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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je navrhem strategie obsahového marketingu, ktery vychazi z teore-
tickych vychodisek obsahového marketingu a obsahové strategie a zavéru ziskanych z ob-

sahové analyzy a A/B testovani.

Teoreticka Cast prace specifikuje proces vytvareni strategie, predstavuje druhy obsahu a
prostiedky k jeho distribuci. V praktické ¢asti jsou na zakladé provedené obsahové analyzy
a A/B testovani ziskany podklady k vytvoreni projektové casti. Jeji hlavni naplni je tvorba
navrhu strategie obsahového marketingu pro blog start-upu XYZ a vytvoteni publika¢niho

planu.

Kli¢ova slova: Obsahovy marketing, obsahova strategie, start-up, web, blog

ABSTRACT

This diploma thesis is a proposal of content marketing plan, which is based on the theoreti-
cal basis of content marketing and content strategy and on conclusions drawn from content

analysis and A/B testing.

The theoretical part of the thesis specifies the process of creating a strategy and presents
types of content and means for its distribution. Practical part is dedicated to the content
analysis and A/B testing performed in order to gain data needed for creating the final part
of the thesis. The main goal of the last part of the thesis is to create the proposal of content

marketing plan for start-up’s blog and to create a publishing plan.

Keywords: Content marketing, content strategy, start-up, web, blog
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UvVOD

Jednou z manter dnes$niho online svéta by se mohlo stat tvrzeni, ze obsah je kral. Neni tedy
divu, Ze ho denné vznikaji takova kvanta. Spousta firem, bloggeri a radoby specialisti
zbésile produkuje obsah a zahlcuje uz tak preplnéné online prostiedi, aniz by premysleli
nad skute¢nou hodnotou jejich tvorby. Nékteti mozna ani nedokazi fict, pro koho obsah
tvofi a jaky je jeho cil. Kazdodenni intenzivni stiet s touto skuteCnosti ptivedl autorku
K potfebé vénovat se tomuto tématu ve své diplomové praci. Jeji osobni ambici ani ambici
této prace neni snizit produkci obsahu, nybrZ zvysit produkci obsahu, ktery ma smysl. Ue-
lem této prace, je postavit pomysiné hranice ponékud absurdni situaci v online prostiedi
nastavenim konkrétni strategie pro obsahovy marketing start-upu XYZ. Muze se zdat, ze

jedinec v davu moc neznamena, ve skutecnosti je ale dav slozen pravé z jednotlivce.

Diplomova prace se bude vénovat tématu strategie v kontextu obsahového marketingu.
Autorka specifikuje ¢tenafi danou problematiku z odborné perspektivy a ziskané teoretické
poznatky nasledné aplikuje v praktické a projektové ¢asti na tvorbu vlastniho navrhu obsa-
hové strategie pro start-up pusobici v odvétvi technologie a nemovitosti. Primarnim pro-
sttedkem k distribuci obsahového marketingu spolecnosti je blog, jehoz zalozeni je soucas-

ti navrhované strategie.

Teoreticka ¢ast uvede Ctenate do problematiky obsahového marketingu a zb&ézné predstavi
jeho historii. Dale se bude vénovat jednotlivym druhim obsahu a prostiedkiim k jeho dis-
tribuci v online prostiedi, pro které je pfednostné vytvaren. Po seznameni s témito zaklady
autorka ptedstavi ustfedni téma prace, kterym je strategie obsahového marketingu a definu-

je procesy jeji tvorby.

Prakticka cast této diplomové prace je kombinaci analyzy sekundérnich dat a A/B testovani
obsahu. Na zaklad¢ testovani souc¢asného obsahu newsletteru start-upu budou zjistény za-
kladni taktiky pro tvorbu budouciho obsahového marketingu, provedeni analyzy je pak

jednim z nezbytnych procesi, které predchazi samotnému navrhu obsahové strategie.

Hlavni naplni projektové casti prace je navrh strategie obsahového marketingu pro dany
start-up a vypracovani naleZitosti, jenz jsou pro jeho tvorbu dulezité. Z tohoto navrhu vy-

chazi také publikacni plan a rozpocet pro konkrétni obsahovou strategii.
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. TEORETICKA CAST
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1 OBSAHOVY MARKETING

1.1 Definice obsahového marketingu

Ackoliv obsahovy marketing neni novym pojmem a jeho historie je dlouhd, pozornost si
zacal pritahovat az ptiblizn¢ v posledni desitce let. Divodem pro jeho rostouci popularitu
je nepochybné rozmach internetu, na némz ma moderni marketing stale vétsi vyznam. De-
finice pojmu obsahovy marketing (¢asto oznacovan také anglickym vyrazem content mar-
keting) neni jednozna¢na. Rtizné zaméteni autort, kteti se vyraz pokusili definovat, zpiso-
buje, Ze se vyznam mirné lisi, Ize v8ak pozorovat protinajici se zaklady tezi. Content Mar-

keting Institut (2014, s. 18) uvadi tuto definici:

,, Obecné je obsahovy marketing uméni komunikovat se svymi priznivci a zakazniky, aniz bys-

‘

te jim cokoliv prodavali. Je to forma nenuceného marketingu. ‘

Sam zakladatel Content Marketing Institute (dale CMI) Joe Pullizi, jehoz definice je respekto-
vana Sirokym publikem, fika, Ze ,, obsahovy marketing je marketingovy a podnikatelsky proces
vytvareni a distribuce kvalitniho, cenného a prenosného obsahu s cilem prildakat, aktivne zapo-

Jjit a nakonec ziskat zakaznika. * (Pulizzi, 2014, s. 47)

Autorka shledava jako aktudlni pro ucely této prace také definici britského dramatika a zakla-
datele blogu Copyblogger Briana Clarka (copyblogger, ©2006-2019), podle né¢hoz ,, obsahovy
marketing spociva ve vytvareni a sdileni hodnotného obsahu zdarma s cilem prilakat uzivatele,
promenit je v zakazniky a ty pak promeénit ve stalé zakazniky. Obsah, ktery sdilite, je uzce spja-
ty s tim, co prodavate; jinymi slovy jim vzdeélavate lidi tak, aby vas poznali, méli vas radi a

vé#ili vam natolik, aby se s vami rozhodli udélat obchod. “*

Z definic tedy vychazi, ze se jedna o strategickou produkci kvalitniho obsahu, jakoZto ne-
nucené prodejni techniky, kterd zaujme potencidlni zakazniky, buduje s nimi vztah a pro-

hlubujici diivéru ve znacku.

! “Content marketing means creating and sharing valuable free content to attract and convert
prospects into customers, and customers into repeat buyers. The type of content you share is
closely related to what you sell; in other words, you're educating people so that they know,
like, and trust you enough to do business with you.”
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Handley a Chapman dopliuji budovani vztahti prostiednictvim obsahového marketingu citaci
Baera, podle kterého patficné vyprodukovany obsah nejenze postavi znacku do role prodejce,

ale udéla z néj také spolehlivy zdroj informaci. (Handley a Champan, 2014, s. 19)

1.2 Historie a vyznam obsahového marketingu

Historie obsahového marketingu vede hluboko do minulosti, prvni faktické zminky o ob-
sahovém marketingu se datuji az ke konci 19. stoleti. Jako pionyra obsahového marketingu
1ze povazovat jiz Dr. Oetkera, ktery se v roce 1891 rozhodl udélat své produkty atraktiv-
néj$i poskytnutim zajimavého obsahu a kazdy nabizeny pecici prasek obohatil o recept
umistény na obalu. O dvacet let pozdéji, v roce 1911, pak vydal svou prvni kuchatku na-
psanou ¢lovékem v domdcnosti, jenz piedal své praktické rady tykajici se skladovani i or-
ganizace financi. Po sto letech byla kniha s 19 miliony prodanych vytiskti prohlasena nej-

prodavanéjsi kuchatkou na svété. (comspace, ©2002-2019)

Za prukopnicky krok ve vyuzivani obsahového marketingu je vSak povazovédno az vydani
magazinu The Furrow znac¢ky John Deere v roce 1895. Ten zaznamenal takovy uspéch, ze
byl pielozen do dvanacti riznych jazyk a Kk prodeji bylo poslano milion a pul vytiskd.
Pozdé;jSim historickym ptikladem miiZze byt firma Michelin se svym obsahlym priivodcem

péci o auta z roku 1900.

Samotny termin obsahovy marketing poprvé za¢ind vyuzivat az americka firma Penton
Custom Media v roce 2001. Jeho popularita pak zacala prudce nartistat s novym blogem
spole¢nosti Microsoft, ktery byl zalozen v roce 2004. Ten pomohl Microsoftu vybudovat
posluchac¢skou zakladnu a vzbudil zdjem o obsahovy marketing také u dalSich velkych
firem jako Red Bull ¢i Nike. Z hlediska dilleZitosti této formy propagace je dilezitym his-
torickym meznikem zalozeni spole¢nosti Content Marketing Institute v roce 2010, ktera se
soustiedi na prosazovani praxe obsahového poradenstvi a poskytuje poradenstvi. (Reznitek

a Prochazka, 2014, s. 19)

Dnesni elektronicka podoba obsahového marketingu tedy existuje ptiblizné od pocatku 21.
stoleti, kdy jeho popularita zacala stoupat rapidnim tempem. Dlvodem muze byt to, ze
V dnes$ni dobé jiz neni tak snadné cokoliv prodat, protoZe trh je nasycen produkty a sluz-

bami a svét piehlcen klasickou reklamou.

V minulosti byl dostateénym propagacnim nastrojem hezky letak ¢i televizni reklama,

S jejich vétsi a vEtsi Cetnosti vyuziti se ale zakaznici zacali v oné propagacni dzungli ztra-
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cet. Zacali se také vynorovat podvodnici, které bylo té¢zké odhalit. To postupné naucilo
zakazniky jednat obezfetnéji a ovéfrovat si informace z vice zdroju. Tato skute¢nost pfimé-
la podnikatele pfemyslet nad budovanim divéry a vztahu hloubéji. Stale vice podnikateli
tak pfistupuje na model, kdy nejprve zakaznik bez zdvazku produkt ¢i sluzbu vyzkousi a
pokud mu vyhovuje, nakoupi. Kdyz je pak spokojen, nakoupi znovu a navic sluzbu dopo-
ruc¢i. Tim vznika oboustranna spokojenost a mezi podnikatelem a zadkaznikem pevné pouto.

(Kabele, 2015)

Svou ¢ast v piesouvani stale vétsi pozornosti k obsahovému marketingu sehrava také Goo-
gle a dal$i vyhledavace, které kontinualn¢ vyviji a zlepSuji vyhledavaci algoritmus. Jejich
snahou je minimalizovat produkci nekvalitniho obsahu, proto pfipisuji origindlnimu obsa-
hu v&tsi dileZitost a motivuji tak k vyrazngj§imu zapojeni obsahového marketingu. (Rezni-

¢ek a Prochazka, 2014)

1.3 Druhy obsahu

Ackoliv je obsahovy marketing stale dllezitou soucasti offline svéta, jeho plisobeni se po-
stupné stale vyraznéji presouva predevsim do online prostiedi. O vyznamnosti kvalitniho
online obsahu se ve své knize zminuje také Scott (2008), podle kterého je to pravé obsah,

co vyvolava akci. Nasledujici body uvadi jako nova pravidla marketingu a PR:

e Jste to, co publikujete.

o Lidé chtéji autenticnost, ne prekrucovani.

o Misto jednosmerného vyruseni je marketing veci doruceni obsahu v presny cas, kdy
to cilova skupina potrebuje.

e Spolecnost musi pritahnout lidi do nakupniho procesu skvélym online obsahem.

e Blogy, podcasty, e-knihy, tiskové zpravy a dalsi formy online obsahu dovoluji orga-

nizacim komunikovat primo s kupujicimi ve forme, kterou zakaznici oceni.

Je tedy jasné, Ze vytvoreni kvalitniho obsahu je pro ziskani pozornosti a vytvaieni vztahu
s cilovou skupinou kli¢ové. Existuje mnoho druhti obsahu a pro spolec¢nost je dobré o tom-
to Sirokém spektru mit prehled, aby byla schopna vytvofit pestrou obsahovou strategii.
Nize budou strucné popsany nekteré z nejpouzivanéjsich druhii obsahu, jak je predstavuje

Rezni¢ek a Prochazka (2014).
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1.3.1 Rozhovor s oborovou autoritou

Lidé maji tendenci sledovat profesionaly v daném oboru a fidit se jejich radami, proto ma
rozhovor s takovouto osobou potencial velkého zajmu a ovlivnéni publika. Navic je velka

Sance, ze autorita bude rozhovor sdilet dale a navysi tak celkovy dosah.

1.3.2 Novinky v oboru

Aktuality jsou skvélym obsahem, ktery ukaze, Ze ma spolecnost piehled v oboru a je poho-
tova. To, ze se jednd o aktualni zpravy, navic zvySuje tendenci lidi obsah sdilet dale a za-

pojit se v debatg.

1.3.3 Piipadové studie

Realné vysledky jsou to, co publikum skute¢né zajima, obzvlasté pak jedna-li se o publi-
kum tvofené potencidlnimi klienty spole¢nosti. Je to zdroj obsahu, kterym miiZze firma pre-

zentovat své konkurencni piednosti.

1.3.4 Firemni novinky a zpravy ze Zivota

N¢kdy je dobré nechat publikum nahlédnout také lehce do zakulisi firmy, odlehcit tak at-

mosféru a ukazat svou transparentnost. Tento obsah miize napomoci v budovani osobnéj-

wvewr

1.3.5 Osobni piibéhy

Tento typ obsahu je jesté osobnéjsi a ukazuje publiku lidskou stranku spolecnosti. Lidé
maji obecné radi ptibehy, at’ uz proto, Ze se v nich zhlédnou nebo z jednoduchého psycho-
logického divodu, ze ptibéhy ptisobi na jejich emoce. U obsahu firmy se muze jednat na-

ptiklad o ptredstaveni nového ¢i tispésného kolegy.

1.4 Online prosti‘edky obsahového marketingu

Krom¢ samotného obsahu je potieba piemyslet také nad jeho spravnym dorucenim cilo-
vému publiku. NiZe jsou stru¢né predstaveny prostiedky relevantni pro tuto praci, kterymi

1ze informace publiku ptedat.
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1.4.1 Blog

Blog je webova stranka, na které jeden ¢i vice autorti publikuje obsah zaméfeny na speci-
fické téma. Muze se jednat o produkci jedince ¢i skupinu lidi, ktera chce sdilet své nadSeni
do tématu, znalosti ¢i zkuSenosti s vefejnosti. Blog ale muze slouzit jako u¢inny komuni-
kacéni nastroj také firmam. Pro znacku se jedna o prostiedek, kterym muze komunikovat
ptimo s klienty, aniz by byla nucena prochazet medialnim filtrem. Tato technologie je tak

velmi jednoduchym a zaroven efektivnim zptisobem, jak dostat nazory spole¢nosti na trh.

Na rozdil od publikaci novinait, ktefi se uci, Ze vyjadfovat svlij vlastni ndzor neni spravné,
je publikace bloggert oteviena nazorim a moznostem nechat se slySet. V soucasné dob¢ je
diky nadmérnému mnozstvi informaci osobni nazor ocenovan ¢i dokonce vyzadovan, pro-

toZe pfinasi informace vystupujici z davu nezaujatych recenzi a postojui.

Pro spole¢nosti mize blog ptedstavovat cestu k vitézstvi nad vét§imi finanéné€ silnéjSimi
konkurenty. Pfikladem muize byt spolecnost Alacra, ktera nabizi nastroje a informace fi-
nan¢nim institucim a ktera jiz v brzké fazi pronikla do korporatnich blogti. Tato spole¢nost
nyni konkuruje na trhu profesionélnich informacnich sluzeb se svymi ptiblizné€ sto zamést-
nanci daleko vétsim firmam, jako jsou Thomson s cca 45 500 zamé&stnanci. Vykonny pied-
seda spolecnosti Alacra Steve Goldstein vyuziva blog pro komunikaci s klienty, perspek-
tivnimi zakazniky i partnery. Blog je pro néj zptisobem, jak ptedat zajimavé aspekty firmy

a dorucit informace podstatnym lidem rychle a neformalnég. (Scott, 2008)

1.4.2 Newsletter

E-mailovy newsletter je marketingovym nastrojem, ktery muze spoleCnost vyuZzit jako
formu komunikace s cilovym publikem, postaveny na pravidelné bazi (obvykle odesilan
tydné ¢i mésicn¢). Podle Jeffersona a Tantona (2015) Ize newsletter rozdélit na tii zakladni
kategorie: prehledovy newsletter, ktery sdili prehled nejnovéjsich ¢lankti na blogu, tema-
ticky newsletter, jenz se soustfedi pouze na jedno téma relevantni pro cilovou skupinu a

osobni newsletter, ve kterém autor sdili vlastni mySlenky a napady.

Dle Clarka (2014) je e-mail stale velmi efektivnim nastrojem obsahového marketingu.
Spole¢nost mlize diky e-mailu prohloubit vztah se zékazniky, klicem je v prvni fadé pouta-
vy predmét, ktery povede k otevieni zpravy, osobity ton komunikace, ktery zafidi, aby
piijemce zpravu ptecetl a vV neposledni fad€ kvalitni a originalni obsah, ktery zdkaznik chce

a je ochoten jej sdilet s ostatnimi. (Copyblogger, 2015)
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1.4.3 Socialni sité

., docialni sité jsou zvlastni skupinou internetovych sluzeb umoznujici vzajemné virtualne-
spolecenské propojovani lidi na internetu, komunikaci a spolecné aktivity.“ (Mediguru,

©2019)

Podle studie provedené Content Marketing Institutem hodnoti az 63 % marketér LinkedIn
jako nejefektivnéjsi socialni sit. (Grauer, 2015) Jiz od zacatku se LinkedIn profiluje jako
sit’ profesionalni, ktera propojuje lidi profesné a slouzi ke sdileni odbornych informaci. Je
to tedy skvélé misto pro firmy, které chtéji navéazat kontakt napiiklad s profesiondly
z oboru informacni technologie, prodeje, inZenyrstvi a podobnych dynamickych profesi.
(Rezni¢ek a Prochazka, 2014) Az 25 % veskerého pfistupu na internet sméfuje na Facebo-
ok, ten v8ak mladsi generace pomalu opousti. Béhem roku 2014 sviij Facebook ucet sma-
zala téméF Ctvrtina prislusnikt generace Z. (Grauer, 2015) Twitter je pak pro velké mnoz-

stvi lidi zdrojem nejnovéjsich informaci, které oslovi predevsim moderni a technologicky

zameétené spolecnosti.

