLIKE

cileni dle lokality
poptavky

zeny 25 - 45 let

1000 K¢
/ mésic

1000 K¢
/ mésic

1000 K¢
/ mésic

1000 K¢
/ mésic

1000 K¢
/ mésic

Zdroj: viastni zpracovani
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ZAVER

Oblast socialnich médii piedstavuje jeden ze zpusobu internetové komunikace, ktery vSak
doposud neni v oblasti realitniho trhu naplno vyuzity a to i pfes to, ze nabizi fadu vyhod.
Pro realitni kanceléafe predstavuje moznost tvorby expertni pozice, pro jednotlivé makléte
pak pfilezitost, jak byt v pravidelném kontaktu se svymi ptateli a znamymi a komunikovat

svou profesi. Zaroven se zde nabizi i moznost prezentace jednotlivych nabidek.

V teoretické ¢asti nejprve dosSlo k vymezeni realitniho trhu a jeho specifik, poté k definici
zakladnich pojmu spojenych s internetovym marketingem a k popisu jeho svétového vyvo-
je. Dale byly stanoveny zakladni jednotlivé typy socialnich médii, divody pro¢ se timto
zpusobem komunikace zabyvat a predstaveny nejrozsifencjs$i typy socidlnich médii

v Ceské republice. Zaroven doslo k predstaveni vyhodnoceni zpétné vazby.

Prakticka ¢ast se zabyvala tim, jakym zpiisobem dochazi k vyuziti socialnich médii u rea-
litnich kancelafi pusobicich ve Zlinském kraji. Vysledkem pak bylo, Ze tento druh komu-
nikace je vyuzivan nedostatecné. Poté doslo k analyze vyuziti Facebooku u realitni kance-
late Agentura Zvonek, kdy vysledky potvrdili, Ze o tento zpisob komunikace je mezi cilo-

vvvvvv

Facebooku a k analyze prezentovaného obsahu.

Hlavnim cilem projektové ¢asti bylo navrhnout na zékladé¢ ziskanych zavért praktické cas-
ti konkrétni postupy, které by vedly k naplnéni stanovenych cilti komunikace na Faceboo-
ku. Jednotlivé navrhy pak byly shrnuty a vytvofily plan komunikace na dalsi obdobi. Tato
strategie je postavena jak na organickém $ifeni prispévku, tak na placené formé komunika-

ce. Diiraz byl kladen na to, aby navrzené postupy bylo mozné nésledn¢ realizovat.

Jako hlavni pfinos prace bych hodnotila pfedev§im navrh budouci komunikace sestaveny
na zékladé¢ ziskanych poznatkii. Osobné doufdm, Ze se navrzeny zptsob komunikace setka
s ptijetim cilovou skupinou a Ze do budoucna dojde k posileni tohoto zptisobu komunikace.

J4 osobné v této oblasti vidim mnoho pfilezitosti.

Prace mne obohatila o poznani novych nastrojii cileni na Facebooku. Jednd se o vyuziti

remarketingu a nastroje LOOKaLIKE. Velmi se té$im na jejich vyzkousSeni v praxi.
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PRILOHA PI: PODIL INZERTNICH VYKONU JEDNOTLIVYCH
MEDIATYPU V LETECH 2011-2013

TV

Tisk

Internet

OOH

Radio

CELKEM

2011

29 162 723
000 K¢

19 500 741
000 K¢

8 900 469 000
K¢

3676 360 000
K¢

1122 994 000
K¢

62 363 287
000 K¢

Share
%

46,8%

31,3%

14,3%

5,9%

1,8%

100,0%

2012

30 118 949 000
K¢

17 654 511 000
K¢

11 151 399 000
K¢

4 001 669 000 K¢

1 068 142 000 K¢

63 994 670 000
K¢

Share
%

47,1%

27,6%

17,4%

6,3%

1,7%

100,0%

2013

27 804 864 000 K¢

17 455 451 000 K¢

13 344 832 000 K¢

4274 895 000 K¢

5845992 000 K¢

68 726 034 000 K¢

Share
%

40,5%

25,4%

19,4%

6,2%

8,5%

100,0%

Pozn.: Ceny bez viastni inzerce (selfpromo), ve vykonech rozhlasu (2011 a 2012) nejsou zapocitany regio-

nalni prodeje

Zdroj: SPIR, ppm factum, Admosphere, unor 2014



PRILOHA

PIlI:

