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Abstrakt

Tato bakalafskd prace se zaméfuje na analyzu marketingové komunikace dvou
vyznamnych realitnich kancelafi, Orionis a Knight Frank. Cilem prace je porovnat ptistupy a
strategie obou spolecnosti, identifikovat jejich silné a slabé stranky a navrhnout mozna
zlepSeni. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou c¢ast. Teoretickd cast poskytuje
zakladni ptehled o marketingovych strategiich, vetné marketingového mixu, holistického
marketingu a specifik marketingové komunikace v realitnim sektoru. Praktickd Cast se
zaméiuje na konkrétni aplikaci téchto strategii ve spolecnostech Orionis a Knight Frank,
vcetné analyzy jejich marketingovych kampani, komunikaénich kanéli a efektivity téchto
aktivit. Vysledky analyzy ukazuji, Zze efektivni marketingovd komunikace musi byt
pfizptsobena specifickym potfebam a podminkédm trhu, na kterém spolecnost ptsobi. Prace
také pfindsi navrhy na zlepSeni marketingovych strategii obou spolecnosti, které by mohly

vést k jejich dalsimu rlstu a ispéchu na realitnim trhu.

Abstract

This bachelor's thesis focuses on the analysis of marketing communication of two
significant real estate agencies, Orionis and Knight Frank. The aim of the thesis is to compare
the approaches and strategies of both companies, identify their strengths and weaknesses, and
propose possible improvements. The thesis is divided into theoretical and practical parts. The
theoretical part provides a basic overview of marketing strategies, including the marketing
mix, holistic marketing, and thespecifics of marketing communication in the real estate sector.
The practical part focuses on the specific application of these strategies in the companies
Orionis and Knight Frank, including the analysis of their marketing campaigns,
communication channels, and the effectiveness of these activities. The results of the analysis
show that effective marketing communication must be tailored to the specific needs and
conditions of the market in which the company operates. The thesis also presents suggestions
for improving the marketing strategies of both companies, which could lead to their further

growth and success in the real estate market.
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Uvod

Marketingovd komunikace je jednim z kliCovych nastroji pro UspéSné piisobeni
spolecnosti na trhu. S dne$ni saturaci trhu mnoha spole¢nostmi ve vSech riznych odvétvich je
tento jev mnohondsobné silnéj$i. V oblasti realitnich kanceldfi hraje marketingova
nemovitosti, ale také spolecnost samotnou a budovat touto cestou mnohem siln€j$i vztahy
s klienty

Prodej a nakup nemovitosti je dillezitd soucast zivota, vzhledem k tomu, Ze pokryva
jednu z naSich zékladnich potteb, a to sice bydleni. Realitni kancelaie kromé& standardnich
sluzeb tykajicich se pravé zprosttedkovani nédkupu a prodeje téchto nemovitosti Casto
poskytuji také odborné poradenstvi v oblasti trznich cen, pravnich zalezitosti a vyjednavani
smluvnich podminek.

Tato bakalafska prace se zaméiuje na marketingovou komunikaci dvou realitnich
kancelari, Orionis a Knight Frank, a porovnava jejich ptistupy k marketingu a strategie, které
vyuzivaji. Cilem prace je analyzovat, jaké nastroje marketingového mixu tyto spolecnosti
vyuzivaji, jaké jsou jejich silné a slabé stranky v ramci marketingu a jak se jejich celkové
pristupy a strategie lisi.

Prace je rozd€lena na dvé cCasti. Prvni je Cast teoretickd, ve které jsou piedstaveny
zakladni pojmy realitniho trhu, ddle obecné principy marketingu a marketingové komunikace,
vcetné marketingového mixu, holistick¢ého marketingu a marketingové komunikace. Prakticka
cast je potom zaméiena na konkrétni aplikaci téchto strategii ve spolecnostech Orionis a
Knight Frank, véetné analyzy jejich marketingovych kampani, komunikacnich kanali a

celkové efektivity téchto aktivit.
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I. Teoreticka cast

1. Realitni kancelar

Realitni kancelar je podnikatelsky subjekt, ktery se zabyva zejména zprostiedkovanim
prodeje, koupé, pronajmu a dalSich transakci s nemovitostmi. Kancelare poskytuji odborné
sluzby, které v sobé mohou zahrnovat odhady trzni hodnoty nemovitosti, prdvni poradenstvi,
vyjednavani smluvnich podminek nebo pifimy marketing nabizenych ¢i poptavanych
nemovitosti.

Vramci Ceské republiky je &innost téchto realitnich zprostfedkovatelti regulovana
zakonem ¢. 39/2020 Sb., o realitnim zprostfedkovani, ktery vymezuje pravidla pro ¢innost
realitnich kancelafi nebo realitnich makléii. Zakon také zptisiiuje podminky pro ty, ktefi se
chtéji realitnimi makléfi stat.

Tento zakon je prvnim svého druhu v Ceské republice, ktery piimo upravuje vykon
realitnich Cinnosti. ZaleZitosti spojené s realitami byly dfive feSeny pouze v ramci

zivnostenského zakona. (Jezek, 2021)

1.1.Druhy realitnich kancelari

Realitni kancelafe si miizeme déle definovat podle n¢kolika riznych hledisek. Jedna se

o poc¢et maklétt ¢i pobocek, ptisobisté nebo moznost mezinarodniho ptisobeni.

Jednoclenna realitni kancelar

Jedna se o kancelat, kde ptisobi makléi pouze jako jednotlivec. V rdmci toho plisobeni
neni ani potfebné mit svou vlastni kancelat, kde by dochazelo k obchodnim jednani. Razantné
se totiz zvysila obliba v kratkodobém pronajimani jednacich mistnosti na nékolik hodin. Jedna
se o velice efektivni a pomérné levné feseni, které ale neohrozuje kvalitu poskytovanych
sluzeb. Pfevazna Cast aktivit se tedy odehrava na internetu vcetné€ sluzeb, které jsou dostupné i
bez potfeby vlastni kancelare, napft.: notarska a pravnicka ¢innost ¢i inzerce. (Definice realitni

kancelare a makléie, 2017)
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Lokalni realitni kancelar

Lokalni realitni kancelafe jsou ve vétSiné piipadli velmi siln¢ orientované na sviij dany
lokélni trh a disponuji potfebnymi kontakty, které jim umozni poskytnuti sluzeb na velmi
vysoké urovni. Tyto firmy jsou velmi Casto orientované spiSe na divéryhodnost nez jen na
Cisty vydélek, a je tedy mnohem nizsi riziko jakéhokoliv podvodu nebo nepravosti. To by
totiz mohlo velmi poSpinit firemni jméno, coz by mélo za nasledek sniZzeni poctu

potencialnich klientt. (Definice realitni kancelaie a makléte, 2017)

Sitova realitni kancelar

Tento typ realitnich kanceldii je jeden z nejrozsifengjsich v celé Ceské republice.
Vyuzivaji povétSinou desitek nebo stovek realitnich makléii a velka ¢ast jejich investic se
sklada z budovani znacky. Klientim nabizeji jak spolehlivé sluzby, tak kvalitni zazemi a

silnou podporu v pribéhu obchodu. (Definice realitni kancelare a maklére, 2017)

Nadnarodni a franSizingové spole¢nosti

Sité spolecnosti tohoto charakteru nabizeji zajemcim k prodeji svou licenci, ktera jim
nasledné¢ umoziiuje minimalizovat riziko pfi vstupu na realitni trh. Nékup franSizy tak
umoznuje podnikat pod hlavickou velké a uspésné spolecnosti. Tyto licence pod sebou vSak
nesou i urcité standarty podnikani. I pfes to je ale kazda realitni kancelaf poté vlastnéna
nezavislym podnikatelem z dané oblasti a méla by na tomto zakladé¢ byt i hodnocena.

(Definice realitni kancelare a maklére, 2017)

1.2.Vybér realitni kancelare

Realitni kancelare by mély vzdy byt schopné poskytnout Siroky rozsah sluzeb, do toho
spada nabor zakéazky, ktery by mél obsahovat prohlidku nemovitosti, posouzeni trzni ceny za
pritomnosti odhadce, sepsani zprostfedkovatelskych smluv a nasledné ptevzeti podkladi od
klienta. Do samotné realizace zakazky poté spada komunikace s potencialnimi zékazniky,
nabidka nemovitosti, pfiprava kupnich smluv, vypotadani kupni ceny, komunikace
s katastralnim Gfadem a notafi a finalni realizace obchodu. (NEJLEPSI BYDLENT, 2017)

Tento zaklad by méli umét poskytnout vSechny realitni kanceléfe, ndsledny vybér vSak

mnohem vice zavisi na pfimych referenci od klienti. Idealni ptipad nastava, pokud danou
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realitni kancelaf doporuc¢i zndmy potencidlniho klienta, kterym divéiuje a mize dat na jejich
zkuSenosti. Jednim z aspektti je také to, zda-li je realitni kancelat schopna poskytnout
klientovi zazemi, kde se klient miiZze seznamit se viemi aspekty prodeje nemovitosti. Cim dal
tim vice klientl se ale zamétuje 1 naptiklad na to, jak dlouho firma na realitnim trhu pisobi a
jaké ma ptimé znalosti v oboru. Vsechny tyto znaky poté napomahaji klientim eliminovat
riziko z netisp&sného obchodu. (NEJLEPSI BYDLENT, 2017)

Z psychologického hlediska hraje nejvétsi roli ale samotna navstéva kanceléafe a prvotni
pusobeni realitnich maklétt, ktefi tuto spolecnost zastupuji a piimo reprezentuji. DalSim
ukazatelem ddvéryhodnosti mize byt i skuteCnost, ze realitni kancelaf patfi do né&jakého
profesniho sdruzeni. P¥ikladem miize byt Asociace realitnich kancelati Ceské republiky, ktera
se pysni jakoZto nejvétsi profesni sdruzeni profesionalti piisobicich na realitnim trhu v Ceské
republice, nebo Realitni komora Ceské republiky, ktera piimo poskytuje podporu, vzdélavani
a kvalifikaci &lend realitniho trhu. (Asociace realitnich kancelaii Ceské republiky, 2019;

Realitni komora Ceské republiky, 2024)
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2. Realitni trh

Realitni trh je mistem, kde se setkavéa nabidka a poptavka po nemovitostech. Nemovita
vec je poté v zakoné ¢. 89/2012 Sb., Obcansky zakonik definovana takto ,, Nemovité veci jsou
pozemky a podzemni stavby se samostatnym ucelovym urcenim, jakoZz i vécnd prava k nim, a
prava, ktera za nemovité veci prohldasi zakon. Stanovi-li zdkon, Ze urcita vec neni soucasti
pozemku, a nelze-li takovou véc prenést z mista na misto bez poruseni jeji podstaty, je i tato
véc nemovita. “ (Nemovité a movité véci, 2024)

Tento realitni trh si poté mizeme rozd¢lit na nékolik segmenti, které se vyviji nezavisle

na sob¢ dle svych riznych specifik. (Klapalova, 2017)

1. Reziden¢ni trh.
Trh kancelarskych nemovitosti.

Trh primyslovych a logistickych staveb.

ol

Hotelnictvi (projekty pro cestovni ruch a volny cas).

2.1.Uéastnici realitniho trhu

Realitni trh je zejména mistem, kde dochazi ke stietu n€kolika subjektil, jednim z nich
je prodavajici, druhym poté kupujici. Do stietu téchto dvou subjekti se ale pripojuji i vedlejsi
ucastnici trhu, kteti zajistuji plynuly stiet nabidky a poptavky. Tyto subjekty zejména
zprostiedkovavaji realitni transakce, jednd se o jiz vySe definované realitni kancelare, ale také
financ¢ni instituce, a to zejména banky. Za sekunddrni vné&jsi subjekt poté mizeme povazovat
regulatory trhu, kteti jsou duleziti pro vytvareni a udrzovani fungujiciho prostiedi.

Jakozto tucastniky mlzeme povazovat také, stile vice se objevujici, nakupujici
druZstevnich podilii. U téchto transakci vSak nedochédzi ke koupi nemovitosti jako celku, ale
pouze k prevedeni vlastnictvi podilu nemovitosti. Vyhodami tohoto pfistupu mize byt
neplaceni dan¢ z nabyti movité véci, vzhledem k detailiim transakce, nebo nasledny prodej,
kde se hodnota podili miize nékolikanasobné zvysit. Nevyhodami je vSak Casova narocnost a

slaby pravni vztah k dané nemovitosti. (Kralik, 2011)
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2.1.1. Prodavajici

Jedna se o subjekt predstavujici nabidku. Jednéd se bud’ o domacnosti, které prodavaji
své vlastnictvi, at’ uz se jedna o byty, rodinné domy ¢i pozemky, nebo také o developery, ktefi
Casto prodavaji novostavby nebo developerské projekty. VSechny tyto transakce jsou

realizovany za ucelem zisku. (Bultas, 2018)

2.1.2. Kupujici

Kupujici je zéastupce poptavky. Zde se jednd primarné o rodiny, ¢i jednotlivce, ktefi
nemovitost hledaji pro vlastni potfebu. Sekundarné se miize jednat o jednotlivce s ucelem

nasledného pronajimani nemovitosti s vidinou zisku. (Bultas, 2018)

2.1.3. Zprostiedkovatel

V tomto smyslu mizeme mluvit o realitnich kancelafich jako o celku, nebo pouze o
pfislusnych realitnich maklétich.