Pti vybéru socidlnich siti, které chce firma aktivné vyuzivat, je stéZejni existence cilového
publika, které chce spolecnost oslovit. Zarovei je dilezité zjistit, co uZivatelé obvykle na
danych sitich vyhledavaji a za jakym Ucelem tam chodi, aby si firma ujasnila, zda je

schopna lidem nabidnout obsah, ktery oéekavaji. (Rezni¢ek a Prochazka, 2014)

1.4.4 E-book

E-book predstavuje elektronickou formu dokumentu urenou ¢tenafiim, kteti maji zajem
0 hlubsi poznani konkrétniho tématu. Jednim z pfednich cili elektronické knihy je posilit
autoritu v oboru. Vyhodou takovychto knih je kromé ziskani kontakti — e-mailové adresy —
uzivatelid také zvySeni jejich zainteresovanosti v marketingovych aktivitich spolecnosti.

(Rezniéek a Prochazka, 2014)

vvvvvv

a zdlouhavéjSim procesem, presto se k nému uchyluje stale vice spolecnosti. Dé&je se tak
také z duvodu zmény Google algoritmu, ktery se snazi vytlacit nerelevantni obsah a upied-

nostiuje obsahlejsi formaty, které maji vyssi informacni hodnotu. (Martin, 2015)
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1.45 Video

Multimedidlni obsah se v souCasnosti stava stale oblibenéjSim zdrojem informaci. Cisco
(2019) ve svém reportu uvadi predpoklad, ze video bude v roce 2022 zaujimat 80 % veske-
rého internetového provozu. Vysledky vyzkumu spole¢nosti Wyzowl fikaji, ze 97 % pod-
nikil vyuzivajicich vysvétlujici videa souhlasi s tim, ze poméhaji uzivatelim 1épe pochopit
jejich znacku a 82 % spolecnosti povazuje video jako dilezitou soucast jejich marketingo-

v¢ strategie. (wyzowl, 2017)

Sama informacni pfesycenost dnesniho svéta odpovida na otazku, pro¢ obliba videoobsahu
stoupa. Uzivatelé vyhledavaji nejjednodussi cesty k informacim a nejsnadnéji stravitelny
format obsahu. Podle Trimble (2015) je diivodem pro nartGstajici videoobsah a jeho popu-
laritu také skutecnost, Ze vétsina socialnich médii dnes umoznuje nahravani kratkych videi,
ktera jsou na produkci nenaro¢na a dovoluji tak zapojeni do hry také mensich firem se

skromnéj$im rozpoctem.

1.4.6 Podcast

,,Podcast je audio zdznam umistény na internetu v podobé RSS zdroje, ktery je monitoro-

van tak, aby odbératelé mohli dostdavat pravidelné aktualizace. ** (Scott, 2008)

Jedna se o pomérn¢ mlady nastroj, ktery byl poprvé zminén az v roce 2004 a sam pojem
podcast vznikl kombinaci slov iPod (osobni audio piehrava¢ znacky Apple) a broadcast.
klamy, podcast nemusi byt nutn€ spojen s reklamou. Jedna se o $ifeni obsahu zaméfeného
na ur€ité téma, proto cilova skupina mize byt velmi Gzka. Zakladni vlastnosti a rozdilem
podcastu je, Ze si sam uzivatel mize vybrat, kdy bude audio zaznam poslouchat. (Internati-

onal Podcast Day, ©2018)

Popularita podcastu béhem let vyrazné stoupd napii¢ vSemi generacemi na Uzemi USA,
nejsSirsi je vSak stdle mladsi publikum ve vékovém rozmezi 18-34 let. Z vyzkumu CBS
News (2019) vyplyva, Ze 29 % z nich posloucha podcast nékolikrat tydné, coz ¢ini od roku
2017 narast o 13 %. Jesté v lonském roce uvedlo 47 % AmeriCani ve véku 18-34 let, Ze

nikdy neposlouchali podcast. Dnes je zastoupeni téchto jedincti pouze 18%.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

1.4.7 Infografika

Jedna se o moderni vizudlni prezentaci informaci, jejimz ti€elem je prezentovat slozité pro-
cesy a komplexni data jednoduchym a pichlednym zptusobem. Na zakladé informaci, které
autor skrze infografiku piedava, lze rozlisit tyto zakladni druhy: statisticka infografika,
infografika zaloZzend na grafech, histogramech, datovych nebo sekvencnich mapéch.

(CMEX, 2015)

Vyuziti infografiky mtze byt uzite¢né zejména pro firmy, které chtéji komunikovat hiife
stravitelny obsah, poskytnout rychly piehled tématu, prezentovat data vyzkumu, shrnout
informace dlouhého ¢lanku ¢i reportu nebo naptiklad srovnat a postavit do kontrastu dveé
odli$né feseni problému. Marketéti obvykle vyuzivaji tohoto nastroje ke zvyseni povédomi

o znacce nebo angazovanosti publika. (Venngage, 2018)

1.5 Procesy obsahového marketingu

Nastaveni zakladnich procesti obsahového marketingu je predpokladem k vytvoteni Gspés-
ného obsahového marketingu. V knize Obsahovy marketing (2014) je popsano téchto pét

zakladnich procest:

1.5.1 Proces planovani

Na Uplném zacatku obsahového marketingu je potieba vSe rozplanovat a rozmyslet si jeho

hlavni ucel a cil.

Jakmile si firma nastavi cile, je nutné si definovat cilovou skupinu, pro kterou obsah pro-
dukuje. Kazda skupina je specificka, proto se ton, druh, ale i prostfedek komunikace li$i.

Pro lepsi pfedstavu je vhodné vytvofit si persony neboli konkrétni profil ctenare.

Dalsim krokem v této pocatecni fazi tvorby obsahového marketingu je tvorba prvnich né-
padl na obsah. Je dobré predstavit si, co by jednotlivé persony mohlo zajimat a na zakladé¢
toho rozpldnovat ideje do konkrétnich témat. Ta se nasledné zapracuji do obsahového pla-
nu, podle kterého bude urcena zodpovédna osoba obsah ve stanoveny ¢as publikovat. Sou-

¢asti planu je také urceni termind pro napsani textu a jeho korekturu.

1.5.2 Proces vytvareni

Dalsi ¢ast je jiz o samotném vytvaieni obsahu, kdy je potieba zvolit také odpovidajici for-

mu a médium pro sdéleni. Pro tvorbu obsahu, at’ uz se jedna o jakykoliv typ, je dilezité,
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aby méla vzdy podobny postup. Nejdiive tedy napiiklad miize probéhnout brainstorming,
poté je proveden vyzkum jiz vzniklého obsahu na dané téma a nakonec je na tad¢ tvorba
¢lanku, videa apod. V ramci tohoto procesu by autofi neméli zapomenout na stanoveni a
nasledovani pravidel ohledné délky textu, informaci, na které je kladen diraz a ty, které by

nem¢ly byt zminovany.

1.5.3 Proces koordinace

Tento proces spoc¢iva v koordinaci informaci a ¢innosti spojenych s tvorbou obsahu. Prv-
nim krokem je stanoveni zptsobu shromazd’ovani napadl na obsah a schranovani pozna-
mek Kk jednotlivym tématim. Nasledné je zapotiebi rozplanovat ¢innosti ¢lenti tymu tak,

aby vSichni splnili tkoly, které byly spole¢n¢ naplanovany.

1.5.4 Proces propagovani

Je velice dilezité nezapomenout na proces spojeny S propagaci vzniklého obsahu, ktera
napomiize jeho Sifeni. Pomoci mize volba vystizného titulku, vhodného popisku a optima-
lizace pro vyhledavacde. Propagovat obsah lze naptiklad na socidlnich sitich, propojenim se
star§im obsahem, ktery jiz byl publikovan na webu spole¢nosti, vyuzit e-mailu K aktivni
propagaci a v neposledni fadé¢ dlouhodoby proces link buildingu prostiednictvim backlinkt

(externich odkaz).

1.5.5 Proces méreni

Pro zjisténi uspéchu s tvorbou obsahu je zapotiebi provést méfeni metrik, které se odviji od
cilti obsahového marketingu. Opét je ptihodné standardizovat postup, kterym bude méfeni
provadeéno, tzn. stanovit si postup sbéru informaci, urcit tikoly tymovych ¢lenti, provadét

pravidelnou kontrolu vysledki a ujasnit si, jaky je jejich vyznam pro dalsi kroky.
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2 OBSAHOVA STRATEGIE

2.1 Definice a aspekty obsahové strategie

Ve své nejhlubsi podstaté je obsahova strategie ,,pro¢™ — pro€ je obsah vytvaren, komu tim
spole¢nost napomaha a co za feSeni, které nemize poskytnout nikdo jiny, tim spole¢nost
nabizi. Jde tedy o piehled klicovych potieb samotného byznysu a zékaznikii spoleCnosti
spolu s detailnim planem toho, jak bude obsah vyuzit k jejich naplnéni. (Content Marke-
ting Institute, ©2019)

V knize Obsahova strategie (2014) autofi definuji obsahovou strategii jako ,, planovani
tvorby obsahu s diirazem na jeho kvalitu a promyslenou propagaci. Je to systém zaloZeny
na pravidelné publikaci naplanovanych druhit obsahu s cilem neceho dosahnout. *

Samotné tvorb¢ strategie predchazi nékolik C¢innosti. V prvni fadé jde o nabyti internich
klicova slova, ktera mohou zvysit navstévnost. Dilezité je také poznat zakazniky, na které
bude obsahova strategie mifena. Pokud uz je na webu vytvoreny obsah, je dalsi ¢asti, ktera
predchdzi tvorbé strategie, provedeni obsahového auditu a nakonec zaznamenani dat z Go-

ogle Analytics, aby mohlo byt v pribéhu ¢asu méteno, zda byla strategie uspésna.

Zajimavou a uchopitelnou ilustraci toho, z ¢eho by me¢la sestdvat obsahova strategie, je
preneseni jejiho zdkladu na prvky piibehu. Tato verze Sablony obsahové strategie je dle
McKetta (2014) dobie vyuzitelnd pravé pro ucely organizaci spiSe nez pro jednotlivce.

Tento model obsahové strategie fika, ze:

e Hrdina je znacka ¢i zakaznik. Obsahova strategie mize byt bud’ o cest¢ znacky
k zakaznikovi, nebo cesté zakaznika a o tom, jak mu mtize znacka pomoci.

e To, odkud hrdina pochazi, predstavuje sou¢asné prostiedi firmy. Stejné jako
piibéh nemiize zacit, aniz bychom vedéli, odkud pochazi hlavni hrdina, ani strate-
gie nemuze fungovat bez specifikace soucasného stavu spolecnosti. Je tedy potieba
pochopit, z ¢eho bude strategie vychazet.

e Hilavni touha hrdiny je cilem spole¢nosti. Bez toho aniZ by firma védéla, kam
chce dojit, neni mozné vytvorit strategii jak tam dojit. Cile by mély vychazet ze
samotné podstaty znacky, pfesto je dobré odlisit celkové cile byznysu od cili obsa-
hového marketingu. To povede k uvédomeéni si nékterych zamérl, v nichz obsah

hraje hlavni roli.
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e Protivnici jsou konkurenti. I ta nejlep$i strategie potiebuje brat v potaz pozici
konkurence a vnimat ji jako piiklad, kterym se mlZze inspirovat a ucit se z ngj.
o Piibéh je samotna strategie. Kazda taktika a kanal pfedstavuje zptsob, jak se po-

hnout blize k uréenému cili, jak ptekonat prekazky a pokofit protivniky.

2.2 Tvorba obsahové strategie

V piedchozi kapitole byly zminény zakladni aspekty, které by v obsahové strategii nemély
chybét a co jeji tvorbé predchazi. Tyto prvky jsou pak postaveny na jednotlivych krocich,
které je tieba podniknout k jejich sestaveni. Jednotny postup tvorby obsahové strategie
neexistuje, spiSe se jedna o mnoho individudlné sestavenych kombinaci riznych postupii
zalozenych na zkuSenostech jednotlivych autorii. Autorka této prace dale predklada postup

tvorby obsahové strategie vychazejici z nékolika odbornych nazort a vlastnich zkusenosti.

2.2.1 Audit obsahu

V prvé tadé je potieba se podivat na vlastni obsah, tedy na to, co jiz firma vytvofila a pu-
blikovala a to analyzovat. Obsahovy audit obvykle ptedklada vSechny informace, které 1ze
na webovych strankach spole¢nosti nalézt. MlZe se jednat o kvantitativni 1 kvalitativni
pohled. Informace ziskané kvalitné¢ provedenym obsahovym auditem hned v uvodni fazi
tvorby strategie nastini hlavni nedostatky webovych stranek a smér dal§itho sméfovani.

(Reznidek a Prochazka, 2014)

2.2.2 Identifikace cilové skupiny

Spole¢nost musi také védét, na koho ma obsahova strategie cilit, musi identifikovat a spe-

cifikovat cilovou skupinu. Je potfeba nalézt odpoveédi na zakladni otdzky, kterymi jsou:

e Demografické informace — kde se nachazi, jaky je v€k a pohlavi Clent cilové sku-
piny?
e Kde na internetu je najdeme, jaké online prostiedky vyuzivaji?
e Koho poslouchaji — kdo je jejich influencer?
e Jaké jsou jejich slabosti? (McKetta, 2014)
Pro lepsi ilustraci cilového publika je vhodné vytvofit si persony, coz je detailni popis fik-

tivni osoby, ktera je konzumentem obsahu spolecnosti nebo jejim zdkaznikem. Jednd se

tedy o profil cloveka, pro které je obsah tvoren.
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2.2.3 Analyza konkurence

Pti tvorbé obsahové strategie je dulezité pochopit také to, jak funguje konkurence, jaky
obsah a jak casto vytvari, jaké jsou reakce publika — co sdileji, lajkuji, jaka je jejich pozice
Z hlediska SEO. (Prochéazka, 2013) Analyza konkurence firmé ukaze, kdo je na trhu leade-
rem, muze ji inspirovat a dopomoci kK vytvoreni strategie, diky kter¢ se odlisi. K obsahové
analyze je mozno vyuzit naptiklad analytické nastroje jako BuzzSumo ¢i Neilpatel, které
jsou schopny identifikovat nejvykonnéjsi stranky na webu a odhalit témata, ktera jsou pro

publikum atraktivni. (Lurie, 2016)

2.2.4 Navrh strategie

V této fazi jiz spolecnost vi, kdo je jeji cilova skupina, jak a co komunikuje jeji konkurence
a nyni je na Case vSechna data a zavéry analyzy poskladat dohromady a vytvotit z toho
obsahovou strategii. Podle Lurie (2016) by mél tento obsahly dokument zahrnovat vysvét-
leni role obsahového marketingu, jaka jsou do néj vlozena o¢ekavani. Déle, kde spole¢nost
Cerpala data, ze kterych byly vyvozeny zavéry. Oba tyto body jsou pravdépodobné néc¢im,
co sam autor dobie vi, proto jde o udaje sméfované spiSe na druhé, naptiklad zdsadniho
decision makera, ktery o tom nema Zadné informace. Jsou zde né&jaké zdbrany? Je dobré
popfemyslet nad tim, zda jsou k dispozici vSechny potiebné zdroje, at’ uz technologické ¢i

lidske.

Pokud je vyse uvedené definovano, mize firma stanovit cile a metriky. Ptedevsim se zde
jedna o navstévnost, interakce, konverze. Pfikladem cile miize byt zvySeni poctu komenta-
l na strankach o 25 %. Poté se spole¢nost zaméii na zdakladni témata, kterd se odviji od
dvou az tti klicovych principt organizace. Vhodnéjsi, nez obracet se v tomto ptipadé¢ na
kli¢ova slova, je soustfedit se na jiz zminovanou zékladni otazku ,,pro¢* a témata odvodit z
véty, kterd na tuto otdzku odpovida. Pokud jsou témata dana, je ¢as pro zakomponovani
kratkého shrnuti popisu cilového publika a stanoveni idealniho tonu komunikace. Asi nej-
snadng&jsi ¢asti celého auditu je vyber druhii obsahu, které budou soucasti obsahového
marketingu. Spole¢nost by také méla pfemyslet nad hierarchii obsahu. Zakladnim mode-
lem je 70-20-10, kdy 70 % obsahu je standardni bezpe¢ny obsah, ktery zaujme Siroké pu-
blikum, 20 % tvofi lehce riskantni obsah, ktery zaujme piedevsim nové publikum a nako-
nec 10 % jsou zcela inovativni a komplikované véci, které se, pokud funguji, mohou stat
¢asti 20 nebo 70 %. Na fadé¢ je obrys publikacniho planu, ktery udava, jak ¢asto bude pro-

dukovan obsah, jenz spada do jednotlivych kategorii hierarchie a jaké kanaly budou vyuzi-
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ty k jeho k distribuci. Dobré pro udrzeni konzistentnosti a vyvarovani se opakovanym chy-
bam, je vytvotit si list nejlepsich praktik. Cerpat mize spole¢nost z auditu vlastniho obsa-
hu, ktery provedla na uplném zacatku. Pokud tam nalezne néco, co fungovalo ¢i naopak
nefungovalo ve vice nez dvaceti procentech piipadii, mélo by se to ve strategii jednoznacné

objevit. (Lurie, 2016)

V zavéru nesmi chybét plan méreni a sledovani vykonu obsahu. Jedna se o stéZejni krok
pro budouci ur€ovani strategickych krokii. Miize se jednat o metriky socialni, které sledu;ji
aktivitu na socialnich sitich, metriky jako imprese, mira proklikovosti (dale CTR), mira
opusténi nebo Cas strdveny na strance, které se tykaji obsahu. Sledovat miize spole¢nost
také prodejni metriky, tzv. konverze anebo leady, které jsou predstavovany kontakty na
Klienty. (Prochazka, 2013)
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3 METODIKA

Cilem prace je vybudovat kvalitni/efektivni strategii obsahového marketingu, ktera bude
konstantné udavat smér a tempo start-upu pro vytvaieni a publikaci obsahu. Protoze se
stale jedna o mladou spolecnost, jeji vnitini procesy potad formuji a teprve postupem casu
ziskavaji konkrétni podobu. Z tohoto diivodu je dilezité vénovat se jejich vytvareni da-
kladn¢ a dat vzniknout pevnym zakladim, které napomohou spolecnosti, aby se
v budoucnu nevychylovala ze své cesty. Strategie obsahového marketingu, jenz bude au-
torkou navrzena v ramci této prace, by méla byt strukturou a naplni pravé takového proce-
su, ktery bude start-upu napomahat v udrzovani spravného sméru a piispivat k plnéni fi-
remnich cili. Hlavnim problémem souéasného stavu obsahového marketingu start-upu je
kromé¢ absentujici strategie také chybéjici prostiedek k jeho publikaci. Jako feseni problé-
mu navrhla autorka vytvoteni blogu ktery bude soucasti webu XYZ. Obsahovy marketing

je tedy primarné vytvaren pro ucely publikace na planovaném blogu.