DATA MONITORINGU
SOCIALNICH SITiCH VE ZLINSKEM KRAJI

AKTIVIT RK NA

Po-
FB - get | Mluvi Ak-
po- pri- | o tom tivi-
et spév| za | Ci- | Zalo-
Veli- | Pocet | Soci- fa- |Ak| ka/ | po- |lova| Zeni | Goo- | ta
kost | nabi- | alni nous | tiv| 14 |sledni | sku- | profi- | gle
Nazev RK RK dek | sit¢ | FB | ki | ni | dni | mésic | pina| lu plus
Dumrealit.cz Velka 2.2.20 0
Development 675 | ano |[ano | 19 |ne| O 0 0 11 ne
ak-
Velka
AGENTURA an 25- |7.7.20 tivni
ZVONEK 412 ano | ano | 585 | o | 11 114 | 34 10 ano
Realitni kance- ,
147 STING, Velka 0
S.r.o. 355 ne ne 0 0 0 0 0 0 ne
Reality Kocou- | Velka an 25- |28.3.2 0
rek 346 ano |ano | 197 | o | 25 11 34 | 013 ne
REALGEOINV | Velka 0
EST, s.r.o. 252 ne ne 0 0 0 0 0 0 ne
Realitni spole¢- | velka ak-
nost ZVONEK, an 25- 119.11. tivni
S.r.o. 221 ano |ano | 115 | o 1 10 34 | 2011 | ano
Realitni kance- ,
147 STING, Velka 20.11. 0
S.r.o. 194 ano | ano 1 (ne| O 0 0 2013 ne
SKVELYSERV | Velka ne
IS.CZ 189 ne ne 0 0 0 0 0 0 ano
Dumrealit.cz Velka ne
TOP Roznov 157 ano ne 0 0 0 0 0 0 ano
Velka an 25- [1.7.20 0
REAL GREEN 144 ano | ano | 565 | o | 26 | 105 | 34 13 ne
Realitni kance- | Velka 25.11. 0
lar HEUREKA 137 ano |ano| 7 |ne| O 0 0 2011 ne
Velka ne
Valiskova.cz 116 ano ne 0 0 0 0 0 0 ano
CENTURY 21 | Velka 19.2.2 ne
Dockal 114 ano |ano| 26 |ne| O 0 0 013 ano
RE/MAX Qua- | Velka an 25- 16.10.2 ne
lity 114 | ano |ano | 73 | o | 2 5 34 | 013 | ano
Realitni kance- | Velka 25- |225.2 ne
lar PARK realit 110 ano |ano| 61 |[ne| O ) 34 010 ano
BUDA- 0
REALITY Stfedni | 98 ne ne 0 0 0 0 0 0 ne
ak-
tivni
SDK reality Stredni | 96 ano | ne 0 |]0| O 0 0 0 ano
H&B REAL, 0
a.s. Stiedni | 86 ne ne 0 0 0 0 0 0 ne




Blue Project, 25- [21.1.2
S.r.0. Stfedni | 82 ano [ano| 31 |ne| O 2 34 | 014 ne
RE/MAX Acti- 19.11. ne
on Stfedni | 79 ano [ano| 26 [ne| O 0 0 | 2010 | ano
ExpoReality, ne
S.r.0. Stiedni | 77 ano ne 0 0 0 0 0 0 ano
ne-
nedo- | do- ne
an stup- | stup | 1.2.20
RE/MAX Via Stiedni | 77 ano |ano | 22 | o 2 né né 14 ano
AK profireality, | Stiedni an 25- |13.4.2 0
S.r.0. 73 ano [ano| 8 | o 1 4 34 | 012 ne
REAL Stiedni ne
MORAVIA, 25- |23.4.2
S.r.0. 73 ano |[ano| 56 |[ne| O 0 34 | 013 ano
Realitni kance- v 1.
laF STING, Stfedni ne
S.r.o. 72 ano ne 0 0 0 0 0 0 ano
Stiedni an 25- [10.1.2 ne
SDK reality 70 ano |{ano | 174 | o | 2 54 34 | 013 | ano
Vladimir Bie- | Stfedni 0
zina 66 ne ne 0 0 0 0 0 0 ne
PANORAMA Y s
REALITY, Stfedni 35- 19.9.2 ne
S.r.o. 64 ano |ano| 62 |[ne| O 1 44 013 ano
Realitni kance- | Stifedni an 18- | 29.12. 0
lat AZ s.r.o. 64 ano [ano| 59 | o 2 8 24 | 2013 ne
Reality Martin- | Stiedni ne
ka 62 ano ne 0 0 0 0 0 0 ano
Stfedni an 35- |23.10. ne
RE/MAX Plus 61 ano | ano | 149 | o 2 47 44 | 2011 | ano
RE/MAX Pro- | Stiedni ne
gress 59 ano | ne 0 0 0 0 0 0 ano
CENTURY 21 | Stfedni 0
Style Happy 57 ne ne 0 |0] O 0 0 0 ne
IQ REAL CZ, | Stfedni 0
S.r.o. 54 ne ne 0 0 0 0 0 0 ne
Realitqivkance- Stiedni ne
lar KLIC, spol.
ST.0. 52 ano ne 0 0 0 0 0 0 ano
Stiedni 0
RKplus 51 ne ne 0 |]0] O 0 0 0 ne
APOLLO Stfedni 25- [24.9.2 0
REALITY 51 ano |ano| 67 |[ne| O 1 34 010 ne
Ivona Riegi¢ia- | Stiedni 0
rova 49 ne ne 0 0 0 0 0 0 ne
Stiedni 0
UB reality 49 ne ne 0 |0] O 0 0 0 ne
TOP REAL Stfedni an 25- [12.9.2 ne
INVEST 49 ano |ano| 48 | o | 11 8 34 012 ano
Realitni kance- | Stfedni 14.2.2 ne
14t Drako 48 ano |[ano| 27 |ne| O 0 0 013 ano