U realitni kancelafe mluvime o firmé, ktera se stard o prodej, prondjem nebo koupi
nemovitosti. V této firmé se poté nachdzeji samotni realitni makléti. (Definice Realitni
kancelat, 2024)

Realitni makléf je fyzickd osoba, kterd zdkazniky provadi celym procesem koupé,
pronajmu, ¢i prodeje nemovitosti. Makléfi jsou posléze odménovani provizi z obchodu, kterd
zpravidla Cini 3-5 %. V individudlnim ptipad¢ jsou makléti odménovani na zéklad¢ uspéchu

prodeje ¢i nakupu. (Definice Realitni kancelat, 2024)

2.1.4. Finan¢ni instituce

Zde se jedna hlavné o banky, mizeme ale také mluvit o spofitelnach nebo sménarnach.
Ukolem téchto finangnich instituci je obstarani, poskytovani nebo uloZeni finanénich
prosttedktl. Z posledniho diivodu mizeme do této kategorie tedy ¢asteéné uvést i notare, kteti

poskytuji finanéni tschovu. (Finanéni instituce, 2016)
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2.1.5. Subjekty regulujici trh

Ackoliv neni fungovéani realitnitho trhu nijak upraveno specidlnim zakonem, je
samoziejm¢ zasazeno do pravniho prostiedi, které zakonodarci vytvari. Nékteré tyto zdkony
maji pfimy vliv i na trh realit. Jedna se napiiklad o pravni Gpravu tykajici se dan€ z nabyti
movité véci, kde se platcem stal kupujici a tato dai tak neni dale uvedena v kupni cené. (Dan

z nabyti nemovitych véci, 2020)
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3. Marketing

Marketing je vyznamnou soucasti planovani a realizace firemni strategie, ktera se
zaméfuje na vztahy se zdkazniky a nasledné slouzi k dosaZeni celopodnikovych cild.
Z pohledu manazerského mizeme marketing definovat nékolika riznymi zplsoby. V ramci
jeho spolecenské role se marketing stava spolecenskym procesem, ktery umoziuje lidem a
skupindm ziskavat to, co potiebuji a chtéji, tedy vyrabét, nabizet a sménovat zbozi a sluzby
marketing v sobé skryvd mnohem vice nez jen prodej a cela prodejni ¢ast marketingu je jen
malou ¢asti celého marketingového procesu. (Kotler a Keller, 2013)

Podle Petera Druckera, ktery je oznaCovan jako vyznamny myslitel v oblasti
managementu, by mé¢l marketing smétovat k tomu, aby byl prodej nadbytecny, a to i ptes to,
pokud bude poptavka po prodeji vzdy existovat. Znamena to tedy, ze marketing by mél mit
schopnost porozumeét zdkaznikovi tak dokonale, aby mu nabizeny produkt nebo sluzba
vyhovovaly natolik, Ze bude zakaznik produkty sam kupovat. Cilem marketingu by tedy mélo
byt ptipravit zdkaznika, ktery uz bude chtit dany produkt nebo sluzbu koupit a jedinym
krokem firmy by tedy mélo byt tento produkt nebo sluzbu zptistupnit. (Kotler a Keller, 2013)

3.1.Marketingovy mix

Marketingovy mix mizeme definovat jako prostfedek, ktery by mél slouzit k rozvoji
vztahu mezi zakaznikem a organizaci. Hlavnimi aktéry jsou v tomto smyslu tedy produkty a
sluzby. Marketingovy mix miizeme definovat také jako soubor marketingovych nastroja,
které firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych marketingovych cilti na cilovém
trhu. Jedna se tedy o nékolik slozek, které jsou na sobé vzajemné zavislé, kde ma kazda
jednotliva slozka rtizny vliv za riznych okolnosti. (Kotler a Keller, 2013)

Tento model byl poprvé vyvinut roku 1953 Neilem H. Bordenem, ktery toto slovni
spojeni vyuzil v souvislosti s podnikatelskymi aktivitami, diky kterym muazeme ovlivnit
kupujiciho. Prvni publikaci, ve které se zminuje marketingovy mix a jeho tehdejsich 14
marketingovych nastrojli, je kniha Marketing z roku 1960, autorem této knihy je Edmund
Jerome McCarthy. Pravé v této publikaci se zminuji ¢ty nejzndméjsi slozky marketingového
mixu a jde o spojeni hlavnich marketingovych néstroji, které firmam pomaéhaji k dosazeni
jejich cila. (Kotler, 2005)

V tomto pojmu ,,4 P nalezneme:
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' vyrobek (Product);
! cena (Price);
! propagace (Promotion);

! misto (Place).

Dulezitym aspektem je ale také pohled na marketingovy mix i z jiné perspektivy nez ze
strany firemni. Zajimavou perspektivou miZe byt ndhled zédkaznikd, ktefi jednotlivé produkty
a sluzby vyuzivaji. Tato forma marketingového mixu se nazyva ,,4 C* a pfipomina firmam, Ze
zakaznici vyzaduji vysokou hodnotu, nizkou cenu, pohodli a dobrou komunikaci namisto
propagace, jak je tomu napt. u modelu 4 P. (Kotler a Keller, 2013)

V modelu ,,4 C* tedy nalezneme:

! zékaznické hodnota (Customer Value);
! zakaznicky ndklad (CustomerCost);
! zakaznické pohodli (CustomerConvenience);

! komunikace se zakaznikem (CustomerCommunication).

3.1.1. Produkt

Produkt je zdkaznikem vniméan jako néco, co mtize uspokojit jeho potieby a ptani a také
pfinést nejveétsi uzitek, ktery ale miize mit rGznou podobu, napt. Usporu, lepsi pocit,
spolecensky respekt, ndsobeni uzitku zakoupeného zbozi atd. Pro firmu to znamené pochopit

hodnotu, kterou nabidka zdkaznikovi skyta a jez on oceni. (Ptikrylovéa, 2010)

3.1.2. Cena

Cena je uvadéna jako nejflexibilngj$i nastroj marketingového mixu. Je zéaroven
ptredstavitelem ndkladu, ktery vznikd nakupem daného produktu nebo sluzby. Cena také jako

jedind z marketingového mixu pfinasi firmadm piijem. Spravné stanoveni ceny je jednim z

vvvvvvvvvv

nevénuje dostatecnd pozornost. Zasadni roli zde hraji také zdkaznici a konkurenti, a to
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pfevazné z diivodu, Ze nikdo nemtize pfedvidat, jak bude nastavené cena ve finale vniména.

(Foret, 2010)

3.1.3. Propagace

V ramci propagace se jednd se o proces mezi prodavajicim a kupujicim. S timto
procesem je také velmi Uzce spojena reklama. Prostfednictvim propagace sdéluje podnik
zakaznikiim, obchodniklim, partnerim i klicovym vefejnostem (stakeholders) informace

predevsim o svych produktech, jejich cenach i mistech prodeje. (Foret, 2010)

3.1.4. Misto

Misto prodeje znamena vsSechny cinnosti, které pfiblizuji nabidku k zakaznikovi ¢i
spotiebiteli. Jde o distribucni proces zahrnujici ¢asto velmi slozitou cestu hmotného vyrobku
od vyrobce k jeho kone¢nému uzivateli. S nakupem souvisi také zptisob, jak se k prodejnimu
mistu zdkaznik dostane, s jakou namahou, ¢i naopak pohodlim. Proto chapeme misto, jako
vytvoreni pohodli pro nédkup. Tak to také vnima zdkaznik. Distribuci dale délime na pfimou a
neptimou. Jako pfimou distribu¢ni cestu mizeme oznacit ptemistovani zbozi s datem zkazy
od vyrobce ke spotiebiteli nebo napt. prodej v automatech. Do nepiimé zahrnujeme cesty bez
spojeni se zdkaznikem napf. pomoci mezi¢lankd, maloobchodl, velkoobchodl C¢i

zprostiedkovateli. (Pfikrylova, 2010)

3.2.Holisticky marketing

S postupem c¢asu bylo potieba aby firmy zacaly zkouset nové pristupy a praktiky.
Vznikl tedy koncept holistického marketingu, ktery se na rozdil od klasického marketingu,
ktery byl konceptudlné zaméfen hlavné na nalezeni vhodnych vyrobk pro konkrétni
zakazniky a jehoz cilem bylo dosazeni vétsi efektivity ve srovndni s konkurenci, coz ho
odliSovalo od prodejniho konceptu, ktery se primarné soustiedil na potieby strany
prodavajiciho, zaméfoval na vyvoj, design a implementaci marketingovych programi,
procest a aktivit, pficemZ bude uznavat jejich §ifi a vzajemné zdvislosti. (Kotler a Keller,

2013)
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V ramci holistického marketingu hraje kazda aktivita svou roli. Linedrni komunikace
vedena od firmy k zdkaznikovi tak nabira zcela novy rozmér a méni se v t€émét celosveétovou
diskusi. Komunikace se tedy jiz netyka pouze firmy a konkrétniho zékaznika, ale 1 dalSich
spotrebiteld, kteii se o své zkusSenosti d€li na internetu pomoci for a internetovych portali,
specialné vytvorenych za timto ucelem. Pravé tato dynamika a spoluprace mezi tradi¢nim
marketingem a novymi technologiemi je pro holisticky marketing dulezitd stejné jako
moznost pfizpusobit vyrobek €i sluzbu na zdkladé referenci zdkazniki. (Gaubinger,Rabl, et
al., 2015)

Podle pravidel holistického marketingu je tedy zapotiebi koordinovat veskeré
marketingové aktivity v jejich vzdjemném souladu a adekvatné integrovat jednotlivé prvky.
Holisticky marketing potom miiZzeme rozdé¢lit na Ctyfi riizné podoby: interni marketing,
integrovany marketing, vztahovy marketing a spoleCensky zodpovédny marketing.

(Jakubikova, 2013)

3.2.1. Interni marketing

Interni marketing je zaméfen na to, aby vSichni zastupci firmy dodrzovali predem
stanovené marketingové zasady. Dilezitym aspektem je tedy v tomto pfipadé firemni vize,

mise, ale 1 kompletni strategické planovani. (Kotler a Keller, 2013; Jakubikova, 2013)

3.2.2. Integrovany marketing
Integrovany marketing znamend, Ze vSechny jednotlivé marketingové aktivity budou
tvofit soucast pln¢ integrovanych marketingovych programu tak, aby vytvately, sdélovaly a

poskytovaly zdkaznikiim urcitou hodnotu. (Jakubikova, 2013)

3.2.3. Vztahovy marketing

Vztahovy marketing fe$i budovani vztahi mezi v§emi zapojenymi stranami (jedna se o
dodavatele, distributory, zakazniky atd.), pfi€emZ jeho hlavnim cilem je vznik marketingové
sité, kterou tvofi samotnd firma a vSechny dal$i subjekty, které ji jakkoliv podporuji.

(Jakubikova, 2013)
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3.2.4. Spolecensky zodpovédny marketing

Jedna se o soubor dalSich podob marketingu, kde se klade diraz na jeho konkrétni
zajem, napf. pravni, eticky, ekologicky atd. Tento druh marketingu byl vSak pozdéji nahrazen
zaStitujicim vykonovym marketingem, kterym se stal marketing spoleensky zodpovédny
soucasti. Klicovy je ale zasah do vSech pfinosli marketingovych aktivit, jak finan¢nich, tak

nefinancnich. (Kotler a Keller, 2013; Jakubikova, 2013)
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4. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace ptfedstavuje proces sdélovani, pfenosu a vymény zaznamu a
hodnot zahrnujicich v $ir§im zabéru nejen oblast informaci, ale také dalSich projevi a
vysledkd lidské cinnosti, jako jsou nejriznéj$i nabizené produkty, stejné¢ jako reakce
zakaznik® na né. (Foret, 2006)

Tato komunikace se vSak casto stavda homogenni a vétSina konceptl ziistava
primérnych. Napady jsou kopirované z diivodu Siroké dostupnosti pocitacové grafiky. Z toho
vyplyva, Ze je vSe snadnéjsi, rychlejsi a méné nadkladné. Tento nedostatek napadii, zajimavosti
a originality vSak ale Casto smétuje k praveé ndkladnéjSim vysledkim. (Kopecky, 2011)

Marketingova komunikace je tedy dualezita pro sdélovani informaci zakaznikiim. Jde o
komunikaci fizenou, ktera je pouzivana firmami k informovani, pfesvéd¢ovani a ovliviiovani

vvvvvv

manazerskych rozhodnuti.

4.1.Cile marketingové komunikace

Tyto cile vychazi ze strategickych marketingovych cili a mély by fungovat primarné
k upevnéni dobré firemni povésti. Jeden z hlavnich faktor ovliviiujicich stanoveni téchto cilt
je charakter cilovych skupin firmy. (Pfikrylova, 2010)

Mezi tyto cile patii:

1. Poskytovani informaci — poskytovani relevantnich informaci vS§em cilovym
skupinam.

2. Vytvareni a udrzovani poptavek —primarné vytvaret a sekundarné udrzet nebo
zvysit poptavku po produktu nebo sluzbé.

3. OdliSovani produktu—odliSeni produktu od konkurence, jedna se o klicovy cil,
ktery ma za kol vytvofit takovy produkt, ktery si zdkaznik dobfe zapamatuje.

4. Zdurazinovani hodnoty produktu — zvyraznéni vyhod naSeho produktu ¢i
sluzby, zédkaznik musi védéet, ¢im jsme originélni a jedine¢ni viici konkurenci

5. Stabilizovani obratu— stabilizace vykyvl prodeje.

6. Budovani a péstovani zna¢ky — vytvareni povédomi o znacce a posilovani
znalosti znacky, vytvéieni dobrych asociaci a pozitivniho image znacky, firma

musi byt zapamatovatelna a spojena s néjakou dobrou vzpominkou.
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7. Posilovani firemni image — firemni image zdsadn€ ovliviiuje mysSleni

zakaznik.