Autorka nejdiive provede analyzu konkurenénich blogl spliiujicich blize specifikované
podminky. Zkoumat bude obsahovou stranku blogu, jeho celkovou strukturu a vizudlni
prvky vyuzivané v publikovaném obsahu. Obsahova stranka bude analyzovana z hlediska
témat, naplné clankd, jazyka a tonu komunikace. U vizudlnich prvka pajde predevsim o
analyzu zplsobu a ¢etnosti pouZzivani fotografii, grafiky a multimédii. K provedeni analyzy
budou vyuzity webové stranky ptedstavujici sekundarni zdroj primarni data ziskana apli-
kaci analytickych marketingovych nastroji BuzzSumo, Neil Patel, SimilarWeb a Marke-
ting Miner. Pomoci nich bude analyzovana navstévnost webu a konkrétnich stranek na
blogu, ¢lanky s nejvyssi zaznamenanou aktivitou, stranky, které generuji nejvice navstév-

nik{ a autorita webt z pohledu externich odkazu.

Na analyzu bude v praci navazovat A/B testovani vlastniho obsahu na pravidelné rozesila-
ném newsletteru start-upu. Testovat bude autorka prace pfedmét emailového newsletteru,
ktery mé v tomto vyzkumu zéstupnou verzi titulku ¢lanku publikovaného na blogu. Cilem
je identifikovat styl komunikace a potencialni tematické zamteni. Dale pak v A/B testovani
bude zkoumano, zda a jaky vliv maji fotografie a jiné grafické materialy na atraktivitu ob-

sahu.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA KONKURENCE

Pro tucely planovani, tvorby i napliiovani strategie obsahového marketingu je nezbytné
analyzovat aktivity konkurence a vytvaret plany, které budou nejlépe vzdy o krok napted.
Tato kapitola se zamé&fi na konkurenéni analyzu obsahu. Zavéry této analyzy budou na-
sledné vyuzity pro tvorbu navrhu strategie obsahového marketingu pro noveé vznikajici
blog na webovych strankach XYZ. Nejdiive bude analyzovan obsah konkurencnich blogt
za obdobi od 30. 3. 2018 do 30. 3. 2019 dle jeho ¢lenéni a obsaZenych témat, pro podrob-
néjsi analyzu budou nasledné vyuzity informace ziskané aplikovanim piislusnych analytic-
kych marketingovych nastrojii. Autorka se zaméii na ¢lenéni blogt, jejich obsahovou na-
plit a vyuzivani vizudlnich prvkid. U nékterych konkuren¢nich firem analytické nastroje
nebyly schopny nalézt dostate¢né mnoZstvi dat. S ohledem na tuto skutecnost tedy autorka

provede u kazdé z konkurencnich znacek pouze analyzu, pro kterou ma k dispozici odpo-

vidajici mnozstvi a kvalitu dat.

V ptipadé monitorovani konkurence na trhu je potfeba pocitat kromé piimé konkurence
také s tou latentni, kterou mohou byt naptiklad firmy nabizejici stejné cilové skuping urcity
substitut. V oblasti digitalizace realitniho trhu je diky jejimu vyraznéj$imu archaickému
profilu konkurence stale relativné nepocetna, pro ucely této prace bude na zaklad¢ urce-
nych podminek vybran uzsi vybér této konkurence. Tabulka 1 — Srovndni konkurence ob-
sahuje nejvyznamnéjsi konkurenty start-upu XYZ a jsou zde zaznamenany zékladni para-

metry, ke kterym bylo ptihlizeno pii vybéru spolecnosti pro Ucely provedeni analyzy.

Zdroj: Similar Web Marketing Miner
Nazev PUsobi | PGsobi | Sekce | ~ Mésiéni |% navstévnikd|% navstévnika| =~ Mésicni ~ Denni
spoleénosti | v USA | ve VB Blog [navétévnost v USA zVB navstévnost | ndvstévnost

Allthings 21494 - 61,61% 148 176 4939
Betterspaces <5000 82,02% - 12 218 407
District <5000 7,11% 12,30% 26 459 882
Equiem 8 706 28,28% 82,02% 36725 1224
HqO 7 608 66% - 85416 2 847
OfficeApp <5000 8,31% 10,74% - -
Risebuildings 3 ¢lanky| <5000 61,61% - - -
Skyrise 6 355 5,34% - 5587 186
SpaceOS <5000 12,30% 15,69% - -
Spaceti <5000 - 15,35% 40739 1358
Workwell 10 196 49,06% 5,34% 48 506 1617

Tab. 1. Srovnani konkurence, zdroj: viastni zpracovani dat ze SimilarWeb a

Marketing Miner.
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S pfihlédnutim k cili prace je podnétné analyzovat pouze konkurenéni firmy, jejichz web
obsahuje blog, novinky ¢i obdobnou sekci sdilejici aktualni obsah. Toto je tedy hlavnim
kritériem pro vybér spole¢nosti. Dal§im kritériem je geografické protnuti ptsobnosti jed-
notlivych konkurentl a soucasné zaméfeni expanze XYZ. Primarnim cilem start-upu je
momentalné americky a britsky trh, proto se prace zaméfi na analyzu konkurentd, ktefi
pusobi nejlépe na obou trzich, alespon vsak na jednom. Déle bylo ptfihlizeno k odhadované
navstévnosti webu a procentudlnimu zastoupeni navstévnikti ze Spojenych stat americ-

kych a Velké Britanie. Tu¢nym jsou oznaceny firmy, jez budou v praci dale analyzovany.

4.1 HqO

Piedstaveni platformy

Spole¢nost HqO sidli v Bostonu a soustfedi se na trh Spojenych stath americkych, tedy na
jeden z hlavnich cilovych trhi také pro XYZ. V soucasné dobé firma neni plné funkéni na
britském trhu, na webovych strankach vsak jiz v Londyné nabizi pozici generalniho fedite-
le. HqO je mobilni komunitni platforma pro komeréni nemovitosti, tzv. ,,tenant experience
(TeX) platform.” Tato firma je jednim z nejvétSich konkurentll, a to pfedevsim proto, Ze
nedavno obdrzela investici v hodnoté 6.6M US dolart, ¢imz vyrazné zvysuje své moznosti

a tempo rozvoje.

Podstatou aplikace je poskytnuti platformy, kterd povede k lepSimu porozuméni najemni-
ktm, nabidne jim zaZitek, propoji komunitu lidi v daném misté a povede ke zvySeni piijml
budovy a okolnich partneri, kteti nabizi své sluzby uzivatelim. Zakladnimi funkcemi apli-
kace jsou integrovana data o mistni dopravé (autobusy, parkovaci garaze, sdilena kola
apod.), integrace rezervacniho a pfistupového systému, nabidka exkluzivnich sluZeb s pro-
gramem odmén, komunikacéni kanal k propojeni ndjemnikt a spravy budovy a rozhrani

k administrativé a analytickému piehledu dat ziskanych z aplikace. (HqO, ©2018)
Analyza obsahu blogu

Blog spole¢nosti HqO je ¢lenén do Ctyt kategorii, kterymi jsou For Tenants (Pro n4jemce),
HgO News (Novinky HqO), PropTech & CRE Trends (Trendy z PropTech a komercnich

realit) a Tenant Experience.
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For Tenants

Nejméné ¢lankl obsahuje prvni kategorie urcend pro ndjemniky, celkové jde o pét ¢lankda.
Prvni publikovany ¢lanek v této sekci je pravodce, ktery dava ¢tenaiim tipy na nejlepsi
bary v okoli namotniho pfistavu v Bostonu, restaurace, obchody, hotely a dalsi. Dalsi ¢lan-
ky jsou pak soucasti série, jejiz titulek vzdy zacind frazi ,,Love Where You Work:*“ a je
nasledovan nazvem mista, kterym je divak prostfednictvim virtualni prohlidky provadén.
Jedna se o taru pracovisti a kancelaiskymi budovami, ktera ma nastinit prostfedi z pohledu
najemnika. Pro ty, ktefi nemohou nebo nechtéji sledovat video, je vSe popsano také v textu.
Celkov¢ videa za rok od zvetejnéni neziskala pfili§ mnoho zhlédnuti, dohromady je to 343.

Clanky z této série jsou zafazeny také do kategorie Tenant Experience.
HgO News

Kategorie News se soustfedi pfedevs$im na fungovani spole¢nosti HqO a zachycuje jeji
rozvoj. Ze vsech ¢lankl publikovanych béhem posledniho roku tii popisuji spousténi apli-
kace na bostonskych budovach. Nekolik ¢lanki se vénuje tématu Sestimilionové investice a
dalSich novych investorti, ktefi pfispéli na rozvoj projektu. U té€chto ¢lankli jsou oproti
ostatnim znatelné reakce na socialnich sitich, kdy napftiklad ¢lanek o ziskani velké investi-
ce ziskal 35 reakci ,,Libi se mi“ na Facebooku. HqO se v této sekci blogu vénuje také su-
marizaci nékolika konferenci a CREtech (Commercial Real Estate Technologogy) udalosti.
Jak funguje spolecnost lze vycist v sérii rozhovort se zaméstnanci HqO. Lze také vypozo-
rovat, Ze se spolecnost snazi postavit do vedouci pozice radami, které piedklada jak
Vv playbooku popisujicim jak spoustét aplikaci na budovach, tak v ¢lanku o tom, jak pfibli-
zit pfedmeéstské kancelare tém méstskym diky platformé jako je HqO a v neposledni fadé
pak ve své elektronické knize o tom, jak tenant experience software diky sbéru dat vede
V jednani s nemovitostmi k chytfej$im rozhodnutim. Do kategorie HqO News bylo zataze-
no také pokracovani série ,,Love Where You Work*®, ktera byla zminéna jiz v analyze sek-

ce For Tenants.
PropTech & CRE Trends

Tato kategorie je pribézné napliiovdna obsahem mnohem frekventovanéji nez kategorie
predeslé. V SirSim pohledu zde publikované ¢lanky mohou byt shrnuty do nékolika malo
podkategorii utvofenych na zakladé tematickych okruhti. Jednozna¢né nejvétsi pozornost —
osm z celkovych dvaadvaceti ¢lankti — bylo za posledni rok kladeno vyzdvihnuti benefiti,

které pfinasi implementace technologie, konkrétnéji PropTech, na trh komer¢nich nemovi-
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tosti. Autofi clanka vysvétluji predev§im financni pfinos tenant experience softwaru v ko-
mer¢nich nemovitostech. Nejenom v téchto ¢lancich je ¢asto odkazovano na platformu
HqO jakozto cestu k ilustrovanému uspéchu, v sekci se objevuje také prispévek, ktery pii-
mo popisuje, pro¢ vyuzivat HqO rad&ji nez si nechat vyvinout vlastni software. Sest pii-
speévkl je pak vénovano sumarizaci a hlavnim poznatkiim odnesenym z navstév konferenci
a dalSich CREtech eventt. Dale se v této sekci objevuji rozhovory s nejvlivnéjsimi leadery
v oblasti komerénich nemovitosti, které jsou soucasti série nazvané PropTalk. Zbytek

¢lankd je vénovano obecnéji zamefenym tématiim a raddm v okruhu realitniho trhu.
Tenant Experience

Tato kategorie piispévku je ze vSech nejobsahlejsi a 1ze predpokladat, Ze je uréena pro nej-
SirSi spektrum Etenafi, proto se zde objevuje mnoho clankd, které spadaji také do jedné ¢i
v Tenant Experience do podkategorii. Opét se zde objevuje nékolikrat shrnuti poznatki z
konferenci a eventll navstivenych tymem HqO. Opakuji se také texty predstavujici piinosy
PropTech a tenant experience softwaru v komer¢nich budovach. Kromé toho je zde hlou-
béji rozebirano samotné téma tenant experience, jeho koncept, hlavni pilife i finan¢ni
ohodnoceni. Obecné se zde nachazi vice ¢lankti sméfovanych jak k property managertim,
ktefi se staraji o chod budovy a mnohdy také o administrativu obdobnych technologii
v budovach, tak ke community managertim, jejichz kompetenci je pfinaset do budov zazit-
ky a napoméhat property managerim s budovanim komunity. Do tohoto okruhu Ize zatadit

v

napiiklad ¢lanek zaméfujici se na vyzkum nejzadangjs$iho €i nejblaznivéjsiho vybaveni

budovy, analyza najemnikd podle obori ¢i jiz nekolikrat zminovana videa ze série ,,Love
Where You Work®, ktera ukazuji fungovani budovy z pohledu zaméstnance.

Clanky s nejvétsi aktivitou

Pomoci analytického néstroje BuzzSumo byla provedena obsahova analyza blogu HqO,
jejiz vystupnimi daty jsou ¢lanky s nejvétsi ziskanou aktivitou na socialnich sitich Twitter,
Facebook, Pinterest a Reddit a po¢tem backlinki, neboli odkazii, které jsou vedeny na onu
konkrétni stranku HqO z jiné webové stranky. Pro spravné pochopeni je potieba vysvétlit,
co zminovand aktivita na socidlnich sitich znamend. U socidlni sité¢ Facebook se podle
BuzzSumo jedna o pocet sdileni, reakce Libi se mi a komentait, u Twitteru jde o sdileni.
(BuzzSumo Knowledge Base, [b.r.]) Angazovanost na socialnich sitich Pinterest a Reddit

pro tento pfipad nejsou relevantni, proto v analyze nebudou brany v potaz.
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Na webové adrese hqo.co bylo analyzovéno celkem 63 ¢lanki publikovanych v prubéhu
posledniho roku, u téchto byla zjisténa celkova aktivita 564 krat, coz ¢ini primérné 9 reak-
ci na ¢lanek. Nejvice pozornosti ziskal ¢lanek HqO Raises $6.6M in Funding to Scale its
Tenant Experience Software for the Built Environment, ktery byl zminén pro vyssi pocet
reakei ,,Libi se mi* jiz pfi predchozi analyze témat obsazenych na blogu HqO. Jak uz na-
zev napovida, tento ¢lanek je popisem vyznamné udalosti pro spole¢nost, kdy se firmy
jako JLL Spark, Navitas Capital ¢i Accomplice rozhodly investovat do rozvoje platformy
HqO 6,6 milioni americkych dolarti. Téma samoziejmé zaujalo také firmy piimo zaintere-
sované v investici, jako JLL, spole¢nost obchodujici s nemovitostmi, ¢i Navitas Capital,
spole¢nost zaméfena na realitni investice, které ¢lanek sdilely na Twitteru. Na tento ¢lanek
také odkazuji na strankach spole¢nosti CREtech, jez se vyrazné angazuje v mnoha aktivi-
tach propojujicich technologii a komeréni nemovitosti, médiu Xconomy a VentureFizz.

Celkova aktivita u tohoto ¢lanku zaznamenana nastrojem BuzzSumo je 63 reakci.

Dalsim v poradi je ¢lanek, jehoz tématem je spusténi aplikace HqO na budové Willis
Tower v Chicagu vlastnénou spolecnosti EQ Office se Sirokym portfoliem budov na uzemi
Spojenych statl. Text predstavuje aplikaci HqO, budovu Willis Tower a spolecnost EQ
Office a popisuje ptibeh, ktery vedl k rozhodnuti o implementaci platformy v danych pro-
storach. Také HqO Tenant Experience Software to Launch at Willis Tower in Chicago zis-
kalo na Twitteru pozornost CREtech a JLL, vedle toho bylo k odkazani na ¢lanek vyuzito
také Propmodo, médium zaméfené na technologie ve sféfe komerénich nemovitosti. Cel-

kovych reakci u tohoto piispévku bylo 45.

Jako jeden z nejatraktivnéj$ich ¢lankt se ukazal také ten ze série ,,Love Where You
Work®, ktery poskytuje virtualni prohlidku budovy LINX z portfolia Boylston Properties a
jeji textovy prepis. Na této budové HqO spustilo svou aplikaci a poté se tam vydalo, aby
ptedstavilo budovu, jeji vybaveni, sluzby a moZnosti z pohledu zamé&stnance, ktery v misté
pracuje. Kromé 35 reakci na Facebooku a Twitteru je atraktivita ptispévku Love Where
You Work: LINX by Boylston Properties znatelna také na YouTube, kde v porovnani
s ostatnimi videi z dané série toto ziskalo jednozna¢né nejvyssi pocet zhlédnuti, konkrétné
143.

Ctvrtym ¢&lankem s nejvét§im podtem aktivit je prvnim ze série rozhovort s leadery v dis-
kutovaném oboru. Titulek hlasi: PropTalk: 5 Questions with Steve Weikal of the MIT Cen-
ter for Real Estate. Rozhovor je v psané formé a probéhl se Stevem Weikalem, vedoucim

pracovnépravnich vztahi v MIT Center for Real Estate. Zamétuje se na nazory Weikala


https://www.hqo.co/blog/hqo-tenant-experience-software-to-launch-at-willis-tower-in-chicago
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v ohledu technologii a realit a pfedev§im pak také jeho predikce. Clanek byl na Twitteru
opét sdilen spolecnostmi, jejichz jméno bylo v textu zminéno, tedy napt. MIT CRE a

WiredScore. Celkovéa angazovanost zaznamenana na BuzzSumo je 29.

Mezi dal$imi Sestnacti ¢lanky s nejvétsi aktivitou se dvakrat objevuje shrnuti poznatkt
z MIT World Real Estate Forum a CREtech San Francisco. Opét se objevuje také téma
spousténi aplikace na budové Willis Tower a nové Jamestown’s Innovation & Design Bui-
Iding. Svou oblibu na socialnich sitich ma také téma piinost tenant experience a obecné
také PropTech na trhu komercnich nemovitosti, z ¢ehoz lze vycist, Ze cilova skupina shle-
dava prinosnymi informace a data o tom, jak mize implementace obdobné platformy real-
né zvysit vynosy z nemovitosti a spokojenost najemniki. Ctenafi taktéZ radi nahlizeji do
investici a dal$ich o spusténi aplikace také ptispévky probirajici nové investory a zamést-
nance HqO. Po druhé se objevuje také Clanek ze série PropTalk, tentokrat s Michaelem

Beckermanem z CREtech.

W

Clanky s nejvyssi navStévnosti

S vyuzitim analytického marketingového nastroje Neil Patel byla ziskdna data o strankach

S nejvetsi mesicni prumérnou navstévnosti vedouci z Googlu.