Stiedni an 25- |24.6.2 0
Sluneéni reality 46 ano |ano| 82 | o 6 34 | 013 ne
Etikreal Zlin Stiedni 0
S.r.0. 43 ne ne 0 0 0 0 0 ne
Stiedni an 25- 120.6.2 ne
RE/MAX Extra 43 ano [ ano | 250 | o 20 34 | 010 ano
Stfedni 0
Jitka Fucikova 39 ne ne 0 0 0 0 0 ne
OKNO Y s
NEMOVITOsT | Stredni 0
I, s.r.0. 39 ne | ne| 0 |0 0 0 0 ne
AAA Stfedni ne
BYTY.CZ, as. 38 ano ne 0 0 0 0 0 ano
TRUMF reality, | Stiedni 21.10. 0
S.r.0. 36 ano [ano| 0 | ne 0 0 | 2013 ne
Centrum Byd- Mal4 35- | 13.12. 0
leni 30 ano | ano | 48 | ne 1 44 | 2012 ne
CENTURY 21 Mal4 22.10. 0
Realitas 30 ano |ano| 4 |ne 0 0 | 2013 ne
Ing. Libor Do- Mal4 ne
bias, s.r.o. 29 ano ne 0 0 0 0 0 ano
WELL Mal4 0
REALITY 29 ne ne 0 0 0 0 0 ne
Mala 0
Zuzana Fabry 27 ne ne 0 |0 0 0 0 ne
. Mal4 an 35- | 4.6.20 0
Prvni realitni 26 ano | ano | 105 | o 6 44 13 ne
MACHALA Mal4 an 25- 16.4.20 0
REALITY 25 ano | ano | 113 | o 12 34 13 ne
REAL 0
PREMIUM, Mala an 25- 19.9.20
S.r.0. 25 ano |[ano| 63 | o 6 34 13 ne
Realitni kance-
lat Evropa . 0
Uherské Hra- Mala
disté 24 ne ne 0 0 0 0 0 ne
Euro Reality Mald 14.11. ne
Zlin 24 ano | ano | 17 | ne 0 0 2011 | ano
Reality Otroko- 0
vice - Radana Mala 4.4.20
Simova 24 ano |[ano| 3 |ne 0 0 13 ne
AVAL, spol. s , 0
ro. Mald | o5 | ne | ne| 0o o | o| 0o | ne
PREMOX, Mal4 0
S.r.o. 22 ne ne 0 0 0 0 0 ne
REALITY Mal4 8.3.20 0
HUBERT 21 ano | ano | 15 | ne 0 0 12 ne
Reality KM Mald 21.3.2 0
Now 21 ano |ano| 9 |ne 0 0 013 ne
Vojtéch Malé 0
Krystynek 20 ne ne 0 |0 0 0 0 ne
EURO 0
CONCEPT, Mala
S.r.o. 19 ne ne 0 0 0 0 0 ne