4.2.Marketingovy komunikaé¢ni mix

Ackoliv je marketingovy komunika¢ni mix relativné¢ novodoby pojem, je uz nyni jasna
jeho dulezitost a zdsadnost pro dnesni spolecnost. Jeho vyznam doklada i skute¢nost, ze se o
marketingové komunikaci mluvi stale Castéji. Za marketingovou komunikaci byvéa v tomto
smyslu povazovano to, co v marketingovém mixu normalné zahrnuje propagaci, respektive
komunika¢ni mix. Pod timto pojmem se skryvaji vSechny komunika¢ni nastroje, které firma
vyuzivd za ucelem ovlivnéni cilového segmentu. Jednd se o nastroj, ktery sdéluje
potencidlnim ¢i stavajicim zdkaznikiim divody, pro¢ si dany produkt nebo sluzbu zakoupit.
Jedna se o proces sdélovani, sdileni, pfenosu a vymény vyznami a hodnot zahrnujici nejen
oblast informaci, ale také dals$i projevy a vysledky lidské cinnosti, jako jsou nabizené
produkty a z druhé¢ strany reakce zdkaznikl. Dulezité je to, aby se firma soustfedila také na
prodej produktu, a nejen na jeho vyrobu. Podstatné je v tomto piedevsim, jaké misto a formu
komunikace firma zvoli. Cely marketingovy mix probiha konstantné i1 s dalS§imi slozkami
firmy. Od komunikace se odviji spokojenost zakaznikl a jejich nasledna davéra. Udrzovani
kontaktu se zdkazniky je tedy dulezité i presto, Ze zrovna neprobihd pifimy prodej. (Foret,
2006)

Marketingovy komunika¢ni mix se skldda z nékolika prosttedkl, které umoZiuji
komunikaci se zdkazniky. Na zakladé dynamického vyvoje dochazi i na tomto poli k ¢astému
vzniku novych variant. (Kotler, 2007)

Jedna se o tyto prostredky:

! reklama;

! public relations;

! podpora prodeje;
! osobni prodej;

! pfimy marketing;

! online marketing.
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4.2.1. Reklama

Reklamu miizeme definovat jako komunikaéni disciplinu, jejimz prostfednictvim
miZzeme efektivné pfedavat nase firemni marketingova sdéleni cilovym segmentim. Reklama
dokéze informovat, pfesvédcovat a také pfipominat. Pfedstavuje vlajkovou lod’ marketingové
komunikace, ackoliv se jeji vdha v ramci komunikacniho mixu snizuje. Mezi jeji hlavni
funkce patii zvySovani povédomi, ovliviiovani postoji a celkové budovani znacek. Reklama
dokéaze velmi jednoduSe oslovit veliké segmenty populace a je to tedy dobry zpiisob, jak
zvysit image znacky. (Karlicek, et al., 2016)

U reklamy by mély byt také dobie nastavené jeji cile. Reklamy si mizeme déle rozdélit
na informativni, jejimz tkolem je informovat o novém a neznamém produktu. Hlavnim
ukolem této reklamy je potom vyvolat poptavku a je vhodné ji zvolit v prvni fazi zivotniho
cyklu produktu. Dal$im druhem reklamy je reklama piesvédcovaci, jejimz hlavnim tkolem je
presvédcit zakaznika ke koupi daného produktu. V této fazi je jiz vyrobek zndmy a reklama
by tak méla poukazovat na to, proC si koupit tento produkt, a ne produkt konkurenc¢ni. Tato
reklama je vyuzitelna v ptipad¢, Zze chceme docilit ristu podilu na trhu. Poslednim druhem
reklam je reklama pfipominajici, kterda ma za ukol udrzet vyrobek v povédomi zakaznikd.
V této fazi je produkt také znamy, ale pro jeho udrzeni je potieba jej dale pfipominat. Tato
reklama mize slouzit k udrzeni stavajiciho podilu na trhu. (Kotler, 2003; Karlicek, et al.,
2016)

Zejména velkou pozornost by se mélo vénovat obsahu reklamniho sdéleni. Mezi
jejich srozumitelnost. Sdéleni by mélo obsahovat informace o tom, pro¢ je produkt jedinecny
a ¢im se odliSuje od produkt konkurence. (Karlicek, et al., 2016)

Nemén¢ dilezity je i vybér reklamniho média, které znacné ovlivni naklady i celkovou
ucinnost dané kampané. (Karlicek, et al., 2016)

Reklamni média si mizeme rozdélit takto:

! Tiskova reklama — jedna se o inzerci v ¢asopisech a novindch, které¢ jsou u nés
stale velmi popularni.

! Venkovni reklama — neboli outdoorovd média. Mezi nejbéznéj$i média patii
plakaty, billboardy, bigboardy nebo prosvétlené vitriny. Jedna se ale také o
potisky, nasttiky, plachty nebo 3D modely. Tento druh reklamy je rozsifeny
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pfedevsim na ulicich, u silnic, na budoviach nebo na zastavkach méstské
hromadné dopravy.

! Rozhlasova reklama — velice jednoduchd a cenové dostupna forma reklamy.
Rozhlasova reklama ma, stejn¢ jako reklama televizni, schopnost oslovit velké
masy lidi. Jeji nevyhodou v§ak mtize byt nesoustiedénost posluchaci.

! Televizni reklama — jednd se o nejviditelnéjsi reklamni médium. Tento druh
reklamy je velmi oblibeny zejména diky mnohonasobné senzorice, kterou muize
televize zaujmout. Televizni reklamni sd€leni jsou tak Casto velmi emotivni a
snazi se pusobit co mozna nejpusobivéji.

! On-line reklama — je nejptesnéjsi reklamni médium, vzhledem k vyuzitelnosti
dat z internetu. Lze zde vyuzit specializovanych typt reklam pro osloveni velmi

uzkého segmentu lidi na internetu.

4.2.2. Public relations

Public relations je pldnovitd a systematicka ¢innost, ktera cili na vytvareni a upeviiovani
divéry, porozuméni a na dobré vztahy organizace s vefejnosti. Vefejnost miizeme chépat jako
obecnou ¢i jako skupiny nebo jednotlivce spjaté s aktivitami firmy. (Foret, 2006)

Public relations miiZzeme také definovat jako dialog mezi organizaci a skupinami, které
pfimo rozhoduji o uspéchu nebo neuspéchu organizace. Tyto skupiny mohou organizaci pfi
dosahovani jejich cili pomahat, ale také branit. Mezi tyto skupiny fadime napf. investory,
darce, zaméstnance, partnery, dodavatele, kontrolni instituce, zakazniky, aktivistické skupiny
nebo mistni komunity. Samotnou skupinu poté tvoii novinaii, ktefi samostatné ovliviuji
vSechny vyse uvedené skupiny. (Karli¢ek, et al., 2016)

Public Relations byva v nékterych piipadech zaménovana s reklamou, vzhledem
k tomu, Ze oba tyto nastroje komunikuji se stejnymi nebo minimalné¢ velmi podobnymi
cilovymi skupinami. Oba tyto nastroje maji za cil dosahnout kladného image firmy, ale
rozhodné¢ se nejedna o stejné nebo zaménitelné pojmy. Public relations na rozdil od reklamy
nenabizi ke koupi konkrétni produkt a tim padem se také nezamétuje na jednotlivé produkty
nebo sluzby, ale na reprezentaci podniku jako celku a je zaméfeny spiSe na dlouhodobé
vysledky, coz také znamenad, ze jeho efekt se projevi az po delsi dobé a je tézce méfitelny.

(Bouckova, 2003)
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4.2.3. Podpora prodeje

Podporu prodeje definujeme jako vyuziti kratkodobych u¢innych podnéti a metod, které
jsou zamé&fené na aktivizaci a urychleni odbytu a prodeje. Mezi tyto nastroje patii napiiklad
sampling, tedy poskytovéani vzorkll produktu k vyzkouSeni, odmény za vé€rnost, rizné formy
prémii ve form¢ sniZeni ceny nebo darku k zakoupenému produktu zdarma, soutéZni a
vyherni loterie nebo ucast na veletrzich a vystavach, které umoznuji piedstavit nové produkty.
(Foret, 2006)

Mezi hlavni cile patii presvédceni zakazniki k nakupu vétSiho mnozstvi produktu a
k jeho opétovnému nakupu. M4 tak za ukol stimulovat hlavné prodej okamzity. Nastroje,
které jsou ktomuto vyuzivany jsou hlavné pfidané hodnoty produktu. To je dilezité
predevsim v situacich, kdy chceme produkt odlisit od konkurence. (Foret, 2006)

Podpora vyuziva vsSech clankli marketingovych kanali, at uz jde o wvyrobce,
velkoobchod nebo maloobchod a vyuziva podnéty, které se zamétuji na urychleni prodeje.
(Foret, 2006)

Tyto kanaly jsou poté zaméteny na:

! obchodni organizace — obchody samotné ptipravuji reklamni kampané nebo
soutéze;

! obchodni personal — personal dokaze nejcastéji presveédcit k uplatnéni a vyuziti
bonusi;

! zakaznika — poskytuji mu vzorky, slevy nebo soutéze.

4.2.4. Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarsi ptima komunikace s trhem. Jednd se o budovani vztahli se
zakazniky za cilem prodani vyrobku a vybudovani dlouhodobého vztahu. (Heskova, Starchon,
2009)

Prodejce by se mél byt schopen stat pro zakaznika divéryhodnym konzultantem
v oblasti urcité problematiky a vybudovat s nim tak dlouhodoby vztah. To vSechno se odviji
na detailnich znalostech p¥ani a potieb zdkaznika. Ukolem obchodnika v této roving neni tedy
pfimo prodévat produkty, ale ziskat si postupné divéru zakaznika a stat se specialistou, na
kterého se zakaznik obrati, pokud se v dané oblasti piisobnosti vyskytne problém. (Karlicek,
etal., 2016)
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Osobni prodej by mél byt hlavné provadén citlivé a ohleduplné. Zakaznik se nemiize
citit, jakoze je pod tlakem obchodnika. Prodejce by tak mél pisobit spiSe jako informaétor,
ktery poskytuje a vysvétluje cenné informace o produktu a zalezi mu na reakci zadkaznika.
Tato mimoradnost prezentace produktu se poté ukazuje i jako mimotadnost produktu
samotné¢ho. Obchodnik by tak mél postupovat, jako by provadél vyzkum trhu, kde kli¢ovou

roli hraje prave osloveny zékaznik. (Foret, 2006)

4.2.5. Primy marketing

Piimy marketing se plvodné vyvinul jako mnohem levnéjsi alternativa osobniho
prodeje a mizeme ho definovat jako vyuzivani pfimych kandlii k osloveni zékazniki a
k doruceni zbozi pfimo k zdkaznikim bez dalSitho wvyuziti marketingovych prostredk.
(Kotler, 2007; Karlicek, et al., 2016)

Vyhody ptimého marketingu mohou byt jeho spravné zacileni, rychlost, na kterou
navazuje 1 okamzitd odezva ze stran zakaznikl, dobra méfitelnost nebo moznost poskytnuti
kompletnich informaci o produktu. (Karlicek, et al., 2016)

Naéstroje ptimého marketingu jsou potom tyto:

! internetovy prodej — zakaznik si vybere, co chce koupit a poté zbozi vlozi do
virtudlniho kosiku, kde objednavku potvrdi a zaplati. Tento zplisob ndkupu je
dnes velmi oblibeny a mnoha lidem $etfi Cas;

! direct mail — jedna se o letaky, brozury atd. Sdé€leni prostfednictvim e-mailu by
mélo byt zajimavé a origindlni, aby se nestalo, Ze ho zakaznik ptehlédne;

! katalogovy prodej —velice podobny internetovému prodeji, s tim rozdilem, Ze si
zdkaznik své zbozi vybere ve fyzickém katalogu. Pro katalogovy prodej je
dalezité mit spolehlivy distribu¢ni systém a piesveédcit tak zdkaznika, ze jde o
spolehlivou formu nakupu;

! zasilkovy prodej — jedna se o zboZi téZko dostupné pro piimého spotiebitele.
Tento druh prodeje je vidén hlavné u obchodnich domi;

! telemarketing — jednd se o model, kde se vyuziva pfimého kontaktu se
zakazniky pomoci telefonu. Vyhodou je okamzita zpétnd vazba,;

! teleshopping — zbozZzi je zdkaznikiim pfedstaveno skrz televizi. K témto

produktiim jsou Casto pridavany urcité vyhody k dalSimu presvédceni zdkaznika.
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4.2.6. Online marketing

Online marketing je marketing, ktery se nachdzi v internetovém prostiedi a plisobi tak
jen na tu ¢ast populace, ktera internet pouziva. I zde plati pravidlo, Ze sttedem zajmu jsou
potieby a zajmy zakaznika a jejich uspokojeni, s tim, Ze internet nam vSechny tyto véci
ulehCuje a urychluje, at’ uz se jedna o komunikaci nebo o samotné uspokojovani potieb.
Online marketing miZzeme v dnes$ni dob¢ zatadit jako standartni ¢ast komunika¢niho mixu
bezmala vsech spolecnosti. (Blazkova, 2005)

Online marketing m4 ale vyhody 1 pro zdkazniky. Jedn4 se o lehce dostupné misto, kde
mohou cenové i na zéklad¢ parametrii srovnavat jednotlivé produkty. Dulezitou soucast pti
rozhodovani hraje nyni také zpétna vazba od ostatnich zakaznikl. (Blazkova, 2005)

Mezi vyhody online marketingu pro firmy mizeme zahrnout mensi naklady, jednodussi
pfimou komunikaci, vétsi konkurencéni vyhodu nebo zlepSeni klientského servisu. (Blazkova,
2005)

Stejn¢ jako prostfedi online marketingu, 1 pfistup marketérii se neustdle méni. Mezi
dilezité prvky online marketingu fadime emoce, humor, vyuziti celebrit nebo spravné pouziti
hudby. Ptistup marketéri by m¢l byt v prvni fad¢ kreativni, inovativni a zaméfeny na potieby

jak stavajicich, tak potencialnich zédkazniki. (Blazkova, 2005)

4.2.6.1. Webové stranky

Pro marketingovou komunikaci na internetu je potieba prostiedi. Webové stranky nam
poskytuji tu nejzékladnéjsi formu. Tyto weby v sobé dale maji rizny obsah, ktery muize byt
pomoci odkazl propojen s dal§imi strankami. (Janouch, 2014)

Weby lze délit podle obsahu na nésledujici:

' WWW stranky;
! e-shopy;

! Dblogy;

! fora;

! profily na socialnich sitich.
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Téchto prostiedi neustale pfibyva a samotné prostiedi se také dale neustale vyviji. Casto
tak mtize dochazet k tomu, ze se weby skladaji z vice druhii obsahu.