Nejvyse se na zebiicku navstévnosti jednotlivych stranek blogu HqO umistil prvni ¢lanek
ze série ,,Love Where You Work® virtualné ptedstavujici The Innovation and Design Buil-
ding v Bostonu, ktery v USA z Googlu dostane mési¢né piiblizné 9 navstévnikd. Hned za
nim je S primérnou navs§tévnosti 8 lidi/mésic opét virtualni pfedstaveni budovy ze zmifo-
vané série, tentokrat v americkém Burligtonu. Dale lze v Zebficku nalézt ¢lanek o nejblaz-
nivEéj$im vybaveni na pracovisti, o vybaveni, které najemnici vyzaduji v potencialné naji-
maném prostoru a ¢lanek ukazujici rozdéleni ndjemnikti podle oboru. Tyto ptispévky vSak
z Googlu generuji mésicné primérne pouze dva navstévniky, coz je zanedbatelné mnoz-

stvi.
Autorita z pohledu externich odkazi

Velkou roli pfi budovani povédomi a pozice na trhu hraje to, jaky mé vytvofeny obsah
spolecnosti dosah. To Ize zjistit také prostfednictvim zminek a backlinki, neboli odkazi,
které vedou na stranky spolecnosti z externich webtll. S vyuzitim nastroje BuzzSumo au-

torka analyzovala, jak velkou pozornost vénuji diskutovanym firmam média, bloggefi a
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influencefi, jaky je socialni dosah jimi vytvofeného obsahu a kdo zminuje konkrétni firmy
nejcastéji.
V periodé jednoho roku byly prostiednictvim BuzzSumo nalezeny zminky spolec¢nosti

HgO v nékolika médiich, které se zaméfuji na vytvareni obsahu z oblasti nemovitosti a

jejich propojeni s technologiemi.

Béhem posledniho roku, tedy za obdobi, které je v ramci této analyzy a pro ucely prace
sledovano, ziskal nejvétsi socialni ohlas ¢lanek na asijském serveru Startuplatte, ktery se
soustedi na téma inovaci a zacinajicich byznysii. Obsah tohoto ¢lanku neni dostupny, au-
torka znd pouze ¢iselnou informaci, ktera tika, ze se ptispévek dockal celkem 255 reakci,

z ¢ehoz témér vSechny facebookové.

Dalsi v fad¢ je ¢lanek bloggera Duke Longa, ktery se na svém webu vénuje tématu techno-
logii a komer¢nich nemovitosti. V piispévku s 218 reakcemi predklddd Long cEtenariim
seznam 25 CreTech spolecnosti, které by méli sledovat. Jedna se o prosty list s kratkym
popiskem u kazdé z firem. Z analyzovanych spole¢nosti je zminéno pouze HqO. Na Face-
booku byla projevena aktivita 153 krat a 63 lidi sdilelo ¢lanek na Twitteru. Mezi nimi jsou
pfevazné influencefi, znacky, které byly zminény a média zabyvajici se tématem CRE a
TECH.

Dva Vv potadi nejvice socialné sdilenymi ¢lanky po vyse zminénych byly publikovany stej-
nym médiem — Cretech, kdy jeden z piispévku je agendou vyznamné konference CREtech

V San Franciscu a druhy rozebird zabrany ristu CreTech trhu. Udalost sdileli lidé a firmy z

oboru, ¢lanek sdilely investi¢ni firmy, konkurenti a autority z oboru.

Nejcastéji HqO ve svych ¢lancich zminluje Cretech, JLL (vyznamnd spolecnost vlastnici
portfolio nemovitosti), Startuplatte, CNBC (Byznysové a finan¢ni novinky) a Fortune

(americky byznys magazin).

4.2 Equiem

Predstaveni platformy

Tato konkuren¢ni firma ma hlavni sidlo v Australii, pobocky mé vsak také ve Spojenych

statech americkych a Londyné, kde vede nékolik svych projekt.

Equiem je platforma usilujici o propojeni lidi v budové na Grovni najemcti 1 spravell budo-

vvvvv
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na zaklad¢ vyzkumt a analytiky ziskava informace o tom, co lidé v daném misté skutecné
chtéji, poskytuje moznost rezervace vybaveni budovy. Kli¢ovymi funkcemi je sdileni uda-
losti a novinek, fizeni obsahu a kampani, online nakup a rezervace zafizeni, vyzkumy a
piehledy, propojeni najemnikii skrze LinkedIn a sdileni informaci o budové. Kromé sa-
motné platformy se Equiem Siroce soustfedi na community management, ktery poskytuje
budovam piimo v daném misté. Jedna se o tym Skolenych community managert, ktefi jsou
pritomni na budové, jsou soucasti jejiho fungovani a nabizi také zakaznicky servis. Zaro-
ven tato platforma nabizi program aktivizujici komunitu, ktery je uskute¢iiovan skrze por-
tal a pritomné Cleny tymu (copywriteti, event managefi, designeti, projektovi manageti).

Jedna se o vytvareni obsahu, eventi, soutézi apod. (Equiem, ©2018)
Analyza obsahu blogu

Blog, ktery je soucasti webové stranky getequiem.com, také obsahuje ¢tyii odlisné katego-
rie ¢lankd, od HqO se vsak lisi. Tato spole¢nost piedstavuje Case Studies (Piipadové stu-
die), Guides (Navody), Product Updates (Novinky o produktu), Company News (Novinky

o spoleCnosti).
Case Studies

Clanky obsahlé v této kategorii blogu jsou koncipované vétsinové jako rady a tipy, napii-
klad 4 zpasoby, jak vyzrat nad generaci Y nebo vysvétleni, pro¢ je komunikace tvafi v tvar
kli¢ova pro kulturu na pracovisti. Objevuje se zde ale také naptiklad predikce platforem,
které budou tvofit budoucnost trhu s komerénimi nemovitostmi. Autofi celkem frekvento-

van¢ vyuZzivaji v titulku €isla, napt. 5 platforem, 4 diivody, 4 zpiisoby apod.
Guides

V této sekci se Equiem odkazuje piedev$im na vlastni znacku, konkrétné je zde k nalezeni
¢lanek sumarizujici obsah, ktery tym vygeneroval béhem jednoho roku, ptispévek s foto-
grafiemi z velikono¢niho eventu na jedné z budov, kde pisobi a dvoudilna série jako na-
vod pro spravce budovy, kterd popisuje 3 zakladni kroky k vybudovéni aktivni komunity
s platformou Equiem. Je zde také c¢lanek piedkladajici divody k zavedeni tenant en-
gagement aplikace v komer¢nich budovach a dva, které se zaméfuji na kli¢ové inovace
urcujici vyvoj budoucnosti pracovist’ a prace obecné. Opét se hned v nékolika titulcich

objevuji Cisla.
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Product Updates

Obsah této kategorie blogu souhlasi s jejim nazvem a ¢tenaiim nejcastéji predstavuje noveé
funkce portalu Equiem, jako je Equiem Find & Explore, End of Trip ¢i report zobrazeni.
Krom¢ informaci o novych funkcich aplikace spolecnost predklada také zpravu o internich
zméndch softwaru. Kromé téchto ¢lankt, které se ptimo tykaji aktualizace platformy, je

zde k nalezeni také jeden ne zcela souvisejici ¢lanek o sile technologie.
Company News

Nékolik ¢lankt v této kategorii shrnuje i€ast na vice ¢i méné vyznamnych konferencich a
udélostech v Australii, New Yorku a Londyné. V této sekci spolecnost také prezentuje své
uspéchy, a to v debaté o ristu Equiem na trhu VB, v rozhovoru o expanzi v USA a VB,
ocenénim za rapidni rist na trhu Spojeného Kralovstvi a nominaci portalu spolu
s feditelkou globalni expanze. Tii z téchto ¢lankd odkazuji na podcast ¢i cely rozhovor,
¢lanek o nominaci pak kromé tohoto obsahuje také cely rozhovor s feditelkou. Devét
Z Sestnacti analyzovanych ¢lanki je velmi kratkych a obsahuje ptiblizné pouze 450 — 900
znakt. Nékteré z nich jsou doplnéné videozaznamem ¢i odkazuji na plny obsah, naptiklad
ptispévek o spusténi portalu Equiem v Perthu ¢i integraci s platformou My Australia Squa-
re pro budovu v Sydney, ale ani pies svou stru¢nost odkaz na dopliikové informace nemaji.
Do kategorie je pochopitelné¢ zafazeno také oznameni o nastupu novych ¢lent tymu
Equiem ve Velké Britanii a c¢lanek o spusténi Equiem pro iOS a Android spolu
s pfedstavenim hlavnich funkci, ktery by ¢tenat mohl ocekavat také v kategorii Product

Updates.
Autorita z pohledu externich odkazi

Jako nejoblibengj$i zminku Equiem v online prostiedi odhalil nastroj BuzzSumo ¢lanek,
ktery byl zminén jiz u konkurenéni firmy HqO, publikovany na strankach Cretech a vénu-
jici se tématu nejvétsich zabran pro rust trhu komercnich realit a technologii z hlediska

kulturniho posunu vniméani fyzického prostoru a jeho digitalizace.

41 reakci na socialnich sitich Facebook (38 reakci) a Twitter (3 sdileni) si ziskala ucast
tymu v charitativnim stokilometrovém pochodu, ukazuje tedy mimopracovni aktivity a
angazovanost. Dalsi ptfispévek je opét publikovan spolecnosti Cretech, jedna se totiz o vy-
znamnou konferenci pro firmy a jednotlivce z oboru technologie a komerénich nemovitos-
ti, ktera se pravidelné krom¢ San Francisca kona také v New Yorku. Start-up Equiem byl

zminén v agend¢ udélosti a obsah byl 22 krat sdilen na Facebooku a 4 krat na Twitteru.
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Stejné jako u Hqo, také o Equiem se nejcasteji zminuje médium Cretech, za posledni rok to
bylo hned 15 krat. Nékolikrat na svém webu zminili spole¢nost Equiem také Dusrupcre,
projekt organizujici eventy v nevyuzivanych prostorech, a PR Newswire, coz je PR a mar-

ketingové médium.

4.3 Workwell

Predstaveni platformy

Firma byla zaloZena ve Francii, kde je jeji ustiedi, své projekty vSak vede také ve Velké
Britanii a jeji plisobnost se rozsifila jiz také za hranice Spojenych statti americkych do New

Yorku, odkud pfivadi na své webové stranky téméi 50 % néavstévniku.

Hlavnim nabizenym produktem spole¢nosti Workwell je mobilni aplikace. Jedna se o na-
stroj pro budovani komunit, nabizejici své vlastni sluzby nebo integraci sluzeb tietich
stran. Mezi poskytovanymi funkcemi jsou naptiklad rezervace zasedacich mistnosti, tvorba
anket, notifikace o dulezitych udalostech, mapa vnitinich prostor budovy ¢i chat. Misi plat-

formy Workwell je propojit zaméstnance a udélat je §tastnéjsimi. (Workwell, ©2019)
Analyza obsahu blogu

Workwell mé na svém blogu pouze tfi ¢lanky, kdy prvni z nich byl publikovan 24. fijna
2018, pravdépodobné tedy v poslednim kvartalu loniského roku doslo ke spusténi blogu.
Od té doby spolec¢nost nebyla v publikovani pfili§ aktivni, svlij druhy ¢lanek vydala o dva
mesice pozdéji a treti, tedy posledni, na zacatku letoSniho tnora. Spole¢nost vyuziva pro
publikaci pod doménou blog.workwell.io také webovou stranku Medium. Piestoze ale ten-
to blog nabizi kategorie Tech, Wellbeing Labs, Product, Press a Support, ani zde nejsou
k nalezeni vice nez ¢tyti ¢lanky s vlastnim autorstvim. Mimo tyto dvé verze blogu vSak na
svém webu WorkWell nabizi také sekci Press, ktera je vyrazné obsahlejsi. S piihlédnutim
k tomuto faktu se da ptredpokladat, ze spolecnost dava pted publikaci vlastniho obsahu

pfednost sebeprezentaci skrze média.

Nejstar$im piispévkem na blogu WorkWell je velmi stru¢ny popis udalosti Humanize-
Work, kterou spolec¢nost spolupotadala s WeWork a Startup Inside v Pafizi. Dal§im pfi-
spévkem je popis vnimani §tésti v praci a cesty za ni z pohledu WorkWell. Posledni ¢lanek
manifestuje platformu samotnou a jeji pfinos na trhu nemovitosti. Na doméné, jez hostuje
Medium, je krom¢ tohoto navic v kategorii Tech ¢lanek, ktery z matematického hlediska

popisuje cestu ke zvySeni vykonnosti a ¢lanek, ktery elaboruje softwarovou platformu
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Apache Kafka pro zpracovani dat. V kategorii Product je k pfecteni jeden ¢lanek vénujici
se tématu mockupi a jejich dualezitosti.

Clanky s nejvétsi aktivitou

Prostfednictvim nastroje BuzzSumo byla provedena analyza dvou ¢lanka na blogu spolec-
nosti WorkWell, u nichZ probéhla celkova aktivita 6 krat, tedy primérné se jedna o 3 reak-
ce na ¢lanek. Ctyfikrat byl na Twitteru sdilen ¢lanek o zmifiovaném softwaru Apache Kaf-
ka snazvem How to manage your Kafka consumers from the producer. V tomto jsou
popsany moznosti vyuziti softwaru a ndvod jak jej vyuzivat, doprovazeny ukazkou html
kédu. Druhym ¢lankem s nejvyssi aktivitou je ten o $tésti v praci z pohledu WorkWell,
podle dat BuzzSumo vsak doslo ke sdileni pouze ze strany samotné spole¢nosti. Nebyla

nalezena zadn4 aktivita na Facebooku ani odkazy vedouci na ¢lanek z externich webovych

stranek.
Autorita z pohledu externich odkazi

Nejvice sdileny ¢lanek odkazujici na web Workwell z externi stranky je vénovany Cisté
této platformé a jeji zakladatelce. Vypravi Zivotni a kariérni piibéh Svycarky Marie, ktera
zalozila projekt Workwell spole¢né s Paulem, popisuje, jak vznikl jeji napad a jak se vyvi-
jel az k zaloZeni firmy a jejimu rozpuku. Clanek byl publikovan francouzskym médiem
Les Echos Start a je psan ve francouzstin€. Na Facebooku si vyslouZzil 324 reakci a 37 krat

jej nekdo sdilel na Twitteru.

S celkovymi 360 reakcemi se setkal ¢lanek v médiu Techcrunch, ktery se opét vénuje pou-
ze samotné firme. Jedna se 0 prezentaci platformy, budouciho vyvoje, planu a cild organi-
zace. Ctenaf zde muze také prostiednictvim fotografii nahlédnout do samotné aplikace a
webového rozhrani platformy. Clanek sdilelo na Twitteru 144 lidi, mezi nimi také marke-
tingovy influencer Rich Simmonds, Evan Kirstel a dal$i autority v marketingovém, techno-

logickém, startupovém prostiedi i ekonomii.

Dale si velkou popularitu ziskal opét ¢lanek publikovany ve francouZzstiné médiem Les
Echos Start, kde se autor tentokrat rozepisuje o deseti zajimavych startupech, jenz byly
zalozeny studenty. Ptispévek byl sdilen 118 krat na Twitteru a 227 lidi na néj reagovalo na

Facebooku.

O platformé Workwell nejcastéji pisSe portal TechCrunch, tedy technologicky zaméiené

médium a Les Echos Start, coz je Cisté francouzsky publikujici médium.
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4.4 Allthings

Predstaveni platformy

Spolec¢nost zalozena ve Svycarsku ma pobocky hned v nékolika evropskych zemich, a to v
Holandsku, Velké Britanii a dokonce ti v Némecku. Podle dostupnych informaci nezasa-

huji projekty Allthings na uzemi USA.

Hlavnim produktem spolecnosti je op€t mobilni aplikace, kterd se prezentuje jako platfor-
ma pro komunikaci a sluzby ur¢ena reziden¢nim a komerénim budovam. Tato platforma se
na rozdil od nékolika pfedchozich neprezentuje jako tenant experience, ale své zaméfeni
sta¢i k managementu vztahti a poskytovani sluzeb a predstavuje se spise technicky. Nabizi
digitalni komunikaci, optimalizaci aktiv skrze analytické vyhodnocovéni, integraci vlast-
nich systému a sluzby tietich stran. Aplikace nabizi funkce, jako jsou rezervace konferenc-
nich mistnosti, informace o budové a okoli, online podpora nebo panel s vykonnostnimi
metrikami. Nabidku rozdé€luje pro komeréni budovy a rezidence a dale pak podle toho, zda

se jedna o jednu nemovitost ¢i celé portfolio. (Allthings, ©2019)
Analyza obsahu magazinu

Tato spolecnost ma na své webové strance také sekci s vlastni publikaci, oproti ostatnim
konkurentiim ji vSak nenazyva blog, nybrz magazin. Od konkurenc¢nich blogt se tento lisi
také tim, ze zde neni lista s kategoriemi ¢lankt. U kazdého z nich je vSak hned pod tvodni
fotkou stitek, ktery ctenafi po kliknuti otevie sekci se vSemi €lanky oznacenymi stejnym
stitkem. Nalézt zde 1ze Allthings Update (Aktuality Allthings), Neu Lanciert (Nové loka-
ce), Interview, My 7 Cents (Rozhovor, Mych 7 centl), Auszeichnungen (Ocenéni),
Allthings in Der Praxis, Pressemitteilungen (Allthings v praci, tiskové zpravy), General
(Obecné) a dalsi.

Nejfrekventovanéji publikovanou informaci v magazinu Allthings je spusténi platformy ¢i
jeji integrované podoby ve spolupraci s dal§imi spolecnostmi v obytnych prostorach, stu-
dentském bydleni ale také pro celou obec na izemi Svycarska a Némecka. Hned pétkrat za
posledni rok byl publikovan psany rozhovor ze série My 7 Cents, ktery je moderovan cle-
nem tymu Allthings a dotazovanym je pokazdé jiny profesiondl z oboru. Probiranymi té-
maty Vv téchto rozhovorech je digitalizace v realitnim prostiedi, pfidani hodnoty fyzickému
prostoru, nadhodnoceni start-upii, co-livingu a hodnota dat nebo nalezeni rozhrani mezi

bytovych primyslem, politikou a digitalnimi sluzbami. Déle se na blogu n¢kolikrat objevu-
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je ¢lanek oznamujici spusténi novych funkcei a prodejniho balicku Allthings. V neposledni
fad¢ jsou zde také Clanky o uspéSich a ocenénich, kdy jednatelka firmy v Némecku byla
vyhléasena nejvétsi inovatorkou mezi top pétadvaceti zenami v realitnim primyslu a kdy se
spole¢nost umistila na jedenactém misté ze stovky nejlepsich §vycarskych startupti. Uspé-
chem, ktery firma oznamuje v samostatném ¢lanku, je ziskani investice 13,7 miliont $vy-

carskych franki v series A.
Clanky s nejvétsi aktivitou
S vyuZitim nastroje BuzzSumo bylo analyzovano celkem 8 ¢lanki publikovanych v maga-

zinu platformy Allthings. Na téchto ¢lancich prob¢hla aktivita 34 krat, primérné tedy na
jeden ¢lanek piipadaji 4 reakce.