ACRETE, spol. Malé 0
ST.0. 17 ne ne 0 0 0 0 0 0 ne
HP 2002 Real, Mald an 20.11. 0
S.r.0. 16 ano [ano| 28 | o 2 0 0 | 2013 ne
. Mala 0
Milan Klem 15 ne ne 0 0 0 0 0 0 ne
Drazebni spo-
le¢nost , 0
MORAVA, Mala
S.r.0. 14 ne ne 0 0 0 0 0 0 ne
Realitni kance- 0
laf DOMINO, Mala
S.r.0. 14 ne ne 0 0 0 0 0 0 ne
RK-REAL rea- Mald 0
litni kancelaf 14 ne ne 0 0 0 0 0 0 ne
. Mala ne
Jarmila Ottova 13 ano ne 0 0 0 0 0 0 ano
Vala_éské_ ne- Mal4 28.7.2 0
movitosti 13 ano |ano| 16 |[ne| O 0 0 010 ne
RealityVol- Mald an 35- |31.5.2 0
ny.eu 13 ano {ano | 53 |o | 1 3 44 | 013 ne
. Mala 0
Element Reality 12 ne ne 0 0] O 0 0 0 ne
REALITY Mal4 19.4.2 0
EDEN, s.r.o. 12 ano | ano 5 |ne| O 0 0 013 ne
BESTAX CZ, Mald 0
S.r.0. 10 ne ne 0 0 0 0 0 0 ne
RK Beskyd, . ne
spol. s r.o. Mala 10 ano | ne 0 0 0 0 0 0 ano
DRS IMMO, Mald 26.9.2 0
a.s. 10 ano [ano| 2 |ne| O 0 0 013 ne
. Mala ne
Petr Cvejn 9 ano | ne 0 0] O 0 0 0 ano
www.vaserealit Mald 0
kauh.cz 9 ne ne 0 0 0 0 0 0 ne
Mala 0
DECOX, s.r.o. 8 ne ne 0 0 0 0 0 0 ne
_ Mal4 an 25- |18.10. 0
ERA Dynamik 8 ano |ano | 240 | o | 11 | 142 | 34 | 2013 ne
_ _ Mal4 26.11. 0
Fico reality 8 ano |ano| 28 |ne| O 0 0 | 2013 | ne
REALITY Mal4 0
MUZEJKA 7 ne ne 0 0 0 0 0 0 ne
REALLEX, Mal4 0
S.r.0. 7 ne ne 0 0 0 0 0 0 ne
WALTERA, Mal4 0
S.r.0. 7 ne ne 0 0 0 0 0 0 ne
REAL
MORAVIA, Mald 6.6.20 ne
S.r.o. 6 ano | ano 2 |ne| O 0 0 13 ano
DUCHACEK 0
Realitni kance- Mala
lar 5 ne ne 0 0 0 0 0 0 ne




Reality ANAS

Mala

ne

ne

ne

Reality Patria

Mala

ne

ne

ne




PRILOHA PIII: HODNOCENI AKTIVIT REALITNICH MAKLERU

AGENTURY ZVONEK NA FACEBOOKU

Titulni
Pocet | Zaméstnani | foto -

Jméno pratel | Zvonek reality |bfezen |Hodnoceni profilu
Makléf 1 0 0 0 0 bez profilu
Maklér 2 1214 1 1 1 aktivni realitni profi
Maklér 3 0 0 0 0 bez profilu
Maklér 4 0 0 0 0 bez profilu
Maklér 5 447 1 0 1 aktivni realitni profi

pasivni realitni profil (uvedené zamést-
Makléf 6 105 1 0 0 nani)
Maklér 7 0 0 0 0 bez profilu
Makléf 8 0 0 0 0 bez profilu

pasivni realitni profil (uvedené zamést-
Maklér 9 196 1 0 0 nani)
Makléf 10 0 0 0 0 bez profilu
Makléf 11 0 0 0 0 bez profilu
Makléf 12 0 0 0 0 bez profilu

pasivni realitni profil (uvedené zamést-
Maklér 13 281 1 0 0 nani)
Makléf 14 0 0 0 0 bez profilu
Maklér 15 69 0 0 0 pasivni realitni profil
Makléf 16 0 0 0 0 bez profilu

pasivni realitni profil (uvedené zamést-
Maklér 17 287 1 0 0 nani)
Maklér 18 0 0 0 0 bez profilu
Makléf 19 0 0 0 0 bez profilu
Maklér 20 67 0 0 0 pasivni realitni profil
Maklér 21 0 0 0 0 bez profilu
Maklér 22 268 0 0 1 pasivni realitni profil
Maklér 23 0 0 0 0 bez profilu
Makléf 24 0 0 0 0 bez profilu
Maklér 25 153 0 0 0 pasivni realitni profil
Maklér 26 181 0 0 0 pasivni realitni profil
Makléf 27 0 0 0 0 bez profilu
Maklér 28 272 1 0 1 aktivni realitni profi