Samotné weby vSak nejsou pfimo marketingovou komunikaci, ale spiSe prostorem, kde
tato komunikace probihd. Mit tento prostor k dispozici je nutnym predpokladem ke
komunikaci se zdkaznikem. Webové stranky pomahaji firmam sdélovat zakaznikim
informace o produktech nebo o firmé samotné. Weby mizeme také vyuzivat ke komunikaci
slevovych akci, k zajistovani reakci zakazniki nebo ke komunikaci skrz formulare. (Janouch,

2014)

4.2.6.2. Socialni sité

Socidlni sit¢ béhem poslednich deseti let zménily zplsob komunikace at uz u
jednotlivel, nebo u spolec¢nosti. Témét 90 % mladych obcanti v EU vidi socidlni sité jako
dobré odliseni od tradi¢nich médii, jako jsou noviny nebo televize. (Baccarella, et al., 2018)

Socidlni sité lidem oteviely nové socidlni moZznosti skrze vytvoreni spojeni s dalSimi
lidmi. Mize se jednat o komunikaci pocitl, hledani ptatelstvi nebo partnerstvi, sdileni
zajimavosti nebo budovani kariéry. Spousta téchto interakci se od doby zaloZeni téchto
platforem ptfesunula do online prostoru. (Eger, et al., 2015)

Socialni sit¢ Casto tiidi svlij obsah dle tagl, popiskl a internich metadat, coz usnadiiuje
praci marketérim, ktefi své reklamy mohou nastavit podle preferovaného chovani jejich
ideélnich uzivateli. (Eger, et al., 2015)

Socidlnich siti vyuziva po celém svété vice nez 4,5 miliardy lidi, s tim, ze 93 %
uzivatelll internetu vyuziva 1 socialni sit¢. Primérny denni Cas straveny na socialnich sitich je
2,5 hodiny a za reklamy na sitich se kazdy rok utrati vice nez 170 miliard USD.
Nejrozsitenéjsi socidlni siti je stale Facebook s témét 3 miliardami aktivnich uzivateld. Na
druhém misté je Instagram, ktery je dnes nejvice pouzivany lidmi ve véku 25-34 let. Novym
trendem na poli socialnich siti je poté¢ TikTok, kde je ale primérny vék uzivateli mezi 10-19
lety. (LerStudio.cz, 2023)

Mezi nejvyuzivangjsi socidlni sit¢ budeme radit:

! Facebook
! Instagram

! Tiktok
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! Linkedln
! YouTube

4.2.6.3. PPC

Pay per click reklama neboli ,,zaplat’ za klik* je jedna z nejefektivnéjSich internetovych
reklam. Divodem je pfedevsim to, ze se daji velmi dobfe zacilit a inzerujici firmy plati az po
redlném uskute¢néni prokliku nebo konverze. Dalsi vyhodou je také velmi jednoducha sprava
nakladt a dobra méftitelnost. Tento druh reklam je zobrazovan ve vyhledavaci siti, na webech
partnerti, ale také v obsahové siti. (Janouch, 2014)

PPC reklamy dale délime na nékolik druhii:

! brandové reklamy - nejcastéji pouzivané v obsahovych sitich ve formé
bannert;

! reklamy na zvySeni navstévnosti — navstévnost je dilezitd zejména pro weby,
které bez vysoké navstévnosti nemohou dale pronajimat své reklamni prostory;

! vykonové kampané — tyto kampan¢ jsou zamé&feny ¢isté na konverzi.

Kazdy typ reklamy by v sobé mél mit zahrnutou cast kreativity a ¢ast analytiky, ktera
bude optimalizovat jejich vykon. (Janouch, 2014)

Pro spravu téchto kampani se vramci Ceské republiky nejéastéji pouZivaji inzertni
platformy Sklik od firmy Seznam.cz a Google Ads od firmy Google, pfi¢emzZ oba systémy
funguji, az na urcit¢ malé detaily, naprosto totozné. Za ,,reklamu® poté¢ mizeme povazovat
samotny inzerat, ktery bude v grafické ¢i textové podobé vystaven v jedné z vhodnych siti,

jehoz findlni podoba bude vychdzet z detailti kampané. (Janouch, 2014)

4.2.6.4. SEO

SEO neboli ,,Search Engine Optimalization* je pojem ktery zastit'uje optimalizaci webl
pro vyhledavace. Jedna se tak o proces maximalizace poctu navstév webu. Diky tomuto se
poté bude web zobrazovat ve vyhledavacich na pfednich pozicich. Web tedy musi byt dobie
zpracovany jak graficky a obsahov¢, tak technicky, aby dosahl co nejvyssi reputace v ramci

vyhledéavani a zajistil si tak vysokou pozici. (Janouch, 2014)
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Ackoliv jsou ptedni pozice mozné zaplatit, SEO se zabyva parametry, které web zatradi
na predni pozice automaticky. V tomto kontextu se bavime o jednoduchosti prichodu stranek,
zpétnych odkazech v ramci webu, citacich atd. SEO tak souvisi i s obsahem webu a jakym
stylem je web napsan. Dulezitd jsou klicova slova, oznacené nadpisy a jiz diive zminéné

zpétné odkazy. (Janouch, 2014)

4.3.Marketing a sluzby

Marketing fyzickych produktli a marketing sluZeb jsou v mnoha ohledech velice rizné a
kazdy jednotlivy trh ma sva urcita specifika. Nyni si tedy predstavime specifika marketingu

sluzeb

! sluzby neni mozZné inventarizovat — Sluzby se nedaji skladovat, protoZe
zahrnuji vykony, které jsou velmi pomijivé a pfechodné. Uchovavatelna by sice
v tomto ohledu mohla byt naptiklad pracovni sila nebo pouzivané nastroje, ale to
pouze oznacuje potencidl produktu, a ne produkt samotny. Klic¢ovou otazkou je
proto pro obchodniky v ramci sluzeb nalezeni urcité strategie pro ptizplisobeni
poptavky dostupné kapacité. (Wirtz, Lovelock, 2022)

! tvorba hodnoty je dominovana predev§im nehmotnymi faktory — Ackoliv
jsou soucasti marketingu sluzeb 1 fyzické faktory, nehmotné slozky jako jsou
znalosti, internetové transakce nebo postoje zaméstnanci poskytuji nejvetsi
hodnotu vykont sluzeb. Tyto slozky jsou mnohem hute vyhodnotitelné ze strany
zakaznikii, vzhledem k jejich nehmatatelnosti a mohou tak zajistit i narocné
rozliSovani mezi konkurenci. Marketéti tak Casto vyuzivaji fyzické aspekty a
obraty, aby se sluzby staly hmatateln¢jsimi. (Wirtz, Lovelock, 2022)

!  primymi ucastniky sluzeb jsou lidé —Ptistup persondlu a jeho schopnosti jsou
pro marketing sluzeb naprosto zdsadni. Zaméstnanci, kteti budou v ramci sluzeb
pfimo komunikovat se zakazniky, jsou ve firmach velmi peclivé Skoleni a
motivovani. Idedlni zaméstnanec by mél mit jak vSechny pottebné technické
schopnosti, tak i velmi dobré mezilidské dovednosti. Podniky by ale mély kromé
efektivniho fizeni zaméstnancl také formovat chovani jejich spotiebitelll, coz
zahrnuje to, aby ostatni zdkaznici nesnizovali hodnotu zkuSenosti pfi vyuzivani

sluzeb. (Wirtz, Lovelock, 2022)

32



! provoz sluZeb v sobé skryva velké odchylky — Na rozdil od fyzického trhu,
ktery je pii vyrobé velmi peclivé kontrolovan a regulovan, u trhu sluzeb probiha
tato regulace a kontrola v redlném case pii poskytovani sluzby. Poskytovani
sluZzeb je mnohdy naprosto odlisné mezi konkrétnimi zaméstnanci a zdkazniky.
Vzhledem k riznym postojim a pohledim je tedy vcelku nemozné ochranit
zdkaznika pfed moznym selhdnim sluzby. Pro organizace poskytujici sluzby
kvalitu. (Wirtz, Lovelock, 2022)

! velkou roli hraje ¢as—Sluzby jsou casto poskytovany v redlném case, v této
dob¢ ale klienti dbaji na rychlost vice nez dfive a jsou tedy velmi uspéchani.
Moderni zékaznici jsou velmi €asto ochotni zaplatit vice penéz, pravé aby si tim
usetfili ¢as a ocekdvaji, ze sluzba bude dostupnd pravé v té dobé, kdy to
vyhovuje jim. Podniky poskytujici del§i pracovni dobu timto ovlivni cely trh,

ktery poté musi ud¢lat totéz. (Wirtz, Lovelock, 2022)

4.4.Marketing realitnich sluzeb

vvvvvv

jsou tyto:

! nabor zakazky — nabor nejCastéji zahrnuje prohlidku a zajiSténi
fotodokumentace nemovitosti, sestaveni zprostfedkovatelské smlouvy, posudek
trzni ceny, at’ uz za pfitomnosti odhadce ¢i bez néj a také prevzeti veskeré
dokumentace, kterd bude potieba k naslednému prodeji; (Kaikovska,
Tomaskova, 2009)

! priprava zakazky — tato Cast obsahuje ovéfeni poskytnutych informaci a
dokumentace a nasledn¢ ptipravu textovych a grafickych podkladii, které budou
dale pouzity pfi propagaci nemovitosti; (Kaitkovska, Tomaskova, 2009)

! realizace zakazky — realizace zahrnuje nabidku nemovitosti, na jejimz zakladé
se domlouvaji prohlidky nemovitosti s potencialnimi zékazniky. Do této Casti
také zahrnujeme komunikaci s kupujicim 1 prodéavajicim a vypoiradani kupni
ceny. Na zékladé domluvy poté rezervace nemovitosti a ptiprava podkladd pro

sestaveni kupni smlouvy, coz zahrnuje také obousmérnou asistenci pii podpisu.
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Dalsi sluzbou jsou také ukony zahrnujici katastralni urad. (Kaikovska,

Tomaskova, 2009)

Produktem se v ramci realitniho trhu stavd nemovitost, ovSem zahrnuje to 1 sluzby
s prodejem ¢i prondjmem spojené. Cenou mizeme chépat cenu nemovitosti, poji se k ni ale 1
provize a veSkeré dalSi finan¢ni aspekty patfici k dané sluzbé. Za distribuci muizeme
povazovat prezentaci na spravném misté a ve spravny ¢as. V ramci propagace poté vyuzijeme
vSechny standartni nastroje, jakymi jsou reklama, podpora prodeje, PR a zejména osobni
prodej, ktery v rdmci realitniho trhu hraje velmi vyznamnou roli. Makléti totiz velmi silné

ovliviiyji findlni rozhodnuti z4jemct. (Kankovska, Tomaskova, 2009; Kotler, 2007)

34



II. Prakticka ¢ast

5. Marketingova analyza realitni kancelare Orionis

V této Casti si predstavime spolecnost Orionis, k ¢emuz budou vyuzity také interni
materidly poskytnuté vedenim a pracovniky spolecnosti. V dalsi Casti se zaméfime na
komunika¢ni mix a nasledné provedeme analyzu faktorii uspéchii a rizik spole€nosti na jejim

poli ptisobnosti.

5.1.Spolecnost Orionis

Ackoliv makléfi této realitni kancelafe funguji na chomutovském realitnim trhu uz od
roku 2005, spolecnost Orionis byla zalozena az vroce 2011 pod obchodni ochrannou
znamkou ,,ORIONIS realitni kancelai“ a pfi svém vzniku meéla ambice celorepublikové
piisobnosti. Casem se vsak ukazalo, Ze celorepublikovd expanze nemusi nutné znamenat
zaruku kvality, kterou zékaznici vyzaduji. Spole¢nost tak dnes pisobi pievazné
v chomutovském regionu, ve kterém ma $iroké znalosti. Cinnost mimo tento region v$ak neni

pfimo vyloucena, ale naopak vitana. (Orionis, 2024)

Obriazek 1: Logo Orionis
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Zdroj: Orionis realitni kancelar, 2022

Spolec¢nost za dobu svého plisobeni pomohla svym klientim bezpecné prodat stovky
nemovitosti a uvadéji, ze jejich uspéchy stoji predevsim na dobrych klientskych vztazich,
bezpecnosti obchodnich transakei, vzidjemné davéte a respektu. VSechny tyto faktory

nasledné vedou k dlouhodobym, roky trvajicim partnerstvim. (Orionis, 2024)
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K dnesnimu dni ma spoleénost Orionis v ramci Ceské republiku dvé poboéky, z nichz ta
hlavni v Chomutové ¢ita dva realitni makléfe. Orionis mé kromé své hlavni pobocky také
pobocku franSizovou. Firma timto nabizi své védomosti a zastitu vSem, kteti pod ni chtgji
pracovat. Tato fransiza funguje od roku 2019, k dneSnimu dni pod ni pracuji 3 makléti a pro
kazdého dalSiho zdjemce je tato franSiza nabizena za standardni franSizingovy poplatek.