Nejvétsi pozornost hodnocenou na zékladé€ sdileni, komentéit, ,,Libi se mi*“ na socidlnich
sitich Facebook a Twitter a backlinku ziskal ¢lanek PropTech company Allthings raises
CHF 13.7 million in Series A funding round, ktery piedklada ¢tenairim informaci o ziskani
investice 13,7 milioni Svycarskych franki v series A a jejim vyuziti na rozvoj platformy a
dalsi expanzi v ramci Evropy. Piedstavuje také kratce spole¢nost a vyjadieni zastupci
hlavnich investi¢nich fondt Earlybird, Idinvest Partners a COO Allthings. Na Twitteru byl
¢lanek sdilen celkem tfinactkrat, z c¢ehoZ nejvyraznéjSimi hraci jsou samotny investor Ear-

lybird, némecky start-up a FinTech Hub Tech Quartier a influencer Massimiliano Terzi.

Dalsim ¢lankem, ktery byl sdilen na Twitteru celkem sedmkrat je zpravou o otevieni no-
vych kancelaii v Londyné a Amsterdamu s cilem rozsifeni klientely na izemi Anglie a
Holandska. Clanek se nazyva New locations in Amsterdam and London: The tenant expe-
rience platform Allthings digitizes the real estate industry throughout Europe a na socialni
siti jej sdilel naptiklad evropsky fond Creathor Venture investujici do start-upii, némecka
PropTech iniciativa GPTI a opétovné také Tech Quartier. Zaujal také clanek Top-25-
Women in the Real Estate Sector: Martina Giittler of Allthings is #1 in the Category Inno-
vation o ocenéni inovativnosti némecké jednatelky firmy a umisténi Allthings na jedenac-
tém misté ze sta nejlepSich Svycarskych start-upd, o kterém se pise ve ¢lanku Allthings

ranks #11th amongst the TOP 100 Swiss Startups.
Autorita z pohledu externich odkazi

Nejveétsi socialni ohlas ziskal ¢lanek zmitujici Allthings jako jeden ze tfi start-upt vstupu-
jicich na Svycarsky trh v roce 2018, ktery byl napsan francouzsky. Publikovalo jej médium

ICT Journal, jehoz zkratka prozrazuje, Ze se vénuje informacim o komunikacnich techno-


https://magazine.allthings.me/2018/07/12/proptech-company-allthings-raises-chf-13-7-million-in-series-a-funding-round/
https://magazine.allthings.me/2018/07/12/proptech-company-allthings-raises-chf-13-7-million-in-series-a-funding-round/
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https://magazine.allthings.me/2018/10/10/top-25-women-in-the-real-estate-sector-martina-guettler-of-allthings-is-1-in-the-category-innovation/
https://magazine.allthings.me/2018/10/10/top-25-women-in-the-real-estate-sector-martina-guettler-of-allthings-is-1-in-the-category-innovation/
https://magazine.allthings.me/2018/09/12/allthings-ranks-11th-amongst-the-top-100-swiss-startups/
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logiich. Celkové zaznamenal ¢lanek 73 reakci ze strany ¢tenatu, z toho 68 na facebooku a

5 sdileni na Twitteru. Mezi nimi byl také influencer Nils Schaetti.

32 reakci pak ziskal ¢lanek publikovany na Medium, ktery napsala spolecnost Blue Future
Partners (investor na trhu technologii a nemovitosti). Ten elaboruje 7 zpusobu, kterymi
technologie  naruSuje a  pretvaii hodnoty v  prostredi realitniho  trhu.
O technologické firmé Allthings se jiz v minulosti zminilo naptiklad také médium Fin-

smess, které se zaméiuje na rizikovy a soukromy kapital a finance.

4.5 Spaceti

Piedstaveni platformy

Spaceti je opét o néco vice technologicky zamétend spolecnost poskytujici mobilni a we-
bovou aplikaci. Mistem zaloZeni a hlavnim sidlem spole¢nosti je Ceska republika, své pro-
jekty uz ale stejné jako vétSina vyhledava na izemi Spojenych statli a Spojeného kralov-

stvi.

Spaceti propojuje aplikaci s technologii ,,chytrych kament®, diky kterym jsou uZivatelé
schopni méfit riizné parametry a propojit se s dal§imi systémy v budové. UZivatel si kupfi-
kladu muze v aplikaci sam nastavit teplotu mistnosti, vyuZzit navigaci po prostorach, zjistit,
zda je urcité misto obsazené. Kromé toho je tato technologie schopna méfit parametry jako
jsou vlhkost, teplota CO2 a tVOC. Jako dopliikkovy servis, na ktery v§ak v posledni dobé
zacala klast vetsi duraz, tato spolecnost nabizi community managery zvySujici angazova-
nost a informovanost lidi v budové a technickou podporu, ktera poskytuje webinare, zasko-

leni a dalsi. (Spaceti, [b.r.])
Analyza obsahu novinek

Spaceti ma na svych strankach obséhlou sekci nazvanou News (Novinky), ktera je rozd¢le-
na do péti kategorii. Blog a PropTech Talks (Proptech rozhovory) jsou sekcemi, kde spo-
le¢nost publikuje vlastni obsah, News a Press releases (Tiskové zpravy) jsou pak sekce,
Vv nichz je odkazovano na ¢lanky publikované v jinych médiich nez je vlastni web Spaceti.
Posledni sekce je pfizna¢né nazvana All (Vse), ktera je kolekci vSech ¢lankt ze zbylych

Ctyt kategorii.
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Blog

Kategorie blog na webu spole¢nosti Spaceti je koncipovana lehce jinak nez u vétsiny kon-
kuren¢nich blogi. Tento start-up klade velky diiraz na kontinualnost ¢lanku, proto se jed-
noho tématu, napt. udalosti, dotykd hned nékolikrat a podava pribézné informace. Nejsig-
nifikantn&j$im piikladem tohoto je udalost MIPIM. Toto téma je otevieno rozhovorem 0
eventu s obchodnim feditelem Spaceti, pokracuje ¢lankem zminujicim ucast na MIPIM
Proptech Europe a pozvanku na setkani, poté zarazenim mezi 6 nejlepSich svétovych start-
upu a postup do findle MIPIM Cannes. Jiz ¢tvrtou zminkou v potadi je pfiprava na tento
event zaméfeny na trh nemovitosti a vysvétleni konceptu soutéze. Posledni ¢lanek oznamu-
je vyhru a ocenéni nejlepsiho svétového proptech start-upu na MIPIM Startup Competition
v Cannes. Také u studentské soutéZze BCG Strategy Cup 2018, jiz byli Spaceti soucasti,
nejdiive deklaruji spolupraci na organizaci, poté oznamuji vyherce a gratulaci a na zavér
publikuji ¢lanek s videem zachycujicim atmosféru samotné udalosti. Obdobny pfistup se
opakuje u udalosti Forbes 30under30 Summit v Bostonu, kdy Spaceti nejdiive oznamuje,

ze se budou ucastnit a nasledné publikuje autorské video z eventu.

Mimo to Spaceti samoziejmé publikuji také ¢lanky, jejichz témata se neopakuji, jedna se
naptiklad o ucast na udalosti InnovateCRE v New Yorku ¢i RElab dvanactitydenniho akce-
lera¢niho programu. Je zde také specificka podkategorie ¢lanki, kterd se soustfedi na in-
terni novinky a ostatnimi spole¢nostmi neni tolik komunikovana. Spadaji zde ptispévky o
relokaci ¢lenli tymu, ndboru zaméstnanct a piedstaveni novych cClent, kterym je vénovan
cely ¢lanek bud’ v podobé rozhovoru ¢i prostém popisu jejich kvalifikace a nové funkce ve
Spaceti. Jeden z ¢lanka publikovanych na blogu béhem poslednich dvanacti mésici se pak
opiréd o ziskani certifikatu ISO27001:2013 ptedstavujicitho mezinarodni standard pro spra-
vu informaci a bezpecnosti IT v podniku a jiny se vénuje piedstaveni soutéze o nejlepsi

kancelai'ské prostory v Cesku.
PropTech Talks

Prvni publikace v této sekci je ze srpna 2018, od té doby start-up pfispiva novymi rozhovo-
ry pravidelné jednou, nékdy dokonce dvakrat mési¢ne. Kazdy z ptispévka obsahuje pouze
kratké textové predstaveni dotazovaného a teaser videa, které je umisténo pod Gvodnim
textem. Vsech deset publikovanych videi se pohybuje délkou v rozmezi 1,5 minuty do 4
minut, jedna se tedy o velmi kratké rozhovory. V titulku péti ptispévki je uvedeno pouze

jméno dotazovaného a spolecnost, ve které pracuje, druha polovina piispévkil nese v titul-
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ku bud’ jeho hlavni myslenku, nebo zastfeSeni probirané¢ho tématu. Tim bylo napiiklad
pracovisté¢ v bankovnim sektoru, firemni kultura a flexibilita ¢i rady jak se stat uspéSnou

proptech spolecnosti.
Autorita z pohledu externich odkazi

Nazor zakladatele spolecnosti Spaceti byl zminén v ¢lanku amerického Forbes, ktery pro-
biral vyjadieni Marka Zuckerberga k GDPR a dopad tohoto zakona na velké americké i
britské firmy. Vzhledem k médiu i tématu je pochopitelné, ze ma ¢lanek obrovsky dosah a
dockal se tak také velkého mnozstvi reakci. Na Facebooku sdilelo ¢lanek 146 ¢tenafti a na
Twitteru 403. Mezi aktivnimi uzivateli byl samoziejmé sam Forbes, bloggefi a influencefi,

ktefi se pysSni poctem sledovatelti v fadach sto tisict.

Mnohokrét byl sdilen také ptispévek na portalu Eu-startups, soustted’ujici sva témata prave
kolem start-upti na tizemi Evropy. Tento piispévek piedstavuje navstévnikum stranky 10
start-upd, které podle média stoji za to sledovat. Mezi nimi je také start-up XYZ. Clanek
zaznamenal 457 facebookovych reakci a 31 sdileni na Twitteru. Sdilely jej spole¢nosti

zamétujici se na investice, prazské startupové inkubatory a média.

Mezi stranky nejvice odkazujici na spole¢nost Spaceti patii Forbes a Propmodo.

4.6 Shrnuti a zavéry analyzy

Spolecnost HqO ptisobi diky ¢lenéni blogu, tonu komunikace a tématim publikovanych
¢lankt ze vSech analyzovanych firem nejvice sebevédomé. Mnoho ¢lankt v kategorii a
samotny nazev PropTech a CRE Trends vypovida o tom, Ze se spolecnost snazi zamé&fit na
uz$i publikum, na profesionaly, kteti oboru rozumi a pravdépodobné tak budou minimalné
v $ir§im okruhu potencialnich klienti. Obsah spole¢nosti je obecné podavan z perspektivy
leadera v oboru, plisobi sebevédomé a vzbuzuje dojem, Ze firma vi, co d€la. V porovnani
s dalsimi konkurenty tak miize ptsobit na publikum zkuSené&ji a duveéryhodnéji. Equiem
pak komunikuje velmi technickym jazykem, ktery je tézce Citelny a mozna se zamétuje na
prili§ uzké publikum. Slozitost jazyka zaroven piili§ nekoresponduje s vybranymi tématy,
které jsou velmi obecné a mnohdy se nijak nedotykaji znacky. Tim se Equiem ochuzuje o
moznost budovat skrze sviij obsah vztah mezi znackou a publikem. Na druhou stranu je
dobré zminit, Ze to byla prave tato znacka, ktera komunikovala svou lidskou stranku v mé-
diich, kdyz se ucastnila australského charitativniho pochodu. Z pohledu autorky by bylo

vhodné zvolit méné komplikovany jazyk, obsah vice propojit s vlastnim piibéhem a pou-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

vazovat nad zménou kategorii ¢i jejich fazenim. V sekci Guides by napiiklad ¢tenaf prav-
dépodobné neocekaval fotky z velikono¢niho eventu a v Case Studies predikci platforem,
které zméni prostiedi komercnich nemovitosti. Také titulky ¢lanki by bylo vhodné 1épe

propojit se samotnym obsahem, ¢asto jsou velmi neptimé/abstraktni a lehce zavadéjici.

Zcela jiny ptistup ke komunikaci obsahu ma spole¢nost WorkWell, ktera své ¢lanky publi-
kuje na externim webu a ani tam jich neméa mnoho. Nékteré texty jsou psany velmi slozité
a soustedi se na tzkou cilovou skupinu. Clanky WorkWell nemaji tvodni fotku (kromé
jednoho), a to ani po jejich otevieni, zcela tedy chybi vizualni stranka. Ostatni konkuren¢ni
firmy vyuzivaji fotografie, ackoliv odliSnym zpisobem. Naptiklad Spaceti vyuziva fotky
pouze v piehledu vSech ¢lanki, po otevieni konkrétniho ¢lanku fotka zmizi. HqO aplikuje
také infografiku, vétSinou se vSak jedna o nekvalitni, pravdépodobné reprodukované ob-
razky, které nepulsobi ptili§ dobie. Start-up Allthings pak naptiklad vyuziva fotografie,
nebo Casto také loga firem, pouze jako uvod a text (ktery je obvykle hodn¢ dlouhy) jiz ne-
chava naprosto nenaruseny, je tedy ocistény i o jakékoliv externi odkazy. Velkym rozdilem
u blogu této firmy je také jeho dvojjazy¢nost. VétSina ¢lankl nabizi jak anglickou tak i
némeckou verzi, vyjimetné se objevuji ¢lanky pouze v jednom z jazykt. Piestoze spolec-
nost Allthings publikuje cCastéji a témata se jevi zajimavéji v porovnani s firmou
WorkWell, maji jeji ¢lanky mnohem mensi dosah a medialni odezvu, coz svéd¢i o kvalitné
vybudované siti kontakt a PR komunikaci spole¢nosti WorkWell. Spaceti vyuziva piibe-
hovy styl komunikace se ¢tendfi — vénuje jednomu tématu nckolik ¢lankd a snaZi se tak
udrZet pozornost ¢tenaili. Ton jejich komunikace je méné vizionarsky a spiSe orientovany
interné na novinky a déni kolem samotné znacky. Tento prvek vSak vybalancovava sérii
proptech rozhovorti s odborniky z oboru. Prvkem, ktery napoméaha budovani vztahu se
Ctenafi, je, dle autorky, také fotografie autora ¢lanku. Tu ve svém blogu vyuzivaji spolec-

nosti HQO a Spaceti.

Na zakladé analyzy obsahové stranky blogti v kombinaci s vyuzitim dat analytickych na-
stroj BuzzSumo a Neil Patel se ukézalo, jaka témata podporuji sdileni na socialnich sitich
a zvySuji navstévnost. Zejména se jedna o déni, které je spjaté s vyvojem a uspéchem
znacky. Je tedy vhodné publiku nabizet ¢lanky, které prezentuji velké udalosti jako ziskané
ocenéni, investice ¢i spusSténi platformy na novych budovach. Dale Ctenaie zajimaji také

osobngjsi ptibehy, které mu umozni nahlédnout dovnitt spolecnosti.
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4.6.1

Inspirace pro obsahovou strategii

Jako ptinos v budovani divéry a silné pozice na trhu vnima autorka védomé posta-
veni znacky do pozice leadera, které je typické naptiklad pro spole¢nost HqO. Tén
komunikace by m¢l byt pfimétené sebevédomy, aby vzbudil u potencialnich klientl
pocit, ze ma spolecnost zkusenosti a muze ji diivétovat.

Jako lehce opozitni, avSak vyvazujici, je komunikace mén¢ profesionalnich a vice
na lidi zaméfenych informaci. Spolecnost XYZ si mtize ziskat na svou stranu pro-
perty managery, community managery a dal$i lidi v podobnych funkcich tim, Ze
sami ukazi svou orientaci na lidi. Proto autorka shledava uzitecnym v pfiméfené
mife komunikovat také interni a charitativni druhy aktivit, kterych se spole¢nost
zucastni.

Autorka se domniva, ze fotografie, ilustrace a dalsi vizualni prvky mohou byt uzi-
te€nym prostiedkem k ziskani pozornosti ¢tenafe a jejimu udrzeni. Dilezité je vSak
také dbat na jejich kvalitu, ktera velmi ovlivni dojem ¢tenafe.Pokud se ¢tenare po-
dafi zaujmout a udrzet jej na strance, napovi to vyhledavacimu systému Google, ze
se jedna o relevantni obsah, ktery se uzivatelim libi a pomtze to tak strance, aby
vylepsila své SEO skore. Pro Gcely potvrzeni ¢i vyvraceni této domnénky bude pii-
tomnost fotografii v obsahu pfedmétem A/B testovani v nasledujici kapitole.
Uzite¢nou véci, které vyuziva hojné napiiklad start-up Spaceti, je odkazovani na
externi stranky. Tyto odkazy vytvati propojenou sit’ a zvySuji dosah. Zaroven opét
funguji v pozitivnim sméru jako méftitko algoritmu Google.

Vybudovani sité¢ kontaktii, at’ uz prostfednictvim zminénych externich odkazi, ro-
zesilanim newsletteru ¢i jinymi PR aktivitami, je velmi dalezité pro zvySeni dosahu
publikovaného obsahu. Clanky z velké Gasti vzdy sdileji lidé, ktefi znacku znaj,
maji s ni dobré zkuSenosti ¢i vybudovany vztah. Jedna se o dlouhodobou a velmi
rozsahlou aktivitu, ktera by vSak méla byt jednozna¢né zafazena do strategie obsa-
hového marketingu vétSiny firem.

Dalsi nendsilnou formou budovani vztahu mezi znackou a cilovym publikem je
ukdzat vlastni tvar, predstavit se a trochu odhalit to, jak firma pfemysli. K tomu
muze slouzit jméno a fotografie autora umisténd na konci kazdého ¢lanku. Navic je
to prvek, se kterym se dobfe pracuje pti dalsi kategorizaci ¢lankl. Spolec¢nost tak
naptiklad mize ¢tenaifim umoznit, aby si vyselektovali pouze ¢lanky jednoho auto-

ra, jehoz styl komunikace je jim sympaticky nebo jehoz témata mu jsou blizka.
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e Jako atraktivni témata, ktera Ctenare zajimaji a zvysuji Sance na sdileni, se ukazaly
uspéchy a vyznamnéjsi udalosti spole¢nosti. V kombinaci s vyuzivanim externich
odkazii na organizatory soutéze, stranky budovy, kde platforma funguje apod. mii-

Zou tyto ¢lanky ziskat velky dosah.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

5 A/B TESTOVANI

Pro ucely vytvofeni strategic obsahového marketingu pro start-up XYZ bylo provedeno
také A/B testovani, kterym byla srovnavéana vizualni a tematickd stranka obsahu. Autorka

z divodu chybgjiciho blogu zvolila jako prostiedek k testovani firemni newsletter.

5.1 Newsletter

Testovani prostfednictvim newsletteru probihalo v obdobi od 12. tinora 2019 do 19. bfezna
2019, kdy byl kazdy tyden odesilan jeden newsletter. Dohromady bylo tedy testovano 6
emailovych newsletterti, kdy u tfech z nich byla sledovana vizualni stranka a dalsi tfi byly
zaméfeny na témata a styl komunikace. Autorka K testovani vyuzila nastroj MailChimp,
ktery je marketingovou platformou umoznujici rozesilani pravidelného obsahu. Na zacatku
testovani bylo ptihlaSeno k pravidelnému odbéru 133 ¢tenaft, v pribehu testovani ptibylo

23 novych.

5.1.1 Testovani vizualu

Testovani vizualni stranky obsahu prob&hlo na tfech newsletterech, kdy bylo srovnavano,
jaky vliv ma na miru ¢tenafova z4jmu piitomnost obrazki, videi a jinych vizualnich prvka
v piedkladaném obsahu. Jistym omezenim, které s sebou testovani na newsletteru neslo, je
skutecnost, Ze email neumoznuje zobrazeni tivodni fotky. Pfitomnost ¢i absence obrazka
V newsletteru tak neméla vliv na miru jeho otevieni. Vypovidajici hodnotou pro toto testo-
vani byl CR, neboli procento odbérateld, ktefi tispéSné obdrzeli email a otevieli alespon
jeden odkaz v newsletteru. Tato hodnota prozradi, zda email ¢tenafe po otevieni zaujal
natolik, aby rozklikl n¢ktery z odkazl. Kazda ze sekci, jak budou popsény nize, obsahuje
odkaz na vlastni obsah ¢i na ¢lanky v médiich. Kazdy newsletter také obsahuje 14 odkazl

na socialni sité XYZ.

5.1.1.1 XYZ Updates 1
Datum odeslani: 12. tnora 2019

Predmét: XYZ updates: The best PropTech Startup & the Biggest Project Yet (Novinky
XYZ: Nejlepsi PropTech start-up a doposud nejvétsi projekt)
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Obsah:

e Company Insights (Nahlédnuti do spole¢nosti)
Informace 0 novém a prozatim nejvétsim projektu XYZ.
e XYZ on Social Sites (XYZ na socialnich sitich)
Oznameni 0 vyhfe a ziskani ocenéni ,,Nejlepsi PropTech Startup* v soutézi CESA.
Awards.
e Education (Vzdélani)
Shrnuti a odkaz na ¢lanek Forbes, ktery diskutuje o tom, jak se aplikace stavaji

soucasti realitniho trhu a zpohodliuji Zivot v budovach.

Varianta newsletteru Mira otevreni Mira kliknuti
Varianta 1: BEZ OBRAZKU 80 % 0%
Varianta 2: S OBRAZKY 80 % 13,30 %

Tab. 2. Srovnani newsletteru 1, zdroj: vl. zpracovdni dat z MailChimp

Prvni varianta newsletteru, ktera byla odeslana jedné ¢asti publika, obsahuje pouze text. Ve
druhé varianté najde ¢tenat jednu fotografii, ktera je umisténa v prvni sekci, a jedna se o
fotografii projektu, ve kterém bude platforma zavedena. Z vysledkti A/B testovani téchto
dvou variant newsletteru je zifejmé, ze z onéch osmdesati procent lidi, ktefi otevieli pticho-
zi newsletter se u prvni, Cisté textové varianty, nenasel nikdo, kdo by kliknul na odkazy
umisténé v emailu. Zatimco druha varianta s obrazky dokazala ziskat pozornost ¢tenaiu a

13,3 % z nich kliklo alespon na jeden odkaz v newsletteru.

5.1.1.2 XYZ Updates 2
Datum odeslani: 19. tnora 2019

Predmét: XYZ updates: Expanding in UK and DACH (Novinky XYZ: Expandovani v UK a
DACH)

Obsah:

e Company Insights (Nahlédnuti do spole¢nosti)

Nabidka pozice Business Development Manager v Londyné¢.
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e XYZ on Social Sites (XYZ na socialnich sitich)
Odkaz na ¢lanek Svycarského média, které mluvilo o uspésnych start-upech v od-
vétvi PropTech.

e Education (Vzdélani)

Vlastni ¢lanek o klicové hodnoté komunit pro rist coworkingu.

Varianta newsletteru Mira otevreni Mira kliknuti
Varianta 1: BEZ OBRAZKU 75 % 0%
Varianta 2: S OBRAZKY 80 % 6,7 %

Tab. 3. Srovnani newsletteru 2, zdroj: vl. zpracovani dat z MailChimp

V tomto newsletteru se autorka opét soustiedila na rozdil v reakcich publika pfi prezenci
vizualnich prvku. Zatimco prvni email obrazky neobsahoval, do druhého byly tentokrat
umistény dva. Jednalo se o jednoduchou textovou grafiku oznamujici, ze start-up hleda
posilu do tymu, ustiizek webovych stranek vyjadiujici se ke start-upu XYZ. Mnozstvi ob-
razku v newsletteru pravdépodobné miru kliknuti na odkazy nijak pozitivné neovlivnilo,
samotna prezence téchto obrazku v newsletteru vsak ano. Stejné jako u prvniho newslette-
ru, také u tohoto je procentualni mira provedenych kliknuti vyssi u emailu s obrazky. Ten-
tokrat nastal rozdil také v mife otevieni, ktera je vyssi také u varianty 2, jak vsak bylo vy-

svétleno jiz vySe, nemuze byt tato skutecnost pfisuzovana obrazkim.

5.1.1.3 XYZ Updates 3
Datum odeslani: 26. unora 2019

Piedmét: XYZ updates: Visions of Q3 and Q4 2019 (Novinky XYZ: Vize tfetiho a ¢tvrtého
Ctvrtleti 2019)

Obsah:

e Company Insights (Nahlédnuti do spole¢nosti)
Informace o planovaném spousténi aplikace na n¢kolika budovach v Londyné,
Svédsku, Estonsku a dalsich zemich Evropy.

e Education (Vzdélani)

Vyznamna spole¢nost vlastnici Siroké portfolio se vyjadiuje k situaci na trhu.
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Varianta newsletteru Mira otevreni Mira kliknuti
Varianta 1: BEZ OBRAZKU 76,5 % 0%
Varianta 2: S OBRAZKY 81,3% 5,3%

Tab. 4. Srovnani newsletteru 3, zdroj: vl. zpracovani dat z MailChimp

Také tieti testovani vizualni stranky obsahu prokazalo, ze pfitomnost obrazka Vv textu
ovliviiuje to, zda a jak moc je obsah pro ¢tenate atraktivni. Do druhé varianty emailu byl
piidan pouze jeden obrazek prezentujici nejnovéjsi klienty. Ve vsech tfech testovanych
ptipadech newsletter bez obrazkt neptimél ¢tenaie K rozkliknuti jakéhokoliv odkazu. U

emailt s obrazky se mira kliknuti pohybovala mezi 5-13 %.

5.1.2 Testovani predmétu

Kromé vizudlni slozky obsahu byla testovana také jeho tematickd stranka. Konkrétné se
nich ukazatelii atraktivity obsahu. Pro omezené podminky bylo A/B testovani provadéno
na pfedmétu emailového newsletteru, ktery v tomto piipade zastupuje titulek clanku. Test

byl proveden celkem na tiech newsletterech, kdy kazdy byl odesilan ve dvou variantach.

5.1.2.1 XYZ Updates 4
Datum odeslani: 5. bfezna 2019

Obsah:

e Company Insights (Nahlédnuti do spole¢nosti)
Oznameni 0 poskytovani platformy XYZ a community managementu na nové bu-
dové v Rumunsku.

e XYZ on Social Sites (XYZ na socialnich sitich)
Fotografie a shrnuti udalosti oficialniho spusténi aplikace v Londynské budove.

e Education (Vzdélani)

Odkaz na ¢lanek vyznamného britského média, kde je XYZ zminéno.
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workplace more social?

Varianta newsletteru Mira otevreni Mira kliknuti
Varianta 1 o 0
Pfredmét: XYZ 's big week in UK 65,2 % 0%
Varianta 2
Predmét: How do you make your 76,2 % 9,5%

Tab. 5. Srovnani newsletteru 4, zdroj: vl. zpracovani dat z MailChimp

Pro prvni testovani pfedmétu newsletteru byly zvoleny nazvy, z nichz jeden se vztahoval

ke start-upu a druhy adresoval piimo Ctenare. Z testovani vyplynulo, ze vétsi tendenci ote-

viit email méla Cast publika, kterd obdrzela newsletter s predmétem, ktery adresoval je

samotné.

5.1.2.2 XYZ Updates 5
Datum odeslani: 12. bfezna 2019

Obsah:

e Uvodni text informujici 0 tom, Ze se tym XYZ pravé tastni udalosti SWCS.

e Company Insights (Nahlédnuti do spole¢nosti)

Shrnuti udalosti Community Builders Meetup, kterou potadalo XYZ. Text obsahuje

odkaz na fotografie z akce.

e XYZ on Social Sites (XYZ na socialnich sitich)

Videorozhovor s ¢lenem tymu XYZ.

e Education (Vzd¢lani)

Pozvanka na webinat 0 tom, jak zaktivizovat najemce prostiednictvim community

managementu.

Pfedmét: Live from SWCS

Varianta newsletteru Mira otevreni Mira kliknuti
Varianta 1
Pfedmét: Learn how to engage your 73,3 % 20%
community
Varianta 2
arianta 69,2 % 15,4 %

Tab. 6. Srovnani newsletteru 5, zdroj: vl. zpracovani dat z MailChimp
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Pti druhém testovani predmétu newsletteru se autorka zameétila na srovnani stejného stylu
komunikace jako v prvnim pfipad¢. Prvni varianta tedy adresovala piimo ¢tenafe a piislibi-
la mu, ze ho doruceny obsah nauci, jak zaktivizovat jeho komunitu. Druha varianta se
vztahovala k tomu, co se zrovna odehrava ve start-upu a nedotykala se pfimo ¢tenate. Také
VvV tomto piipad¢ ziskala vEtSi pocet otevieni varianta zaméfend na prospéch samotného
publika. Tento email ma v porovnani s dal§imi také vyrazné vyssi miru kliknuti, kdy odka-
zem s nejvySsim poétem otevieni byla galerie s fotografiemi z udalosti, kterou poradalo

XYZ. Opét se tedy ukazuje, ze fotografie dokazou ziskat velkou pozornost ¢tenara.

5.1.2.3 XYZ Updates 6
Datum odeslani: 19. biezna 2019
Obsah:

e Company Insights (Nahlédnuti do spole¢nosti)
XYZ oznamuje nové funkce platformy.

e XYZ on Social Sites (XYZ na socialnich sitich)
Informace o probihajici panelové diskuzi, jejimz hostem bude jeden ze spoluzakla-
datelu XYZ.

e Education (Vzd¢lani)

Odkaz na vyzkum tykajici se coworkingovych center.

Varianta newsletteru Mira otevreni Mira kliknuti

Varianta 1
Pfedmét: XYZ updates: the last one 64,7 % 17,6 %
before Spring

Varianta 2
Pfredmét: XYZ updates: enhanced bo- 68,8 % 31,3%
oking system + online panel discussion

Tab. 7. Srovnani newsletteru 6, zdroj: vl. zpracovadni dat z MailChimp

Posledni testovani srovnavalo pfedméty, z nichz jeden byl napsan obecné a neobsahoval
zadné konkrétni informace o obsahu newsletteru. Zpiso sdéleni byl spiSe emocionalni.
Druha varianta predmétu pak publiku sdélovala piesné informace o tom, co v emailu na-

jdou. Pfedmét vyzniva velmi informativné a nenaznacuje zadné emoce. V tomto testovani
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se ukazalo, ze publikum zaujala vice druh4, tedy informativni a neemo¢ni varianta predmeé-

tu. Také mira kliknuti na jednotlivé odkazy byla u druhé varianty vyssi.

5.2 Zavéry testovani

V prvni ¢asti testovani se autorka snazila zjistit, zda maji obrazky a fotografie obsazené
Vv textu vliv na atraktivitu obsahu pro cilové publikum. VSechny tfi ptipady A/B testu po-
tvrdily, ze ptitomnost obrazku ¢tenaie ovlivni pozitivné a povzbudi jej ve Cteni. Zaroven
nebylo zji$téno, ze by vétsi mnozstvi obrazku mélo podobny efekt. VySe popsand zjisténi

bude autorka reflektovat ve tvorbé obsahové strategie.

Druha c¢ast testovani se soustiedila na tematickou stranku obsahu a snazila se také identifi-
kovat spravny ton komunikace. Pfedméty dvou ze tii emailll byly koncipovany podobnym
zpusobem — jedna z variant se orientovala spiSe na spole¢nost, druha pak byla smérovana
na publikum. Ctenai mél z téchto predmétil zjistit, co za pfidanou hodnotu mu otevieni
emailu a precteni obsahu da. V obou dvou testech tato varianta zvitézila pro vétsi ¢ast pu-
blika. U druhého z testovanych newsletteri opét ukéazaly svou silu fotografie — diky odkazu
do galerie fotografii si obé dvé varianty tohoto mailu ziskaly nadstandardné vysokou miru
kliknuti. U posledniho testovaného newsletteru se autorka zameéftila spiSe na ton komunika-
ce. Jedna z variant byla velmi informativni a zpro$téna jakychkoliv emoci, druha byla nao-
pak velmi vagni a spiSe pratelska. V tomto ptipadé ziskala vétsi miru otevieni varianta
informativni, kterd ¢tenaiim jasné€ sdélovala, co v newsletteru oc¢ekavat. Pfi tvorbé titulki
jednotlivych ¢lankd, které budou soucasti obsahového marketingu XYZ, by autotfi méli
myslet na to, aby zachytili hlavni pfidanou hodnotu, kterou pfec¢tenim ¢€lanku ctenar ziska.
Zaroven by se méli vyhnout zavadéjicim a neptesnym titulkiim, které publiku nenapovi, co

za informace v ¢lanku najde, ale rad¢ji predkladat fakta.
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111. PROJEKTOVA CAST
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6 NAVRH STRATEGIE OBSAHOVEHO MARKETINGU

Start-up XYZ doposud nepracoval se strategii obsahového marketingu a veskery obsah
publikoval bez dlouhodobéjsich strategickych planti. Vzhledem k této skutecnosti navrh
strategie, kterému se vénuje projektova Cast této prace, nenavazuje na zadnou strategii,
nybrz je vytvofena autorkou prace od samého zékladu. Z tohoto diivodu je dulezité sou-
sttedit se na fadné polozeni zakladnich kamenti, kterymi jsou nejen jiz vypracované body
obsazen¢ v praktické Casti prace, ale také body nésledujici v Casti projektové, kterymi jsou
role obsahového marketingu pro spole¢nost, ptekazky nebo stanoveni cilii a metrik pro

méfeni.

6.1 O start-upu XYZ

Projekt XYZ vznikl v roce 2016. Hlavni ideou bylo prostfednictvim jedné mobilni aplikace
probudit Zivot v budovach, zjednodusit komunikaci mezi lidmi, umoznit jim objednat si
jidlo nebo zarezervovat zasedaci mistnost. V procesu vyvoje ndpadu a poznavani uzivatele
se hlavni myslenka projektu usadila kolem jedné stézejni potieby, kterou se snazi aplikace
dorucit — zazitek.

XYZ je tedy komunitni platforma pro budovy, kterd umoZziiuje propojeni, sdileni mezi na-
jemci, vyuziti zajimavych sluzeb. Zarovenl je rozcestnikem pro vse, co budovy nabizi:
sluZzby podnikii v budovéch a jejim okoli, rezervace zasedacich mistnosti a dalSiho vyba-
veni, sdilend knihovna, spolujizda, workshopy a dal$i. Tym komunitnich manazerii se pak
stard o obsah v aplikaci, zapojeni lidi v budovach, vytvareni sité lokalnich partnert a jejich

exkluzivnich nabidek. Jedna se tedy jako o online propojenti, tak i offline zazitek.

Sam zakladatel popisuje platformu témito slovy: ,, XYZ je komunitni platforma, ktera po-
skytuje lidem vse, co v budovdch potrebuji a chtéji — sluzby, vybaveni a komunitni Zivot
primo na dlani ruky. Toto vSechno spolu s community managementem prinasi maximalni

zdzitek z budovy. “* (Balik, 2019)

Hlavnim klientem startupu jsou asset manazeti, vlastnici a poskytovatelé budov, jedna se

tedy o B2B trh. Kone¢nym uZivatelem jsou pak ndjemci a lidé pracujici, studujici €1 Zijici

2 XYZ is a community platform making everything people need and want in buildings available - services,
amenities and community life in the palm of the hand. All this, supported by XYZ community management,
brings the ultimate building experience.
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v danych budovach. K ziskéni klientl nebo jinak feeno také tvorbé leadd vyuziva tym
business developer n¢kolik nastroji, jak outbound tak inbound. Prvnim z nich je Linke-
dIn, outbound generator, jenZ nabizi funkci Sales Navigator a na néjZz navazuje vyuziti dal-
Sich prodejnich nastroji. DalSim zpusobem, jak vytvaiet leady, jsou inbound metody, kdy
namisto kontaktovani prospektli spolecnost vytvoii cestu, ktera dovede prospekty k ni.
Cesta mize byt v tomto ptipad¢ predstavovana jiz vytvotrenou siti kontaktli (investofi, am-

basadofi, klienti apod.), ucasti na oborovych konferencich nebo také PR kampanémi.

6.1.1 Uvod do trhu komerénich nemovitosti

Jak jiz bylo zminéno, start-up XYZ ptsobi na B2B trhu komer¢nich nemovitosti. Pro lepsi

porozuméni problematice je v této kapitole strucné vysvétleno fungovani tohoto trhu.