(Skrdle, 2024)

Spole¢nost Orionis realitni kancelat je vlastnéna a provozovéana samostatné. VSichni
realitni makléfi této kancelafe jsou poté nezavisli podnikatelé, kteti vykonavaji svou vlastni

podnikatelskou ¢innost na zaklad¢ Zivnostenského opravnéni. (Orionis, 2024)

5.2.Marketingovy komunika¢ni mix spole¢nosti Orionis

Pti zpracovavani marketingového komunika¢niho mixu spolecnosti Orionis jsem dostal
pristup k internim materidliim firmy a také moznost mluvit pifimo s jednatelem spolecnosti,
ktery mi poskytl dopliujici informace i nad rdmec vyplnéného dotazniku. Marketingova
strategie spolec¢nosti Orionis mi byla popsana jako stfidma, s dirazem na efektivitu, z ¢ehoz je
ziejmé, ze spolecnost uz Sirokospektralni marketingové aktivity nepovazuje za dilezité a jsou
pro n¢ hlavni predev§im aktivity, které za dobu plsobnosti firmy pfinesly nejvyssi miru

obratii a mohou byt oznageny jako nizkoudrzbové. (Skrdle, 2024)

5.2.1. Reklama

Ackoliv je reklama pro realitni kancelare velmi dulezitd, jeji televizni ani rozhlasova
forma neni viibec vyuzita. Tento druh reklamy je Siroce povazovan za velmi nakladny a
obzvlast’ pro malou rodinnou spolecnost jako je Orionis by tak nemél smysl a soustiedi se

tedy nejvice na reklamu venkovni, tiskovou a online.
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Obrazek 2: Oznaceni provozovny Orionis

Zdroj: Celakovského 3369/2, 2024

Venkovni reklama spole¢nosti Orionis spoc¢iva predevsim v reklamnich plachtach, které
jsou nejcastéji umistény na prodavanych nemovitostech, billboardech a v dobrém oznaceni a
umisténi provozovny v ramci mesta. V kontextu outdoorové reklamy u provozovny ma
Orionis také udé€lanou vyvésnou plochu, kam se umistuji ty nejzajimavéjsi nemovitosti
z jejich momentalni nabidky. Spole¢nost Orionis také hojné vyuziva malych samolepek, které
jsou aplikovéany pfii riznych aktivitich. Jedno z nejzvlastnéjSich umisténi je napiiklad na

helmé motocyklového zavodnika. (Skrdle, 2024)

Obrazek 3: Motocyklovy zavodnik se samolepkou Orionis

pikes Life
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Zdroj: Most 10.-11.7.2024, 2024

Vyuzivdna byva také tiskovéa reklama, kterd byla inzerovana v rdmci chomutovského
tydeniku Nastup a v ramci Chomutovského deniku. V té€chto tiskovinach byla vyuzivana
reklama informativni, kterda vzdy pfedavala relevantni informace o zrovna nabizenych
nemovitostech. Ctenost tydeniku Nastup je v fadech desetitisici a jedna se tedy o velmi
ucinné médium, jakym se dé oslovit Siroké spektrum obyvatel Chomutova bez potieby
velkych vydajb. (Skrdle, 2024)

Online reklama spole¢nosti Orionis ma podobu zejména online inzerce na inzertnich
serverech. Mezi portaly, kde spolecnosti Orionis inzeruje, patfi: eurobydleni.cz,
Ceskéreality.cz, realityidnes.cz, sreality.cz, realitymix.cz b3technology.cz, realingo a realitni
trznice. Tato reklama ma piedevsim podobu bézné textové inzerce, jak je tomu na téchto
hromadnych inzertnich serverech béZzné. Spolecnost Orionis povazuje tuto reklamu, spole¢né
s reklamou bannerovou za jeden z nejefektivnéj$ich marketingovych kanali pro osloveni
prave jejich cilové skupiny. Efektivita téchto kampani je poté méfena skrz Google analytics.

(Skrdle, 2024)

5.2.2. Public Relations

Vzhledem k velikosti a obecnému pojeti o firmé¢, je nastroj Public Relations z vétsi Casti
nevyuzit.

Jedind zminka o Public Relations spolecnosti Orionis je v kontextu sponzoringu
dvoudenniho chomutovského hudebniho festivalu s ndzvem Kvétenles.

PR spole¢nosti Orionis je udrzovano pifedevSim samotnymi realitnimi makléfi.
Spolecnost klade velky diraz spiSe na dlouhodobou osobni spolupraci s dirazem na

navratnost klientii v lokalité piisobnosti firmy. (Skrdle, 2024)

Obrazek 4: Seznam partnert festivalu Kvétenles
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5.2.3. Podpora prodeje

Ani tento nastroj neni spolecnosti Orionis obecn¢ vyuzivan. Cenova politika, tim
myslen systém provizi, je nastavena vzdy v zavislosti na jednotlivém obchodu a budou v sobé
mnohdy zahrnovat i poplatky spojené s procesem vytizovani obchodu. Jakékoliv slevy ¢i
poukazy jsou tedy neaplikovatelné. Vzhledem k druhu zboZzi mtizeme vyloucit i rizné loterie

¢i produkty zdarma.

5.2.4. Osobni prodej

Osobni prodej spolecnosti Orionis zalezi samoziejmé na kazdém makléfi realitni
kancelafe zvlast. Jak jiz bylo zminéno, jedna se o nastroj, ve ktery vklada spolecnost velkou
divéru a na kterém si velmi zaklada. Tuto skutecnost podporuji i reference firmy vyobrazené
na oficialnich strankéach. Recenzi je zde bezmala padesat a rozd€leny jsou podle konkrétnich
makléit. (Reference, 2024; Skrdle, 2024)

Zékaznik se s makléfem setkava jiz od zacatku prodeje, kdy makléti zakazku nabiraji.
Meéli by samoziejmée zékaznikovi byt oporou v ramci celého prodejniho procesu a poskytovat
klientim rady na zaklad€ jejich individudlnich pozadavki, coZz je néco, co nam reference

dokazuji a co je velmi dilezité, chce-li firma, aby se jim zdkaznici vraceli.

5.2.5. PFimy marketing

Piimy marketing je spolecnosti Orionis vyuzivan opét vice v prostoru off-line nez

online. Z vy¢tu online moznosti pfimého marketingu nevyuziva spole¢nost Orionis Zadny.
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V off-line prostoru vyuziva Orionis letdky, které jsou distribuovany do schranek bytt ¢i
domii vramci Chomutova a okoli. Zajimavym off-line marketingovym néstrojem, ktery
Orionis vyuziva, jsou karticky ,,pour féliciter, neboli PF, rozesilané kazdy novy rok
nejvyznamnéjSim klientim. Jednd se o velmi jedine¢ny pfipominkovy material, ktery i nadéle
zakazniky utvrdi v tom, Ze maji tu Cest s velmi jedine¢nou rodinnou a ptatelskou firmou, ktera

si zaklada na osobnich vztazich se svymi klienty. (Skrdle, 2024)

Obrazek 5: Letak vhazovany do schranek

i

Nabidnéte

nam nemovitost
PRODAME VSE A RYCHLE
PRODAME BEZPECNE

OVERENE SLUZBY
ODMENA ZA DOPORUCENT

ORIONIS realitni kancelaf
Celakovského 3369/2
430 01 Chomutov

Tel: +420 474 650 121

WWW.Orionis.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 6: PF z minulych let
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PRODEJ NASEHO
DOMU BYL RYCHLY.
A BEZPROBLEMOYY!

PREJEME I VAM V ROCE 2017 NOVE BYDLENI

[ &5

PREJEME V3E NEJLEPSI VNOVEMROCE {00
-

Dékuje.Fne Vam za dlveéru
a pfejeme vée nejlepsi do nového roku a nového bydleni  Pf 2012

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2.6. Online marketing

Online marketing tvoii cca 70-80 % celkové komunikace spolecnosti Orionis. Obsah
této komunikace je zejména ve form¢ online reklam na inzertnich serverech a ve formé
zpracovani jejich webovych stranek. Komunikace na socialnich sitich je pro spole¢nost

Orionis brana pouze jako doplitkova. (Skrdle, 2024)

5.2.6.1. Webové stranky

Webové stranky spolecnosti Orionis prosly v roce 2022 velkou pfestavbou. Znacna ¢ast
obsahu 1 grafického zpracovani tak byla pfepracovana do mnohem modernéj$iho a
prehledngjsiho vzhledu. (Skrdle, 2024)

Webové stranky obsahuji velice piehledné vSechny informace, které by zédkaznik mohl
k vybéru nemovitosti pottebovat. Nemovitosti jsou rozdéleny dle svého typu na byty, domy,
rekreani a komercni objekty, pozemky, nemovitosti v zahrani¢i a ostatni. Web obsahuje

kromé vyctu nemovitosti také informace o samotné realitni kancelafi, véetné¢ detailniho
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popisu vsech sluzeb, které firma poskytuje. Zajimavymi dopliiky na webovych strankach jsou
poté sekce reference, ktera velmi dobfe podporuje hlavni mysSlenku firmy, a to sice
pratelskou, ktera si zaklada na dobrych vztazich se svymi zakazniky, a také sekce poptavka,
ve které si klient mize zadat poptavku na jejich idealni nemovitost, pficemz je firma bude
dale kontaktovat, objevi-li se vhodna nabidka. Klient tak nemusi pracné a dlouhodobé sam
hledat nemovitosti, ale pfesune tento ukon na realitni kancelar. (Orionis, 2024)

V samotném detailu nemovitosti poté nalezneme veskeré potiebné informace, které by
klienti mohli potfebovat pfi vybéru té spravné nemovitosti. V nabidce najdeme kromé fotek,
zakladnich informaci, jako jsou vyméra, cena, adresa a vlastnosti nemovitosti také kontakt na
konkrétniho makléfe, vCetné kontaktniho formuldfe. Zajimavosti oproti jinym realitnim
kancelatim je zde pouziti presné lokality GPS i pfesto, Ze je poskytnuta interaktivni mapa, kde

si zdkaznik sdm muze danou nemovitost najit a zatadit do okoli. (Orionis, 2024)

5.2.6.2. Socialni sité

Jak jiz bylo avizovano v popisu kapitoly online marketingu, socidlni sit¢ maji pro
spolecnost Orionis a jeji online aktivity spiSe doplitkovou roli, coz je naprosto evidentni i
z obsahu jejich socialnich siti.

Jedinou socialni siti, kterou Orionis vyuziva je socialni sit’ Facebook, na které maji vice
nez 1,6 tis. sledujicich. Ackoliv je Facebook jedinou siti, kde je Orionis aktivni, posledni
pridany ptispévek byl 13. zafi roku 2023 a jednalo se o zvetejnéni nabidky na prodej bytu
v Kadani. VSechny piedchozi prispévky se také zamérovaly spiSe na jednotlivé nabidky
nemovitosti. Vyjimkou byl vSak piispévek datovan k prosinci 2017, ktery se opét zamétroval

na navazovani osobnich vztahti pfanim k Vanoctim. (Orionis realitni kancelar, 2024)

5.2.6.3. PPC

PPC kampané¢ spolec¢nosti Orionis jsou v pfevazné mife vykonové a vyuZzivané jen na
inzertnich serverech, na kterych spolenost Orionis své nemovitosti nabizi. (Skrdle, 2024)

NejrozsifengjSim inzertnim serverem, na kterém ma spolecnost Orionis zaplacenou
bannerovou a textovou reklamu, je inzertni server sreality.cz. Proces nahravani reklam na

inzertni servery je stejny pro vSechny z nich. Z centralniho manaZerského prostiedi realitni
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brany se nahraje inzerat, ktery je dale distribuovan na predem piedplacené inzertni servery.
(Skrdle, 2024)

Forma obsahu nabidek na té€chto serverech je poté diktovana servery samotnymi.
Pravidlem ale byva uniformnost nabidek, aby mohli byt inzertni servery i nadale pouze
objektivni shromazdovatelé a poskytovatel¢ informaci. Jediné rozdily v jednotlivych
nabidkéch jsou poté obsahové. Jedna se tedy o samoziejmé rozdily v samotnych fotkach a
v popisech nemovitosti, coz jsou faktory, které jsou pro klienty vétSinou rozhodujici.

Jiné PPC reklamy, napt. v rdmci vyhledavacich webt, spolecnost Orionis nevyuziva.

(Skrdle, 2024)

5.2.6.4. SEO

SEO webovych stranek spolecnosti Orionis nepatii mezi jejich nejsilngjsi aspekty.
V ramci Google SERP je organické pozice spole¢nosti Orionis nejcastéji mezi 21-50 pozici a
organickda navStévnost se pohybuje v priméru okolo 111 navstévnikl denné.
Nejvyhledavanéjsimi slovy spojenymi se spolecnosti Orionis jsou ,,orionis* a ,reality
chomutov®, coZ tvoii vice nez 85 % proklikti. Nejvétsimi konkurenty spolec¢nosti Orionis na
poli SEO jsou reality-herich.cz a reality-chomutov.cz, pfiCemz obé& spole¢nosti maji vice nez
25% turovein konkurence. (Domain Overview, 2024)

Jednim z nejvétSich problémi na tomto poli miZe byt Spatnd indexace jednotlivych
stranek na hlavnim webu, naptf. webova stranka ,kontakty” na hlavnim webu mé odkaz
,orionis.cz/show/text/18346*“ namisto napt. ,,orionis.cz/kontakty*, coz by byla mnohem
akceptovatelnéjsi alternativa v rdimci SEO webovych stranek. (Orionis realitni kancelar, 2024)

Naopak velmi dobrou ¢asti SEO spolecnosti Orionis je prostupnost, piehlednost a
rychlost webovych stranek. Stranky jsou velmi dobfe optimalizované i pro mobilni telefony a
rychlost nacitdni webovych stranek je celkové 1 vzhledem k obsahové objemnému uvodnimu
videu pouhych 745 ms. Dobrou soucésti webu je také blog, ve kterém se nachazi velké
mnozstvi ¢lankli vénujicim se realitdm, realitnimu trhu a bydleni samotnému, cozZ je jeden
z aspektl, ktery by mohl SEO spole¢nosti Orionis velmi pomoci. (Orionis realitni kancelar,

2024)
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5.3.1dentifikace klicovych faktori uspéchu a rizik