Trh komerc¢nich nemovitosti se V pribchu let dramaticky méni — od poskytovani a tdrzby
fyzického prostoru k poskytovani zazitku. Nevztahuje se to pouze k budovam jako tako-
vym, dotyka se to a celkové definuje prostor kolem nas — kancelare, ve kterych pracujeme,
byt, ve kterém Zijeme 1 ¢tvrt’, ve které se pohybujeme. VSechna tato mista maji nyni néco
spole¢ného, a to je piistup ke komunitam, sluzbdm a mistnim zazitktim. Technologie na-
bourava a proménuje tradiéni podobu trhu, zaroven zde ale stale hraje nadmiru dilezitou

roli sam clovek, ktery pfispiva k tomu, aby byla mista unikatni a pulzujici. (Balik, 2018)

Co se vsak tyka prodejniho cyklu, zastal trh s nemovitostmi ponékud letargicky.
V porovnani s cykly na ptevazné vétsiné dalSich trhl je cyklus na trhu realit nepomérné
dlouhy. Dlivodem je to, Ze zdkaznik na trhu s nemovitostmi nejedna impulsivné. Toto vy-
chazi z historie trhu s realnymi aktivy, kdy se uzaviraly velké obchody na né€kolik let do-
piedu, at’ uz §lo o najmy ¢i nakup/prodej. Diky dlouhodobému zavazku, ktery se tyka fi-
nan¢né objemného majetku, takovato rozhodnuti prochdzela schvalovacim procesem na-
pfi¢ korporatni strukturou, coZ je samoziejmé ¢asové velmi naro¢na zalezitost. Pozitivni
zpravou pro firmy pusobici v této oblasti je fakt, Ze v prib&hu let dochéazi k jistym zménam
a modernizaci na realitnim trhu. Déje se tomu tak v disledku narustu vlivu mladych tech-
nologickych firem a pracovni sily tvofené generaci Y. Diikazem je napiiklad zvySujici se
poptavka po flexibilnim prostiedi, tzv. ,,space as a service*, v ¢eském ekvivalentu ,,prostor
jako sluzba®, kterd ovliviiuje tradici klasickych kancelafskych prostor a nuti jejich posky-
tovatele reagovat, aby si ziskali nové ndjemce a udrzeli si ty stavajici. Rozhodovaci proces

a cyklus prodeje vSak zlstava stale dlouhy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

6.2 Audit obsahu

6.2.1 Webova stranka

Zakladnim jazykem webu spole¢nosti (Www.XYZ.i0) je angliGtina, ktera je optimalni
z diivodu cileni pfedevSim na americky a britsky trh. Nevyhodou to mize byt pro ceské
navstévniky, pro které stranka neni pielozena. Navstévnik muze jazyk zménit pouze na
némcinu, vice jazykovych mutaci prozatim neni k dispozici.

V levém hornim rohu strdnky je logo spole¢nosti. Titulek je zaroven hlavnim sloganem

«

XYZ: ,, People love vibrant places. We create them.*, coz ve volném piekladu znamena:
., Lidé miluji Zivouci mista. My je tvorime.“ Meta popis pak tika, ze ,,XYZ poskytuje glo-
balni tenant experience platformu a lokdlni community management ktery zesili zazitek pro

lidi v budovach.

Menu skyta pouze Ctyii sekce: Property owners, Users, Contact a Log in. Jedna sekce je
tedy urcena pro potencialni klienty, druhd pro konecné uzivatele, treti nabizi dva kontaktni
emaily — pro obecné dotazy a pro komunitu a podporu. NiZe jsou pak k nalezeni adresy a
telefonni ¢isla na hlavni pobocky spolecnosti v Londyné, Praze, New Yorku a Mnichové.
Posledni sekce Log in odkaze navstévnika na piihlaSovaci stranku do administraéni zony
platformy XYZ. Vedle menu je pak umistén action button, ktery otevie formulat pro vypl-
néni zékladnich informaci o budové/budovach potiebnych k predbéZznému nacenéni a zis-
kani kontaktu na potencialniho zdkaznika. MoZnost vstoupit do sekci Property owners a
Users ma navstévnik také kliknutim na tla¢itka umisténa pod hlavnim titulem a popisem na
uvodni strance.

V sekci Property owners jsou ve dvou vétach napsany odpovédi na to, pro¢ by méli vlast-
nici objektli investovat do XYZ: ,, Reimagine experience. Increase income.“, nepfimym
piekladem ,, Predefinujte zazitek. Zvyste prijem.” Popis nize dovysvétluje ptinosy: ,, Kdo
prildka ty nejlepsi najemce? Pronajimatelé, kteri buduji vztahy a sluzby orientované na

zdkaznika. “* Nize jsou pak tladitka odkazujici na nabizené produkty — tenant experience

% “XYZ provides a global tenant experience platform and local community management that uplift the expe-
rience for people in spaces and buildings. ”

* «“\Who will attract the best tenants? Landlords that build relationships and customer-oriented service. ”


http://www.xyz.io/
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platformu a community management. Pro vysvétleni platformy jsou vyuzity ilustrace a
infografika, jde o vypichnuti hlavnich bodua a ¢isel. U community managementu jsou vyu-
zity fotografie a ti1 zékladni body doplnéné kratkym textem. Zatimco vysvétleni platformy
je v horni ¢asti stranky, community management vezme ¢tenafe az na jeji konec. Mezi té-
mito ¢astmi stranky jsou logicky vloZeny informace o tenant experience platformé — za-
kladni ptfinosy XYZ pro aktivum, dalsi action button Schedule a live demo, ilustrace a
V bodech popsano srovnani budovy bez a se XYZ, kde je dalsi action button Get started
today. Pod timto jsou fotkami doplnéné druhy mist, kde mize XYZ fungovat: kancelafe,
rezidence, ¢tvrt, co-working, co-living, kampus. Pokud ¢tenat pokracuje nize, muze vidét
portfolio klientd, ktefi jiz platformu aplikaci vyuzivaji, portfolio firem a partnerd, se kte-
rymi spolecnost spolupracuje. Déle jsou, op€t na ilustraci, zndzornény kroky pofizeni a
zavedeni aplikace. Nasleduje sekce, kterd znovu vybizi k akci zadanim pozadavku na né-
vrh ceny. Nyni se ¢tenaf dostava ke community managementu, pod kterym jsou navrhy tfi
balickt s 10 hodinami/mésic, 40hodinami/mésic a individudlni plan, kazdy z nich vybizi
k ziskani navrhu ceny. V paticce stranky se kromé kontaktu, povinnych informaci o ochra-
né osobnich udaji a socidlnich médii nachdzi také prvni a jedind pobidka k ptihlaSeni se
k newsletteru, AppStore, Google Play a QR kod, diky kterému dojde ke stazeni aplikace.

Sekce Users nabizi kratky popisek a odkaz na ¢asto kladené otazky. Pod timto jsou, stej-
nym stylem jako v Property owners, ilustracemi naznaceny stézejni body aplikace a action
button Try the app. Dale si navstévnik muze pustit ilustrované video vysvétlujici princip
aplikace. Pod videem jsou, opét principialné stejné, jako v prvni popisované sekci, stru¢né
sdeleny hlavni pfinosy/funkce pro uzivatele aplikace a action button. Stejné¢ koncipovana
ilustrace jako v Property owners ukazuje postup stazeni aplikace, registrace a pfihlaseni do
ptislusné budovy. Jesté pred pati€¢kou se znovu objevuji ¢asto kladené otazky a kontaktni

e-mailova adresa.

Vsechny odkazy na strance jsou interni, tedy odkazuji na podstranku v ramci stejného we-
bu. Jedinymi externimi odkazy na strankach jsou ty vedouci na profily socialnich siti XYZ

a do AppStoru/Google Play za ticelem stazeni aplikace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Google Analytics

V nésledujici kapitole jsou zpracovana data o webu XYZ za obdobi jednoho roku (1. du-

ben 2018 — 31. bfezen 2019). Zdrojem téchto dat je analyticky nastroj Google Analytics.

Zemé navstévnika v %
Navstévnik L,'Invik.étni Stranky/navstéva Q’,d,élvka Miré , Ceské SpOJ;ené \{el,ké_l
navstévnik navstévy | opusténi |Republika| staty Britanie
2018
Duben 783 723 1,85 00:01:28 58,37% 57,12 8,78 8,78
Kvéten 935 862 2,18 00:01:41 61,59% 55,05 8,93 10,2
Cerven 314 309 1,67 00:01:03 65,03% 46,03 9,21 1,9
Cervenec 175 162 1,75 00:02:00 66,53% 34,09 3,41 8,52
Srpen 317 283 3,39 00:04:23 50,64% 40 1,88 7,81
Zari 1131 1064 2,66 00:02:50 51,57% 45,69 12,62 10,79
Rijen 1845 1738 1,94 00:01:28 54,53% 41,12 17,12 11,06
Listopad 1402 1289 3,13 00:02:17 56,26% 29,6 23,3 15,23
Prosinec 925 826 1,92 00:01:56 59,15% 32,62 23,47 7,86
2019
Leden 1615 1515 2,09 00:01:27 53,72% 42,2 19,86 10,55
Unor 1293 1209 1,72 01:04:00 65,56% 25,4 28,79 15,09
Brezen 1054 971 2,04 01:46:00 48,91% 31,2 11,4 23,85
01/04/2018 - 31/03/2019
| 11026 | 10951 | 2,22 | 0:01:51 | 5635% | 3828 | 1741 | 1235

Tab. 8. Navstévnost webu XYZ, zdroj: viastni zpracovani dat Google Analytics

Tabulka ukazuje ¢iselné hodnoty tykajici se webovych stranek XYZ, diky nimz je mozno
zhodnotit, jak si web vede v pribéhu jednoho roku z hlediska navstévnosti a jeji délky,
miry opusténi a jaké je procentudlni geografické rozloZzeni navstévniki webu. Webové
stranky vznikly v roce 2017 a firma teprve na zacatku roku 2018 zacala oficialné fungovat
na trhu. Tento fakt se odrazi také v poctu navstév, ktery se teprve v zati 2018 ptehoupl pies
tisic unikétnich navstév za mésic. Primérné jeden navstévnik otevie 2,22 stranky, coz zna-
¢i podle neoficidlnich standardi vyborny vysledek (podle Bischoffa (2015) by méla stran-
ka usilovat o 2 stranky za navstévu). Obecné vyssi Cislo indikuje vEtsi zaujatost navstévni-
ka a jeho ochotu zjistit o spole¢nosti a nabizeném produktu vice. Zaroven je vSak dilezité
pométovat toto Cislo k Casu stravenému na strance a mife opusténi, protoze mnoho zobra-
zenych stranek za velmi kratkou dobu a pfi vysoké mife opusténi by znacila naptiklad ne-
relevantni obsah nebo nezdjem. Primérny Cas straveny na strance je povazovan za dobry,
pokud se pohybuje v rozmezi dvou az tii minut. V ptipadé¢ XYZ je délka mirn¢ pod dvé
minuty. Nejvice navitdv stranky je z Ceské republiky, za posledni rok 38,28 %, druha ze-
mé, ze které navstévnici webu nejcastéji pochazi, jsou Spojené staty americké se 17,41 % a
0 5 % mén¢ navstévnikl pak pfichdzi na web z Velké Britdnie. Vyraznad zména zastoupeni

navstévniki z USA nastala v zati 2018, kdy XYZ v ramci akcelera¢niho programu stravilo

nekolik tydntt v New Yorku, kde se poprvé dostalo do styku s americkym trhem a zacalo
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zde nabizet svij produkt. Podobny, avsak ne az tak radikalni nardst navstévniki, 1ze pozo-
rovat také u velké Britanie. Tam zacala ¢isla vyraznéji stoupat v poslednich dvou mésicich,
kdy se v Londyné rozrostl lokalni tym. Zajimavé je také pozorovat pocet navstévniki
Z Gizemi Francie v mésicich Cerven, Cervenec a srpen roku 2018, kdy se XYZ pokusilo pe-

netrovat na tam¢jsi trh. Navstévnost za zminiované mésice tvotila 27 %, 24 % a 31 %.

Ze vSech navstév za monitorované obdobi pfislo 47,73 % navstévniku na web XYZ pfi-
mym zaddnim URL do vyhledavaciho tadku. 29,65 % névstév tvotilo organické vyhleda-
vani a 14,88 % vSech navstévnika ptislo na web prostfednictvim odkazu z jinych stranek,
jako stranky investort, klientl, konferenci ¢i médii. Socidlni stranky, které vedou navstév-
niky na web nejvice, jsou Facebook, LinkedIn a Instagram. Nejcastéji navstévnici zobrazi
uvodni stranku webu, témét 11 % otevie jako prvni webovou sekci Property owners. Dalsi
nejcetnéjsi prvotné zobrazovanou strankou je Contact a Users. Obrazek 1 zndzortiuje grafy

s vékovym a genderovym rozlozenim navstévnik.

01/04/2018 - 31/03/2019
Vék navitévnika Pohlavi navstévnikl

60% Emale M female
53,63%

23,7%

12,08%
747%
214%

0,98%

Obr. 1. Demografie navstévnikii, zdroj: Google Analytics.

6.2.2 Shrnuti a navrhy na zlepSeni

Pti zadani klicovych slov ,tenant experience platform* do vyhledavace je XYZ na prvni
pozici a piekonava tak i nejsiln€j§iho konkurenta, ktery se pySni vyssi navstévnosti. Odkaz
zavede navstévnika rovnou do sekce Property owners, coz vyborné spolupracuje
s predpokladem, ze pravé potencialni klienti, ktefi maji piehled v oboru, budou znali toho-
to slovniho spojeni a s nejvetsi pravdépodobnosti to tedy budou praveé oni, koho napadne
vyhledavat na zéklad¢ klicovych slov ,tenant experience platform®. Také s vynechanim
slova platform vyhledava¢ nabidne web XYZ, tentokrat na druhém misté za clankem nabi-

zejicim ptehled konkurencnich platforem. Google nabizi podobné hledané vyrazy jako
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tenant experience app, tenant engagement platform ¢i tenant experience software. VVzhle-
dem k tonu komunikace, ktery je u XYZ spiSe o navozeni atmosféry a emoci se vyuziti
slova software pfili§ nehodi, prvni dvé zminované spojeni by vSak XYZ mohlo napomoci
Vv budovani silngjsi pozice. Piestoze je produkt XYZ zalozen kromé samotné platformy
siln¢ také na community managementu, pii zadani téchto klicovych slov (ani ve spojeni s
app ¢i platform) se ve vyhledavaci nezobrazi. Konkuren¢nost kli¢ovych slov community
management je ve vyhledavaci Google podle nastroje Marketing Miner 31,4, community
management platform dokonce jen 12,6, pfitom primérna mési¢ni vyhledavanost fraze
community management je 1 600 dotazii, proto by se spole¢nosti mohlo vyplatit s témito
klicovymi slovy pracovat. U community management platform je primérna cetnost vyhle-

davani pouze 30.
Dalsi poznatky a doporuceni pro web XYZ:

e Prozatim si nav§tévnik mize vybrat pouze mezi angli¢tinou a némc¢inou. Autorka
navrhuje pfidani dalSich jazykovych mutaci.

e [lustracni video k platformé je spousténo z webového prehravace, ktery neumoziu-
je zvétSeni na celou obrazovku, neukazuje délku videa a neumoziuje pietacet vi-
deo, coz mize sledujiciho odradit. Video je také ofiznuté listami, vzdy tedy ve
spodni €1 horni ¢asti chybi.

e QR kéd v paticee slouzi ke stazeni aplikace, ktera je vSak ur€ena pouze uzaviené
komunité v jednotlivych budovach. Neni to tedy zcela ucelné a bez dopliujicich in-
formaci mliZze mnohé zmast, Ze aplikace po stazeni postrada obsah.

e Web neobsahuje sekci o tymu, ktera pomutze navstévnikiim predstavit si za znackou
lidskou tvaf a ztotoZnit se s ni. Autorka doporucuje sekci pridat.

e Jako hlavni nedostatek a podnét k vytvofeni nové strategie obsahového marketingu
je chybgjici sekce blog, ktera ma velky potencial generovat navstévniky a v konec-

ném disledku pak piedevsim klienty.

6.3 ldentifikace cilové skupiny

Trhem, na kterém XYZ plisobi, je B2B (business to business), navzdory tomu, Ze jsou ko-
necnymi uzivateli produktu XYZ lidé pracujici v kancelafskych budovach, studenti vzdé-
lavajici se na univeritnim kampusu 1 jednotlivci Zijici v bytovych rezidencich, a nejen ko-

munitni manaZzeti jsou s né€kterymi z nich témet v dennim kontaktu. Nejsou to totiz samot-
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ni uzivatelé, kdo za platformu a community management plati, nybrz ti, jenz objekty vlast-

ni. Tato skute¢nost ovlivni druh obsahu i vyuzivané prosttedky pro jeho distribuci.

XYZ v soucasné¢ dob¢ piisobi na evropském a americkém trhu, vzhledem k soucasnému
stadiu vyvoje je prioritnim trhem cesky, britsky a americky, coz je zohlednéno jak
v praktické, tak projektové ¢asti této prace. Demograficky se jednd o vétsi procento muzi,
ktefi tvofi cilovou skupinu, vékové mezi 25-60 lety, kdy vétsi rozhodovaci prava obvykle
piipadaji seniorn¢j$Sim pozicim a tedy dle prfedpokladii lidem vyssiho véku. Hlavni cilovou
skupinou XYZ jsou spole¢nosti, které stoji za vyvojem nemovitosti, poskytovatelé onéch
budov a firmy starajici se o spravu majetku. VSechny tyto skupiny se snazi maximalizovat
hodnotu jejich nemovitosti. XYZ jim miize pomoci tim, Ze naldka zajimavé najemce a na-
pomuze jejich retenci. Tato cilova skupina je tvofena decision makery, jejich pozice dovo-
luje findln€ rozhodnout o tom, zda aplikaci koupi ¢i nikoliv. Pracovni pozici takovéhoto
rozhodovatele mize byt napiiklad asset manager, feditel spravy majetku nebo specialista
na nemovitosti. Kromé¢ této hlavni cilové skupiny, ktera je tvofena piimymi klienty XYZ je
zde jesté cilova skupina slozena z lidi, jejichZ klienti jsou také klienty XYZ — sprava ne-
movitosti a leasingovi agenti. V tomto piipad¢ se tedy jednéd o nepiimé klienty spolecnosti,
ktefi se mohou stat partnery a sehrat dilezitou roli v rozhodovacim procesu. Pravé property
manazefi jsou témi, kdo se bude v ptipad¢ koupi starat o provoz platformy a budou tak
dorucovateli zazitku. Pokud tedy facility manaZer spatii ve XYZ ptidanou hodnotu pro
jejich nemovitosti, miZze ovlivnit ptimé klienty start-upu. Dilezité je zde zminit také sku-
pinu, ktera neni cilovou z hlediska prodeje a XYZ nefesi jeji problém, piesto mize sehrat
svou roli pfi rozhodovani o implemementaci platformy. Jedna se o feditele IT a finan¢niho

oddéleni.