Spolec¢nost Orionis funguje na chomutovském trhu nemovitosti jiz 11 let a je tedy velmi
dobfe zavedend mezi lokélni populaci jako jedna z nejlepSich realitnich kancelati v okoli,
cemuz odpovida i statistika doporucenych klientil, kterych je vice nez 60 %. Jednim
z klicovych faktort uspéchu spolecnosti Orionis je tedy jeji lokdlni znalost a plisobnost pouze
na lokalnim trhu, ktery maji velmi dobfe nastudovany. DalSim faktorem je i1 povést
spolecnosti mezi klienty, coz je i jedna z hlavnich véci, na které si firma zaklada. Spolecnost
ma také velmi dobfe udélany systém outdoor marketingu, ktery je vyprofilovany mnoha lety
zkuSenosti, pozorovani a optimalizace. Jednozna¢né stoji za zminku i1 samotni realitni
makléfi, ktefi velmi Casto reprezentuji spolecnost vice nez se reprezentuje sama. Vzdélani,
ochota a profesionalita makléfi je poté velmi dobie viditelna jak v recenzich, tak ve statistice
vracejicich se klientli nebo klientt doporugenych. (Skrdle, 2024)

Rizika spolecnosti vidim jednoznaéné v jeji online komunikaci, ktera je az na samotnou
inzerci jednotlivych nemovitosti, téméf neexistujici. S velkym pfesunem znaéné Casti
marketingu do online prostoru je potieba adaptovat i ptistup své realitni kancelaie, aby mohla
1 nadale pisobit jako ¢islo 1 ve svém oboru v ramci svého lokalniho trhu. Rizika vidim jak
v komunikaci na socialnich sitich, tak v ptipadé¢ SEO webovych stranek firmy, které vyZzaduji
znaéné zlepSeni pro jejich optimalni funkénost. DalSim faktorem je 1 téméf neexistujici PR
firmy. MySlenka se sponzoringem je nyni ve svém ranném stadiu a vétim, Ze by pro firmu

méla v budoucnu velky potencial, rozhodne-li se spolecnost jit touto cestou.
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6. Marketingova analyza spole¢nosti Knight Frank

Jako druhého aktéra si predstavime spolecnost Knight Frank. Stejné jako u spolec¢nosti
Orionis, 1 zde mi byly poskytnuty interni materidly pracovniky spolecnosti. Po pfedstaveni
firmy si rozebereme komunikacni mix spolecnosti a nasledné¢ bude opét provedena analyza

faktorti uspéchi a rizik spolecnosti, stejn¢ jako tomu bylo u spole¢nosti Orionis.

6.1.Spolecnost Knight Frank

Spole¢nost Knight Frank byla ptivodné zalozena ve spojeném kralovstvi v roce 1896 a
pysni se jako pfedni celosvétova nezavisla poradenska spolecnost v oblasti nemovitosti.
Zamegstnanci firmy maji k dispozici robustni prizkumy trhu a nejmodernéjsi technologie
k tomu, aby poskytly co mozna nejkvalitnéjsi poradenstvi jak investorim nebo developeriim,
tak 1 samotnym vlastnikim a koncovym uZzivatelim kancelaiskych budov, obchodnich,
primyslovych, nebo reziden¢nich nemovitosti. (About Knight Frank Czech Republic, 2024)

Spole¢nost Knight Frank ma po celém svété vice nez 600 riznych kancelaii a vice nez
20 000 zaméstnanci. Mezi pulsobisté spoleCnosti Knight Frank patii Severni Amerika,
Evropa, Afrika, Stftedni vychod nebo Asijsky Pacifik. (KF Introduction, 2024)

V Ceské republice piisobi spole¢nost od roku 1991. Jeji vstup na &esky trh zacal
pusobenim pod respektovanou realitni kancelafi Ryden, kterou poté na pielomu tisicileti
matefska spole¢nost Knight Frank koupila. Tento proces umoznil spolecnosti expanzi do
rozristajictho se prazského trhu s komerénimi nemovitostmi. Cesky tym spole¢nosti Knight
Frank ¢ita vice nez 70 zamé&stnanct vedenych profesionaly Richardem Curranem a Zdenkou
Klapalovou. (About Knight Frank Czech Republic, 2024; KF Introduction, 2024)

Portfolio ptisobnosti spolec¢nosti Knight Frank je v zasadé rozd€leno do tii ¢asti. Jedna

se o nemovitosti komer¢ni, industrialni a residen¢ni. (KF Introduction, 2024)

Obrazek 7: Logo Knight Frank

P Y Knight
® 4 Frank
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Zdroj: Welcome to Knight Frank, 2024

6.2.Marketingovy komunika¢ni mix spole¢nosti Knight Frank

Pfi zpracovavani marketingového komunika¢niho mixu spole¢nosti Knight Frank mi byl
k dispozici nejen jeden ze senior konzultantil, ale také samotna feditelka marketingového
oddéleni pro Ceskou republiku. Mimo to jsem také dostal ke zpracovani velmi zajimavé
interni materialy spolecnosti.

Marketingova strategie spolecnosti Knight Frank vychazi z ,,Unique value proposition*
—,,We are more than real estate advisors, we are your partners in property* a soustfedi se na
podporu dvou strategickych segmentti. Prvni je byznysovy segment, ktery se zamétuje na
prondjmy industrialnich a kancelatskych prostorti, a druhy je segment reziden¢ni. Zaroven se

soustiedi na zvySovani povédomi o zna¢ce Knight Frank. (Sindelatova, 2024)

6.2.1. Reklama

Spole¢nost Knight Frank se avizuje primarné jako spolecnost obchodujici v sektoru
B2B a jeji cilova skupina jsou privatni investofi, developeii nebo vrcholni manageti korporaci
a investi¢nich spolecnosti. Tato cilova skupina je tak brana jako velmi vzdéland a velmi tzka.
Na zéklad¢ téchto informaci je tedy ziejmé, Ze pro spolecnost Knight Frank neni dilezité ani
vyhodné mifit své aktivity na $ir§$i méfitko populace. Televizni, rozhlasova ani outdoorova
reklama tak neni v jejich portfoliu zavedena. Marketingova komunikace spolec¢nosti Knight
Frank je brana z 95 % jako zaméfend na online prostor, z ¢ehoz velka ¢ast je v ramci online
performance campaigns na podporu byznysovych cilti. Na podporu komunikacnich cilti jsou
vyuzity socialni média a SEO, které si rozebereme v dalsi kapitole. (Sindelaiova, 2024)

Online reklama spolec¢nosti Knight Frank je, stejné jako u spole¢nosti Orionis, také
zpodobnéna jakozto inzerce na inzertnich serverech. Na rozdil od spolec¢nosti Orionis se ale
Knight Frank profiluje pouze na inzertnim serveru sreality.cz. Na ostatnich serverech, jako
jsou napf. reality.idnes.cz ma firma pouze svij profil, av§ak bez jakychkoliv nemovitosti
v nabidce. Dalsi aktivni online reklamou spolecnosti je placend inzerce v ramci vyhledavacich
siti. Pfi vyhledavani spole¢nosti Knight Frank je mozné najit placenou reklamu, zobrazujici se

na prvnim misté€ pti vyhledavani i nad ramec SEO.

Obrazek 8: Placend inzerce ve vyhledavaci siti
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Sponzorovano

@ Knight Frank
https://www.knightfrankprostory.cz

KnightFrank - realitni partner | PomiZeme vam s celym procesem

PomuzZeme vam najit vhodnou kancelar, sklad i rezidencni bydleni. VSe zarfidime na kli¢. Nasi
experti vam usnadni vybér nemovitosti ze stovek nabidek.
Nase sluzby - Komercni nemovitosti - Rezidencni nemovitosti - Pronajem kancelare

Zdroj: Knight Frank, 2024

Obrazek: 9: Placend inzerce na serveru sreality.cz

Prodej vily 1 225 m?, pozemek 10 680 m?
Orechov, okres Uherské Hradisté

Info o cené u RK

Bus 1 min. pésky  Restaurace 1 min. pésky

Zdroj: KNIGHT FRANK, 2024

6.2.2. Public Relations

Public relations je bran jako jeden z nejvétsich aspekti komunikaéniho mixu spolecnosti
Knight Frank. Prvnim aspektem, ktery vramci PR zminime, je pfistup k samotnym
zaméstnancum firmy. Spole¢nost aktivné motivuje vSechny své Cleny k proaktivnimu ptistupu
ke své klientele, podobné jako u spolecnosti Orionis. Zaméstnanci firmy Knight Frank jsou
vedeni k tomu, aby se na vSechny situace snazili divat o¢ima klienta a aby v kazdé¢ situaci
hajili jeho dlouhodobé zajmy (v navaznosti na UVP). (Sindelafova, 2024)

Dalsi diilezitou slozkou PR spolecnosti Knight Frank je potadéani spolecenskych akei jak
pro své zaméstnance, tak pro klienty. Mezi tyto akce fadime napft. tematické snidané, které
vzdy potfada jeden z mnoha tyma ve spole¢nosti Knight Frank. V ramci vztaht s klienty a
s obchodnimi partnery naptiklad potfadala spole¢nost Knight Frank jiz nckolikaty vyrocni
vecirek v Prazské restauraci Sia. (Knight Frank Czech Republic, 2024)

Obrazek 10: Vecirek v restauraci Sia
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Zdroj:Knight Frank Czech Republic, 2024

Zaméstnanci spolecnosti Knight Frank se mimo jiné ti€astni i akci, které byly poradany
jinymi spole¢nostmi za Ucelem networkingu nebo posilovani mezifiremnich vztahii. Jedna
z téchto akci je Rooftop Party potddana firmou CPT Czech, kterd se zaméfuje na development
pramyslové-logistickych parkl a prémiovych kancelafi. Tato akce vSak nebyla jedina, které se
zaméstnanci spole€nosti Knight Frank ucastnili. Za zminku urc€ité€ stoji 1 dobro¢inné akce jako
Béh Dobré vile Nadace Olgy Havlové. Vytézek této akce bude nasledné vénovan pomoci
rodinam v tisni. (Knight Frank Czech Republic, 2024; CTP Czech, 2024)

Dalsi velmi diilezitou slozkou PR spole¢nosti Knight Frank je reprezentace spolecnosti
v riznych medidlnich vystupech. Vzhledem k samotnému charakteru firmy a jeji vysoké
profesionalité na poli trhu s komerénimi nemovitostmi, jsou jeji zaméstnanci a zastupitelé
hojné vyuzivani pro expertni analyzy tykajici se jednotlivych nemovitosti nebo realitniho trhu
jakozto celku. PR ¢lanky se poté Casto vyskytuji v online médiich, které jsou zaméfeny na
velice uzkou klientelu spole¢nosti Knight Frank. Mezi tyto média patii Forbes, E15 nebo
Hospodatské noviny. Online média vSak nejsou jedind, ve kterych se spole¢nost Knight Frank
objevuje. Jejich analyza byla napf. vyuzita v reportazi TV Nova na prodej jednoho
z nejluxusnéjSich Ceskych hoteld Mandarin Oriental Hotel. Spolecnost Knight Frank se tedy
na prodejich téchto nemovitosti nejen aktivné podili, ale stdvad se i jejich komentatory.

(Sindelatova, 2024; TV Nova, 2024)
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6.2.3. Podpora prodeje

Stejné jako tomu bylo u spolec¢nosti Orionis, 1 tento nastroj ziistava firmou Knight Frank
nevyuzit, a to prevazné ze stejnych divodld. Provize z obchodii jsou vzdy zavislé na
jednotlivych transakcich a zahrnuji i poplatky spojené s procesem vyfizovani obchodu.
V piipadé spolecnosti Knight Frank je tento jev ddle mnohonasobné multiplikovan, vzhledem
k natuife prodavanych ¢i pronajimanych nemovitosti. Ani zde tedy slevy, poukazy, loterie

nebo produkty zdarma nemohou byt aplikovany.

6.2.4. Osobni prodej

I v ptipadé spolecnosti Knight Frank je osobni prodej zalezitosti kazdého makléte
zvlast. Jak jiz bylo zminéno, marketing spolecnosti Knight Frank je zalozen na ,,Unique value
proposition® a kazdy zaméstnanec je motivovan k velmi proaktivnimu piistupu ke klientam.
Tento fakt musi byt opét mnohonasobné znasoben pravé kvili cendm a druhu nabizeného
zbozi. Veskeré sluzby a jednéni jsou tedy v zavislosti na jednotlivé nemovitosti ,,taylor made*
a snazi se co nejlépe vyhovét potiebam zakaznikl. Tento ptistup je poté velmi dobie odrazen
na poctu zékazniki, ktefi ptrichazeji prostiednictvim doporuceni, kterych firma odhaduje,

bude vice nez 50 %. (Skrdle, 2024)

6.2.5. PFimy marketing

Na poli pifimého marketingu se spole¢nost Knight Frank diametrdlné odliSuje od
spole¢nosti Orionis a vyuziva ptimy marketing hlavné v online rovin¢.

Spole¢nost Knight Frank vyuziva direct mailingu pro informovani svého Sirokého
portfolia klienti o momentalnim stavu trhu s komer¢nimi nemovitostmi. Tyto reporty jsou
zasilany kvartaln¢€ a obsahuji zejména finalni ¢isla ohledné pronajatych ploch, ndjemného a
realizovanych poptavek. V téchto reportech jsou také detailn€ rozebrany novinky na poli realit
a jednotlivé kraje, ve kterych nalezneme napf. informace o celkové pronajimatelné ploSe,
dokoncené i nedokoncené vystavbé nebo o mife obsazenosti téchto ploch. Tyto reporty jsou
poskytovany klientim v &eském i anglickém jazyce. (Trh primyslovych nemovitosti v Ceské

republice, 2024)
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6.2.6. Online marketing

Online marketing tvofi 95 % celkové marketingové komunikace spolecnosti Knight
Frank a vyuZzivany jsou vSechny jeho slozky. Spolecnost se profiluje nejen na svych
webovych strankach a formou PPC kampani, ale vyuziva hojné i socidlnich siti, ze kterych
napt. LinkedIn spolecnost povazuje za svlj klicovy nastroj pii B2B komunikaci.

(Sindelatova, 2024)

6.2.6.1. Webové stranky

Webové stranky spolecnosti Knight Frank jsou graficky velice zddrn€ zpracované a
nabizi nové pfichozim vSechny potfebné informace kategorizované tak, aby byly co
nejpiehlednéjsi a nejjednodussi na nalezeni. Webové stranky jsou rozdélené na 4
Frank, 2024)

Stranka Nemovitosti nas vezme na seznam vSech nemovitosti, které ma momentalné
Knight Frank v nabidce. Tyto nemovitosti jsou déale rozdéleny podle typu na komer¢ni,
residen¢ni, industridlni a kancelaiské. Jednotlivé kategorie poté néavsStévnika pienesou na
pfesny vypis nabizenych nemovitosti, nebo na stranku s parametry na zakladé¢ kterych se poté
zobrazi dané nemovitosti. K témto nemovitostem ale zpravidla nejsou uvadény vSechny
informace kromé téch zékladnich, jako je poloha nebo rozloha nemovitosti. Veskeré dalsi
informace jsou k dostani u jednotlivych makléita. (Welcome to Knight Frank, 2024)

Na strance Sluzby je k naleznuti ptehled vSech sluzeb, které Knight Frank svym
klientim poskytuje. Krom¢ samotného zprostiedkovani prodeje ¢i prondjmu sem patii
napiiklad ocefiovani nemovitosti, Property nebo Projektovy Management, studie
proveditelnosti, nebo prizkumy trhu. V kazdé této kategorii je poté vypis jednotlivych
klientd, sluzeb nebo ¢lenti tymu, coz muze vést k jakémusi ,,zlid$téni* jednotlivych sluzeb.
(Welcome to Knight Frank, 2024)

V dalsi kategorii Lidé/Pobocky nalezneme jmenovity vypis vSech kanceldfi a
pracovnikii spolenosti Knight Frank v ramci Ceské republiky. Ackoliv je tato kategorie
rozdélena na dvé ¢asti, oba jeji odkazy vedou na stejnou finalni stranku, kde je poté kontakt
na kancelaf spolecnosti a jmenny vypis vSech zaméstnanct firmy, véetné jejich kontaktnich

udaji a nabizenych nemovitosti. (Welcome to Knight Frank, 2024)
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Stranka Priizkum nas jiz jen odkaze na doplitkové informace poskytované spolecnosti.
Jedna se o reporty trhu, blog nebo podcast spolecnosti, ktery je vydavan v anglickém jazyce

matefskou spolecnosti Knight Frank. (Welcome to Knight Frank, 2024)

6.2.6.2. Socialni sité

Jak jiz bylo avizovano na za¢atku kapitoly online marketingu, socialni sit’ LinkedIn je
z hlediska spole¢nosti povazovana za naprosto kli¢ovy nastroj pouzivany k B2B komunikaci.
Dalsi socialni sité jako Facebook a Instagram jsou brany spise jako vedlejsi a jsou zaméteny
zejména na residen¢ni nemovitosti. (Sindelafova, 2024)

Na socialni siti LinkedIn mé& Knight Frank Czech Republic bezmala 2 tisice sledujicich.
Piispévky jsou pfidavany témét kazdy den a soustfedi se zejména na oznameni GspéSnych
transakci, novinky ve firm¢, ale také sdileni PR ¢lankt, kde vystupovali zaméstnanci firmy
nebo interni zaleZzitosti spolecnosti, kde vystupuji samotni zaméstnanci v aktivitach, které dale
zlepSuji PR spole¢nosti. Nesmi chybét ani piispevky, které se tykaji novinek na trhu nebo
zajimavych udalosti, které se na trhu udaly. Spole¢nost tedy sviij LinkedIn vyuziva jak na
propagaci firmy a jejich zajmi, tak na edukaci sledujicich. (Knight Frank Czech Republic,
2024)

Ackoliv ma spolecnost Knight Frank své Ceské firemni profily i na Facebooku a
Instagramu, nejsou v hojné mife vyuzivany tak, jako LinkedIn. Na obou socidlnich sitich
spolecnosti Meta ma Knight Frank méné nez 100 sledujicich a posledni ptispévky byly
pridany v roce 2020. Ptispévky na socidlni siti Facebook byly téméf totozné piispévkiim na
siti LinkedIn, jednalo se o uspésné transakce, novinky ve firmé, ale také PR aktivity
zahrnujici i jiné spolecnosti jako napt. PRUSA RESEARCH. Piispévky na siti Instagram byly
zamétené zejména na zajimavé projekty a nemovitosti, na kterych se spole¢nost Knight Frank
néjakym zplsobem podilela. (KnightFrankCZ, 2024; knightfrankcz, 2024)

Posledni mou zminkou v prostoru socialnich siti bude vyuziti netradi¢nich kanala
matefskou spolecnosti Knight Frank, ktera mimo vySe zminénych socidlnich siti hojné

vyuziva také socialni sit’ X, YouTube a Pinterest. (Welcome to Knight Frank, 2024)

Obrazek 11: Piiklad ptispévku na LinkedIn
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sledujicich uzivatell

1més. - Upraveno -

We are pleased to announce that we represented our client CIMEX INVEST in the
sale of Atrium House, which has 8600 sq m of leasable area and extensive
parking. As part of the sale, Knight Frank Czech Republic also presented the
client’s study for the development of a residential project. Congratulations to the
new owner, who is already using part of the space for his purposes.

#dealdone #realestate #sale #yourpartnersinproperty

Zobrazit preklad

SUCCESSFUL TRANSACTION

JUST SOLD: Atrium House

our client CIMEX INVEST

Martin
Senberk

& s 6 komentarl - 2 presdileni

Zdroj:Knight Frank Czech Republic, 2024

6.2.6.3. PPC

Spole¢nost Knight Frank vyuziva PPC jako reklamu ve vyhledavaci siti. Ta je,
vzhledem k cilové skupiné spole€nosti, vyuzivana pouze v ramci vyhledavaci sit€¢ Google. Jak
jiz bylo avizovéano v kapitole reklama, jednd se o placenou reklamu, zobrazujici se na
pfednich pozicich pii vyhledavani i nad rdmec SEO. Tato reklama zaruci, Ze i kdyby SEO
spolecnosti nebylo dostacujici, zobrazi se spolecnost vzdy v poptedi. Na jinych serverech,

jako je napt. seznam.cz spolecnost placenou reklamu ve vyhledavaci siti nevyuziva.

(Sindelatova, 2024)

6.2.6.4. SEO

SEO spole¢nosti Knight Frank je 1 nad rdmec placené reklamy ve vyhledavaci siti velmi
zdatilé a zajistuje, ze se webové stranky spolecnosti zobrazuji v ramci Google SERP ze 20 %
na prvnich 10 pozicich. Organickd nédvstévnost webovych stranek se pohybuje okolo 592

navstévnikil denné. (Domain Overview, 2024)
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Zajimavou statistikou, kterd velmi pozitivné pfispiva k dobrému SEO spolecnosti je i
pocet backlinkti, kterych je vcelku vice nez 3,5 tisice a pocet odkazujicich domén, kterych je
vice nez 120. (Domain Overview, 2024)

Organické navstévnosti webovych stranek dale napomahaji i tematické reporty a ¢lanky
zvefejiiované na webu. Ze strany spolecnosti se kromé edukacniho hlediska jedné i o podporu
jejich komunikacnich cili. Jedna se o totiz o komunikac¢ni kanaly, diky kterym se klienti

jednoduse dostanou na jejich webové stranky. (Sindelafova, 2024)

6.3.1dentifikace klicovych faktori uspéchu a rizik

Vzhledem k velkému mezindrodnimu uspéchu spole€nosti Knight Frank mohlo byt
ziejmé, 7e i Ceska Cast spole¢nosti bude na tomto trhu velmi dobie zavedena. Tomu
napomohl i fakt, ze firma na trh vstoupila akvizici realitni kancelafe Ryden namisto toho, aby
zaCinala od nuly. Jistym faktorem uspéchu je i fakt, Ze spoleCnost ma na trhu realit velmi
uzkou pusobnost a diky jeji profesionalité je zaruCeno, ze se stanou mistry svého oboru.
Velmi dalezitym aspektem je také mnozstvi dat, které mé firma k dispozici. Jak mi bylo
feceno, firma se spiSe profiluje jako poradenska. Nasledny sbér a zpracovani dat jim tedy
zajisti védomosti, které konkurencnim spole¢nostem chybi. V névaznosti na znalost oboru je
dualezita také znalost cilové skupiny a jak na ni plsobit, coz je néco, co ma spole¢nost Knight
Frank za dobu svého pisobeni na trhu velmi dobfe nastudované a optimalizované. (Skrdle,
2024)

Rizika spole¢nosti nevidim pifimo ve spolecnosti samotné, ale spiSe na trhu, na kterém
se pohybuje. Na tomto trhu mohou globalni ekonomické zmény silné ptispet k poklesu hodnot
nemovitosti. Dulezitd jsou také trzni rizika, fluktuace v cenach nemovitosti a zmény v

poptavce a nabidce mohou siln€ ovlivnit hodnotu portfolia spolecnosti.

7. Komparace strategii

Na zacatku této kapitoly je nejprve dulezité popsat si spolecnosti samotné a fict si, ¢im
se lisi z pohledu trhu plisobnosti a cilové skupiny. Na tomto zakladé¢ si poté miizeme rozebrat
jejich jednotlivé komunikacni strategie a provést komparaci.

Spole¢nost Orionis je brdna jako mald rodinna firma, ktera se na trhu nemovitosti

soustiedi hlavné na zprosttedkovani prodeji a prongjmit bytd, rodinnych domt, chat,
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pozemkl nebo v malé mife i1 industridlnich prostort. Jedna se o spolecnost, kterd pisobi
vétsinoveé pouze na trhu v usteckém kraji, ve kterém své sluzby poskytuje jiz vice nez 10 let.
Cilova skupina jsou tedy obyvatelé usteckého kraje, jakéhokoliv pohlavi, ve véku v zésad¢ 18
a vice. VSichni tito lidé by méli mit spole¢né jedno, cht&ji né€jakym zpisobem, at’ uz se jedna
o prodej nebo pronajem ze strany pronajimatele/proddvajiciho nebo ze strany
najemce/kupujiciho, Gcastnit realitniho trhu a hledaji spolehlivou realitni kancelar s lidskym
pfistupem a mnohaletymi zkuSenostmi v oboru, ktera jim zajisti, Ze na konci obchodu budou
spokojeni. (Orionis, 2024; Skrdle, 2024)

Spole¢nost Knight Frank je mezindrodni spolecnost s Sirokou ptisobnosti a dlouholetou
tradici, sahajici az do roku 1896. Profiluji se zejména na trhu komer¢nich nemovitosti, skladu,
vyrobnich prostor, kanceldii a v mensi mife i reziden¢nich nemovitosti. Vzhledem k cendm a
povaze nemovitosti je cilovd skupina spolecnosti velice tizka. Jedna se o privatni investory,
investi¢ni skupiny nebo top management korporaci. Spolecnost se mimo zprostiedkovani
prodeji zamétuje také na sbér dat, prizkumy trhu a zajistovani know-how v oboru. Cilovou
skupinou se tak nestavaji pouze jednotlivci, ale i spolec¢nosti, pohybujici se ve stejném
segmentu realitniho trhu hledajici data a podklady pro své transakce. (About Knight Frank
Czech Republic, 2024; Sindelatova, 2024)

V sektoru reklamy se obé& spolecnosti v zdkladni roviné v zdsad¢ potkavaji. Tento
reklamni proces je vSak stejny pro vétSinu realitniho trhu. Jednd se o inzerci nemovitosti na
inzertnich serverech jako jsou sreality.cz. Zde vSak podobnost spolecnosti konéi. Ackoliv
spolecnosti Orionis vyuziva nad ramec sreality.cz i fadu jinych serveri, Knight Frank toto
nepovazuje za tak zésadni vzhledem k charakteru jejich cilové skupiny. I kvili celkové
cenové hladiné nabizenych nemovitosti spolecnosti Knight Frank neni u vétSiny inzeratt
uvedena cena a pro dalsi informace se tedy potencialni zakaznik musi spojit se samotnym
makléfem. Indikativni je také vyuziti placené reklamy v ramci vyhledavacich siti, které zase
nepovazuje za tak dilezité spolenost Orionis, ke které se vétSina ptichozich dostane praveé
pfes inzertni servery, na kterych je aktivni. Zasadnim rozdilem je také outdoorova reklama,
ktera je stézejni pro spolecnost Orionis, ale naprosto nevyuzitd spole¢nosti Knight Frank.
Hlavnim ukolem v rdmci spolec¢nosti Orionis je zaujmout kazdého, kdo okolo prodejny nebo
nabizené nemovitosti projede a vytvofit tak obecné povédomi, které mize dale vést k samotné
konverzi nebo k doporuceni.

Obrovsky rozdil je vidét také v sektoru PR. Pro spole¢nost Orionis se jedna o témeét

nevyuzity prvek marketingového komunika¢niho mixu a pro spole¢nost Knight Frank je
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naopak PR v zédsad¢ alfou a omegou jejich fungovani. Zde je opét velmi patrny rozdil
v cilovych skupinach, vzhledem k Siroké cilové skupiné spolecnosti Orionis je zapotiebi
vyuzivat komunikac¢nich kanald, které jednoduse a levné zasahnou velkou ¢ast populace. PR
spole€nosti poté udrzuji samotni makléfi pomoci osobniho prodeje. Spolec¢nost Knight Frank
si ¢leny své cilové skupiny hleda velmi tézce a je tedy dilezité si je udrzovat a pomoci B2B
PR aktivit a networkingu hledat dal3i jeji asti. Ugelové je také vyuziti ¢lankd, které zajisti, ze
jedinci, kteti se chtéji vzdelavat v oboru a hledaji informace, se o spolecnosti dozvi touto
cestou a dojde tak k naplnéni cilii obou stran.

V roviné osobniho prodeje se ob¢ spolecnosti opét setkavaji, nastava ale stejna situace,
jako tomu bylo u reklamy, a tento jev je mozné sledovat u kazdé realitni kancelafe.
Zprostiedkovavajici makléfi své strategie vzdy upravi na zakladé specifik klienta, kterému
poskytuji své sluzby.

Piimy marketing je opét indikativni rozdilnosti v cilovych skupinich obou spolecnosti.
Ackoliv ob¢ spolecnosti v né¢jaké mife pfimy marketing vyuzivaji, spolecnost Orionis se
zamétuje na zasazeni co moznd nejvyssiho poctu lidi s cilem bud’to pfimé konverze nebo
nasledného doporuceni. Spole¢nost Knight Frank vyuziva pfimy marketing spiSe jako nastroj
pro edukaci a retenci svych zdkaznikli pomoci detailnich kvartalnich reportt

I na poli online marketingu mtizeme vidét znacné rozdily mezi obéma spole¢nostmi. Pro
spole¢nost Orionis je online marketing spiSe vedlejSim prvkem, hlavni je pro firmu urcité
centralni misto, ze kterého mohou poskytovat vSechny potifebné informace a kam se jejich
zékaznici mohou obratit, coz jsou v jejich ptipadé webové stranky. Pro spolecnost Knight
Frank je vSak online prostor naprosto zasadnim aspektem jejich marketingové komunikace.
Webové stranky, ackoliv dilezité, jsou pouze jednou c¢asti jejich komunikace a pilisobi tak
pouze jako centralni misto, kde jsou shromazdény vSechny informace. Dulezitym néstrojem
se ale jak v prostoru vrcholného managementu, tak B2B stava LinkedIn, ktery je pouzit jako

misto pro podporu komunikacnich cila spole¢nosti.

8. Navrhy na zefektivnéni strategie komunikace

Ackoliv se ob¢ spole¢nosti pohybuji na trhu jiz velmi dlouhou dobu a maji velmi dobfte
zpracované marketingové strategie pro své ucely, pokusim se nyni kazdé ze spolecnosti
napsat nékolik doporuceni pro zlepSeni jejich marketingové komunikace.

Pro spolecnost Orionis mam doporuceni v ramci vyuZiti PR a online marketingu.

Vzhledem k obecné strategii spole€nosti cilit svou reklamu na velice Siroké pole potencialnich
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zakaznikl v ramci Usteckého kraje, vyuziti pouze outdoorové reklamy a doporuceni nemusi
byt dostacujici. Co se ty¢e PR spolecnosti, nemohu piimo doporucit postup spolecnosti
Knight Frank. Jak jsem se jiz zminil pfi psani kapitoly o PR, doporucil bych spolec¢nosti
soustiedit se na sponzoring ruznych lokalnich akci v rdmci Gsteckého kraje. Muze se jednat
napt. o festivaly nebo rizné spolecenské akce, na kterych se vyskytuje velké mnozstvi lidi,
kteti by si realitni kancelafi mohli v§imnout a zafadit si ji, jako spolec¢nost, kterd podporuje
vefejné prospeSné akce. V ramci online marketingu bych spolecnosti, na zdkladé jejich
strategie, doporucil nejprve optimalizaci SEO prvka webovych stranek. Jak jiz bylo feceno
v predchozi kapitole, zamétil bych se na spravné pojmenovani jednotlivych ¢asti webu. Toto
bych dale podpofil i placenou kampani ve vyhledavaci siti, kterd mize navstévnost webu déle
zvysit a odklonit navstévnost od konkuren¢nich firem. Tuto kampan by mohla nasledovat i
placend reklama vramci socidlnich siti, kterd miize byt velmi dobie cilena podle
geografickych parametri. Na tuto reklamu bych také navazal znovuobnoveni socialni sité
Facebook, ktera i pfes znacny pocet sledujicich neni aktivné vyuzivana.

Spole¢nost Knight Frank ma svou strategii podloZenou né€kolika lety aktivniho sbéru dat
a je tak velmi dobfe optimalizovana ptesné pro jejich ucely. I ptes tento fakt bych spole¢nosti
doporucil, stejn¢ jako spolecnosti Orionis, znovuobnoveni jejich socialnich siti Instagram a
Facebook, které nemusi slouzit pouze jako jakési mustky vedouci na jejich webové stranky.
V ramci Facebooku bych spolecnosti doporucil pouzivat ho, stejn¢ jako do roku 2020, jako
jakousi kopii socialni sit¢ LinkedIn. Instagram se v této roving 1isi zejména druhem ptispévk,
které se daji ptidavat. Vzhledem k portfoliu nemovitosti spolecnosti se ale mlize jednat o
zajimavou cestu, jak sdilet s vefejnosti dobie vypadajici a nové projekty, které nemusi byt

pouze ze sektoru firem.

9. Vysledky a limity vyzkumu

Komunikacni strategie spole¢nosti se vyrazné li§i ve zpusobu ziskdvani samotnych
zakazniki, ackoliv obéma spolecnostem ptijde vice nez 50 % zékaznikli pomoci doporucent,
osloveni zbytku téchto zékazniki je velice rozdilné. Vzhledem ke své cilové skupiné voli
spole¢nost Orionis spiSe hromadné zplsoby komunikace zaméfené na obyvatele Usteckého
kraje. Na druhou stranu piistup spole¢nosti Knight Frank je mnohem vice izce zaméieny,
vzhledem k nuancim jejich cilové skupiny. Tomuto samoziejmé odpovida i rozd€leni
komunika¢niho mixu. Pfistup k samotnym zdkaznikiim je poté téméf podobny a silné

zamé&feny na individudlni praci samotnych realitnich makléit, ktefi jsou se zdkazniky neustéle
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v kontaktu. Kazda spolecnost nabizi zakaznikovi individudlni pfistup, ktery je dale velmi
podtrhovan profesionalitou obou spolecnosti. Retence zdkaznikli a udrzovani vztahl je
vzhledem k Sirokospektrému portfoliu zakaznikli spole¢nosti Orionis na vétSi trovni téméf
nemoznd a vyskytuje se tedy spiSe jen u spole¢nosti Knight Frank v podobé PR
spoleCenskych akci a v podobé dlouhodobé spoluprace a poradentstvi.

Obé spolecnosti se za dobu jejich existence dokédzaly vyprofilovat jako jedny
znejlepsich na trhu, na kterém putsobi. Klicovymi aspekty Uspéchu obou spolecnosti je
pfedevsim pravé doba jejich plisobeni na trhu a data, kterd za tu dobu dokéazaly nasbirat a
zpracovat. Ob¢ spolecnosti tedy velmi dobte vi, které kandly a strategie pro né funguji a které
se jim naopak nevyplati.

Pro spole¢nost Orionis je velmi dulezita jejich povést a viditelnost v ramci lokéalniho
trhu. Obecné se tedy na jakykoliv dal§i zpisob komunikace nezamétuji. Tento pfistup je
inzerce v ramci inzertnich serveri a outdoorové reklamy. Dalsi ¢ast zakaznikl jiz potom
ptichazi skrze doporuceni a skrze obecnou znalost spole¢nosti v ramci trhu. Tento druh
komunikace, ktery neni nijak tzce definovany a vlastné ,stfili do davu“ je sice casto
pfedstavovany jako neucinny, ale vzhledem k cilové skupiné€ a trhu plisobnosti spole¢nosti
potiebny a zajistil spolecnosti misto mezi prednimi realitnimi kancelafemi v ramci tsteckého
kraje s tisici spokojenymi klienty.

Spole¢nost Knight Frank plsobi na mezindrodnim trhu realit jiz vice nez 100 let a je
tedy patrné, ze jméno Knight Frank by v prostoru komer¢nich nemovitosti mél znat opravdu
kazdy. Pro spole¢nost vSak neni dilezita jen jeji povest, kterd by bez podkladl byla naprosto
zbyte¢na. Spolecnost si velmi zakladé na své profesionalité a znalostech v oboru, cozZ je velmi
podpoteno i slozkou PR tykajici se reportli a portfoliem sluzeb, které mimo samotny prodej
zahrnuji 1 poradenstvi a management. Vzhledem k velice uzké cilové skupin€ je pro
spolecnost velmi tézké vyuzivat standartnich prostiedkii komunika¢niho mixu, jako je
reklama, a musi se tedy obracet pfevazn¢ na PR, které je zalozené na mezifiremnich vztazich
a know-how, kter¢ svym klientim mohou poskytnout, a zaroven vyuzivaji socialni sit¢, kde se
jejich cilova skupina koncentruje. Celd komunikaéni strategie je tedy mnohem uZsi, zato
mnohem vice promyslend, neZ je tomu u spole¢nosti Orionis.

Tento vyzkum je limitovan primarné poc¢tem zkoumanych realitnich kancelafi a druhem

respondentli. Bylo by velmi zajimavé vidét, jak marketingovou komunikaci vnimaji napft.
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samotni realitni makléfi nebo zakaznici kanceléfi, kteti by na tento vyzkum vnesli jesté jiny

uhel pohledu.
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Zavér

Marketingova komunikace je pro realitni kancelafe, stejné jako pro vSechny dalsi
spolecnosti, nezbytnym nastrojem pro zlepSeni jejich ispé$nosti v ramci daného trhu. Analyza
spole¢nosti Orionis a Knight Frank ukazala, Ze ackoliv kazda z nich pfistupuje k marketingu
odlisné, v nékolika ptipadech se potkavaji a vyuzivaji stejné nastroje. Pficemz strategie obou
spolecnosti méa vyhody 1 nevyhody. Orionis se zamétuje na lokalni trh a klade diiraz na osobni
pfistup a davéru klientl, zatimco Knight Frank vyuzivd globédlnich dat, povésti a
sofistikovanych marketingovych technik k osloveni velmi tzkého publika. Z vysledkl nasi
analyzy vyplyva, ze aby byla marketingova komunikace vyuzita efektivné, vzdy musi byt
prizpisobena specifickym potiebam a podminkam cilovych skupin a trhu, na kterém
spole¢nost ptisobi.

Spolecnost Orionis tézi ze svého dlouhodobého a hlubokého porozuméni mistniho trhu
a z vytvareni dobrych vztahti s klienty. Jejich marketingova strategie zahrnuje vyuziti
pfedevsim outdoorové komunikace za pomoci lokdlnich médii a pfimé komunikace, coz jim
umoznuje ucinné zasdhnout preferovanou cilovou skupinu. Na druhé strané, Knight Frank, s
globalni piitomnosti a piistupem k velkému mnozstvi dat, investuje do velice u¢innych
marketingovych kampani, véetné digitdlniho marketingu a PR aktivit, které jim pomadhaji
efektivné oslovit tzkou a tézko dosazitelnou cilovou skupinu. S tou potom buduje
dlouhodobou spolupraci zalozenou na profesionalnim ptistupu.

V zavéru prace jsou také uvedeny ndvrhy na zlepSeni marketingové komunikace obou
spole¢nosti, které¢ by potenciadlné mohly vést k jejich dalSimu ristu na ptislusném realitnim
trhu. Spole¢nosti Orionis je doporuceno zvysit jeji digitalni pfitomnost a v rameci toho rozsifit
jeji marketingové aktivity na socidlnich sitich, které jsou dobrou cestou, jak cilené zasdhnout
velké mnoZstvi potencidlnich zakaznikli. Pro Knight Frank je navrzeno obnovit jejich
kampané na socidlnich sitich spole¢nosti Meta, na kterych v predchozich letech ptsobili.

Tato prace poukazuje na fakt, Ze 1 pfes rozdilné pfistupy k marketingové komunikaci,
vzhledem k rozdilnym cilovym skupindm, mohou ob¢ spolecnosti dosahnout uspéchu, pokud
budou schopny efektivné vyuzivat své silné stranky a adaptovat své strategie na trh, na kterém
pusobi. Zaroven je dilezité marketingové komunikace neustdle vyhodnocovat, zlepSovat a

pfizptsobovat rychle se ménicimu trhu.
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Summary

Marketing communication is an essential tool for real estate agencies, as well as for all
other companies, to improve their success within a given market. The analysis of the
companies Orionis and Knight Frank showed that although each approaches marketing
differently, there are instances where they converge and utilize the same tools. Each
company's strategy has its own advantages and disadvantages. Orionis focuses on the local
market and emphasizes a personal approach and client trust, while Knight Frank leverages
global data, reputation, and sophisticated marketing techniques to reach a very narrow
audience. The results of our analysis indicate that for marketing communication to be used
effectively, it must always be tailored to the specific needs and conditions of the target groups

and the market in which the company operates.

Orionis benefits from its long-term and deep understanding of the local market and from
building strong relationships with clients. Their marketing strategy primarily includes the use
of outdoor communication through local media and direct communication, allowing them to
effectively reach their preferred target group. On the other hand, Knight Frank, with its global
presence and access to a large amount of data, invests in highly effective marketing
campaigns, including digital marketing and PR activities, which help them effectively reach a
narrow and hard-to-reach target audience, with whom they then build long-term cooperation

based on a professional approach.

The conclusion of the thesis also includes suggestions for improving the marketing
communication of both companies, which could potentially lead to further growth in their
respective real estate markets. For Orionis, it is recommended to increase their digital
presence and expand their marketing activities on social media, which is a good way to target
a large number of potential customers. For Knight Frank, it is suggested to renew their

campaigns on Meta's social media platforms, where they have been active in previous years.
This thesis highlights the fact that despite different approaches to marketing

communication, due to differing target groups, both companies can achieve success if they are

able to effectively utilize their strengths and adapt their strategies to the market in which they
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operate. At the same time, it is important to continuously evaluate, improve, and adapt

marketing communications to the rapidly changing market.
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Ptiloha ¢. 11: Ptiklad ptispévku na LinkedIn (obrazek)
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