6.3.1 Persony

Pro ucely tvorby navrhu strategie obsahového marketingu pro start-up XYZ autorka vytvo-
fila profily osob, které piedstavuji klienty spole¢nosti. Potiebné informace k vytvoteni
takovychto person ziskala autorka tim, Ze byla po dobu n¢kolika mésicii soucasti kazdo-

denniho chodu firmy a vychdazi téZ z internich dat firmy.
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Persona 1 — Richard Price

Richard Price je American, je mu 56 let a se svou zenou Cristinou ziji jiz bezmala 33 let
v New Yorku. Richard s Cristinou maji dva syny, ani jeden jiz s rodi¢i neZije. Brian studu-

je mimo mésto a Ryan pracuje v New Yorku, kde také zije se svou pfitelkyni.

Richard zastava funkci Senior Asset Managera v mezinarodni spole¢nosti s velmi kompli-
kovanou korporatni strukturou. V oboru komer¢nich nemovitosti ma Richard jiz vice nez
téicetileté zkuSenosti, souc¢asnou vedouci pozici zastava 8 let. Spole¢nost zaméstnava pfi-

blizné 9 000 zaméstnanct a jeji portfolio je tvofeno vice nez 930 000 metry ¢tvereCnimi.

Richardovy ambice byly vzdy vysoké, ovlivituje jej rychly chod velkomésta, se kterym se
vzdy snazi drzet dobu i tempo. Pfestoze jiz dosahl klidnéjsiho veku, snazi se stale sledovat
nejnovejsi trendy na trhu a reflektovat je ve své praci. VEri, Ze pokud nabidne ndjemctim
v budovéch, které spravuje, to, co zrovna zadaji, nebudou mit diivod odchéazet a v konec-
ném disledku tak zafidi vétsi piijmy pro svou firmu. Richard je zaméteny na lidi ale také
na zisk, proto vzdy usiluje o benefit pro ob¢ strany. Poslednich n€kolik let vnima Richard
proménu trhu, ¢im dal tim castéji kolem sebe slychava pojmy jako ,,space as a service a
»community building*. Rad by ndjemctiim v budovach nabidl néco navic, diky ¢emuz ziska
na pieplnéném realitnim trhu takzvany unique selling proposition, neboli jedine¢ny pro-
dejni argument. Jeho piedstavou je nabidnout lidem v budovach exkluzivni sluzby, které
tam chybi a dorucit jim je digitalné, aby se sladil s dnesni technologickou dobou. Digitali-
zaci vnima jako zasadni zménu soucasnosti a nejradéji by ji vyuzil pro kazdodenni chod
vV budovach, aby u sebe lidé nemuseli nosit karti¢ky pro otevieni dveti a zadat recepéni o
rezervaci zasedaci mistnosti. Zaroven si uvédomuje, ze digitalni feSeni je velmi chytré
z hlediska budoucnosti, protoze mu piinese data, diky kterym bude moct byt vzdy o krok

napied a zajisti si tak vyS$si retenci ndjemct.

Richard sam sice jesté pofad jednou za Cas Cte papirové noviny, vétSinu informaci o tren-
dech si ale vyhledava na internetu, protoze tam najde podle jeho ndzoru mnohem zajima-
v¢jsi a aktudlngj$i data. V praméru asi jednou tydné navstévuje stranky zamétené na CRE
(Commercial Real Estate) trh jako Bisnow nebo Propmodo. V minulosti se jiz Gc¢astnil
proptech (property technology) konference, kde nacerpal zajimavé novinky ohledné propo-
jeni technologie a trhu nemovitosti a navazal par ptihodnych kontaktl. M4 zajem ucastnit
se také dalSich summitii, protoze v tom shledava prilezitost, ale nemé na to mnoho casu.

Kontakty tedy castéji ziskdva na LinkedInu, kde je aktivni.
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Persona 2 — Joanna Panton

Joanna je mlada perspektivni a velice na lidi orientovand zena, ktera cely sviij zivot Zije
v Londyné¢. Je ji 29, mé vysokoskolsky titul v oboru komunikace a marketingu a ma potie-
bu se neustale vzdélavat. Joanna Zije se svym manzelem, jest€ nema déti a planuje to az
Vv pribéhu nékolika let. Momentalné je hodné orientovand na svou kariéru, kterou zacala

jiz béhem studii, diky ¢emuz ma jiz dost zkuSenosti i piesto, jak je mlada.

Drtive pracovala jako event koordinatorka, poté si zkusila community management. Protoze
se ji dafilo, oslovil ji kamarad, zda by nechtéla byt couéasti coworkingového centra, které
nove oteviel v centru Londyna a které ma v Londyné a dalSich evropskych zemich jiz déle
fungujici Gspésné pobocky. Joanna tedy nastoupila na pozici Community Managerky. Po
roce, kdyZ uz bylo coworkingové centrum zab¢hlé, Joannin potencial a napady na to, jak
coworkingové centrum jesté vylepsit, stale rostly a ona je realizovala. Diky tomu se vypra-
covala na pozici Community Director, je tedy hlavni koordinatorkou vSech community
managerii v evropskych pobockach daného coworkingu. Tuto pozici zastava jiz tfi roky a
Ctyfi mésice.

Joanna je velmi technicky zdatnd, nezapomind vSak na realny Zivot. Jeji mysl se tedy toci
kolem technologicky inovativnich feSeni, ale také fyzickych setkani s lidmi. Je soucasti
online skupin na Facebooku, Slacku a dal$ich médiich, které propojuji nadSence do budo-
vani komunit a umoznuji sdilet jejich know-how. Mimo jiné se také ucastni vS§emoznych
meetupli zaméfujicich se na komunitu, couching, HR a podobné témata. Tyto udalosti ji
nejen propojuji s inspirativnimi lidmi, ale také ji neustale uci a pomahaji si udrzovat pre-
hled o nejnovégjsich trendech v oboru. Joanna jiz néco vi o proptech, ve kterém vidi velky
potencial, obcas se k ni dostane ¢lanek nebo podcast o zajimavych technologickych fese-
nich. Parkrat ji napadla myslenka na to, Ze by bylo skvélé zdigitalizovat nékteré systémy
coworkingu, aby se lidé, ktefi se o toto starali, mohli soustfedit vice na samotné budovani
komunity uvniti coworkingu. Obcas shledava tézkym propojit lidi, kteti zde ptijdou praco-
vat, protoze a¢ je dneSni doba plna moznosti na sdileni, je zaroven o to vice individualis-
ticka. Jejim cilem je vybudovat sobéstacnou komunitu, kterd bude fungovat, i kdyby ona
na chvili ptestala slapat. Chtéla by, aby se lidé od sebe navzajem vice ucili, networkovali a

piebirali iniciativu nad organizaci mensich eventl pro ¢leny coworkingu.
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6.4 Role obsahového marketingu

Driive nez se autorka dostane ke konkrétni naplni strategie, je potieba si ujasnit, jaka je role

obsahového marketingu pro start-up XYZ a jaka o¢ekavani stoji za jeho aplikaci do praxe.

Obsahovy marketing je pro XYZ prostiedkem k budovani sit¢ kontakti, kterymi mohou
byt pfimi i nepfimi potencidlni zdkaznici firmy. Znamena to tedy, ze obsah ma za tkol
oslovit vlastniky aktiv, vlastniky celych portfolii, property managery, ktefi se staraji o
spravu budov, leasingové agentury, community managery a managery pro styk s klienty.
Funkci by se jist¢ naslo vice, kazda ze zminénych pozic vSak zastfeSuje jistou skupinu z
nich. Mohlo by se zdat, Ze je cilové publikum hodné $iroké, pokud se vSak nad véci zamys-
lime, zjistime, Ze vSechny zminéné pracovni pozice uzce souvisi s manipulaci a provozem
nemovitosti a jejich potieba se v zdkladnim bodé& protina. Vlastnikiim a spravcim jde o0 to,
aby budovy, které vlastni/pronajimaji/fidi, byly financné vynosné — mély zajimavé najem-
ce, ktefi jsou ochotni ziistat dlouhodobé¢ a platit. A dlouhodob¢ chtéji ziistat a platit pouze
ti najemci, ktefi jsou v budové spokojeni. Zde se protind potieba vlastnika budovy
S community manazerem: oba dva chtéji, aby lidé pracujici nebo zijici v budové byli spo-
kojeni. XYZ se jim svym obsahem snazi fict, ze pfesné to jim mize platforma a communi-

ty management nabidnout.

Velice dtileZitou roli obsahového marketingu pro XYZ je také budovani divéry a autority.
Do cilového publika tedy v tuto chvili pfibyvaji navic influencefi v oblasti technologii a
CRE. Nejen na zékladé analyzy konkurence si autorka uvédomila, Ze zaloZeni blogu spo-
le¢nosti, ktery pfinese vice pravidelného obsahu, je stéZejnim Casem pro to zacit budovat
pozici leadera v oboru. Potencialni klienti musi védét, ze se o firmu mohou opfit navzdory
tomu, Ze se zatim stale jednd o start-up, influencefti a stavajici klienti musi mit diivod o nas
mluvit, $ifit dobré slovo a zvySovat tak dosah obsahu. A konkurenti, ti by se samoziejmé

na XYZ mé¢li obracet pro radu.

Jistym poslanim obsahového marketingu XYZ je také vzdélavat, §itit know-how, udrzovat
lidi v obraze. K tomu vede kvalitni obsah, ktery bude natolik poutavy, aby si jej piecetl
tteba 1 vlastnik budovy, ktery se potad drzi piedstavy tradicniho najmu fyzického mista bez
pfidané hodnoty a ktery jesté netusi, jak velkou pfidanou hodnotu pro néj XYZ ma. Kvalit-

rrrrr

notnéjsi a pfipiSe webu XY Z vyssi autoritu.
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6.4.1 Prekazky

Strategie obsahového marketingu je mozna ¢asové naro¢nd na tvorbu, jesté naroc¢néjsi je
vSak na pievedeni do reality a jeji plnéni. Jednou z hlavnich piekaze pravé u start-upu
XYZ by mohla byt finan¢ni stranka potiebnd k realizaci obsahu, exekutivé a naslednému
méfeni. Prozatim mé spolecnost v marketingovém oddéleni pouze jednoho clovéka, ktery
se stard o tvorbu marketingového planu a jeho plnéni. Pokud ma firma dosdhnout uspeésné-
ho obsahového marketingu, je zapotitebi vytvorit pocetnéjsi tym, ktery se bude soustiedit
na tvorbu obsahu, méfeni Gispé$nosti a kontroly plnéni strategie. Vzhledem k tomu, Ze se
jedna o start-up a rozpocty se tak pohybuji v jiné kategorii nez u vétSich firem, které jsou
na trhu jiz del$i dobu, jsou moznosti lehce omezené. Prvnim krokem je vyvinout blog, kte-
ry bude hlavnim prostfedkem k publikaci obsahu. Tuto situaci mlze bez dodatecnych na-
kladii vytesit firemni grafik, ktery vyuzije jednu z nabizenych platforem pro tvorbu webu.
Autorka se domniva, Ze neni na misté zvazovat externi agenturu pro tvorbu veskerého ob-
sahového marketingu. Vhodnéjsi variantou bude spoluprace pouze s externim copywrite-
rem, ktery vytvoii ¢lanky na pfedem domluvena témata. Jak jiz bylo zminéno, bylo by také
vhodné rozsifit marketingovy tym, protoze tvorba obsahového marketingu bude ¢asové
naro¢na. Pokud start-up rozhodne, Ze na nabor nového zaméstnance nejsou dostate¢né fi-
nan¢ni prostfedky, navrhuje autorka vyuZzit napiiklad programu, ktery zprostfedkovava
studentim na vyménném pobytu praxi v ¢eské firm¢. Jedna se sice o docasné feseni, bé-
hem této doby se v§ak miZze zménit finan¢ni situace spolecnosti nebo miize tento ¢as vyu-

zit ke hledani nového stazisty.

6.5 Cile a metriky obsahové strategie

Jednim z prvotnich cila strategie je zvysit intenzitu komunikace S cilovym publikem start-
upu XYZ. Nizka produkce obsahu a chybéjici prostiedky k jeho distribuci jsou problémem
start-upu, ktery dal vzniknout potfebé vytvoreni strategie obsahového marketingu. Komu-
nikace s publikem na pravidelné bazi prostfednictvim originalniho obsahu si pak klade za
cil rozsifit povédomi o znacce na Ceském, ale pfedevsim pak také zahrani¢nim trhu, kde
doposud kolem znacky nevznikl takovy medialni Sum. Na tzemi Ceska se, predevim
V pocatecni fazi vzniku podniku, v médiich objevovaly zminky o novém start-upu XYZ.
Cilem nyn¢&jSka je znovu se pfipomenout a ziskat pozornost také zahrani¢nich médii, diky

kterym o sob& XYZ rozsiti povédomi.
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Snahou obsahového marketingu je sice rozsifit o znacce povédomi, od zacatku je vSak také
dilezité budovat si urcitou pozici a komunikovat tak, aby bylo jasné, Ze se jedna o autorita-
tivni znacku, ktera je lidrem v daném odvétvi. Cilem je tedy dostat se do pozice toho, kdo
urcuje smer a trendy. Zaroven je nutné zachovat si pokoru a nechat publikum nahlédnout
také dovnitt, aby citilo, Ze je start-up transparentni a ma lidskou tvéaf. Cilem tohoto pfistu-
pu, jakoZzto soucasti obsahové strategie, je vybudovat si u publika divéru, prohloubit a
upevnit vzajemny vztah. Diky tomu si pak spolecnost vybuduje rozsahlou a loajalni komu-
nitu, ktera se na web bude vracet pravideln¢. XYZ klade diraz na to, Ze neposkytuje pouze
aplikaci, ale pfinasi uzivatelim néco navic, ¢imz je community management. VétSina kon-
kurenc¢nich znacek zaklada sviij obsah pfedev§im na tenant experience platformé, XYZ se
vsak v tomto muize odlisit a ukazat, Ze je lidrem také v oblasti budovani komunit. Komuni-
kace pak samoziejmé muze, a méla by, zasahovat i za hranice blogu, protoze se tyka téma-
tu, ktery internet ptesahuje. XYZ miize naptiklad uspotadat vlastni event pro lidi, ktefi se o
budovani komunit zajimaji, coz zvysi povédomi o znacce v offline svété a nasledné vsech-
ny propojit v online komunitu. Materialy ze setkani (rozhovory, zajimavé poznatky, foto-
grafie,...) je pak dobré publikovat na vlastnim blogu. At uz se jedna o aktivity v ramci
internetu ¢i mimo né&j, mé¢la by spole¢nost vzdy vyuzit piilezitosti a §ifit informace o akti-

vitach, kterym se vé€nuje v ramci budovani komunity, dale.

6.5.1 Shrnuti cila a stanoveni metrik

e Zvysit intenzitu komunikace s cilovym publikem start-upu XY Z.

e Rozsifit povédomi o znacce.

e Vybudovat si rozsédhlé a vérné obecenstvo. KPI: Zvysit navstévnost webu o 35 %
do 3 mé&sict od aplikace nové strategie a poté udrzovat mésicni rast o 7 % po dobu
6 mésicu.

e Vybudovat si pozici lidra na trhu, ve kterého maji lidé davéru.

Nastavené cile a jejich plnéni bude méteno povéfenym clovékem z tymu sledovanim:

e PlInéni publika¢niho planu a udrZzovanim stanovené frekvence publikovani obsahu.

e Konzumace obsahu: pocet navstévniki, ¢as straveny na konkrétni strance a jejich
reakce v podobé¢ sdileni a komentaii, odkazy a zminky na externich strankach.

e Reakce publika: zpétna vazba, Cetnost a vyznéni zminek — zptsob, jakym se o

znacce lidé v online prostredi vyjadiuji.
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6.6 Témata a druhy obsahu

V této kapitole autorka specifikuje obsah, jenz bude naplni obsahového marketingu. Jak jiz
bylo n¢kolikrat feCeno, primarnim prostfedkem pro distribuci obsahu je blog, ktery dopo-
sud webové stranky XYZ neobsahuji. Bude tedy navrzena zakladni kategorizace blogu,
zakladni okruhy témat a ty budou nésledné rozvedeny do konkrétnéj$i podoby obsahu,

ktery by mél byt na blogu publikovan.

Jak bylo zminéno jiz v kapitole vénujici se strategii obsahového marketingu v teoretické
Casti prace, samotna podstata obsahové strategie tkvi v otazce ,,pro¢?* Odpovéd’ na tuto
otazku je zaroven jakymsi tematickym stifedobodem, kolem kterého by se mél vytvaieny
obsah pohybovat. Pro XYZ je odpovéd’ na tuto otazku nasledujici: “Chceme s vyuzitim
technologie naplnit potencial budov, protoze misto, ve kterém lidé travi 85 % svého casu,
musi byt schopno uspokojit jejich potreby a maximalizovat jejich spokojenost. *“ Tato odpo-

véd’ pak mize byt rozd€lena do tii zakladnich okruhd, jenz predurcuji zvolena témata:

Zjisti, jaké pfinosy ma propojeni technologie a realitniho trhu.

e Bud’ v obraze ohledné déni v PropTech a CRE.

Zjisti, jak ti miZeme pomoci a pro¢ diky nam budes§ spokojené;jsi.

Jesté pred pokrocenim ke kategorizaci blogu a blizsi specifikaci témat je dobré si defino-

vat, jaké druhy obsahu bude start-up vytvaret:

e Obsah pro mirn¢ pokrocilé, ktery pomtze pochopit problematiku hloubéji. Vzhle-
dem k velmi specifickému zaméfeni spolecnosti 1ze predpokladat, ze cilové publi-
kum je znalé zakladnich pojmi z oboru, proto neni tfeba obsah podavat pro uplné
zacateCniky. Lidé s nulovymi znalostmi naviC nejsou pro obsahovy marketing XY Z
cilovou skupinou.

¢ Novinky z oboru

¢ Rozhovor s oborovou autoritou

e Firemni novinky

e . Osobni pfibéhy* — toto mohou byt inspirativni piibéhy clentt XYZ, samotny pfi-
beh znacky apod.

e Piipadové studie

e Organizace vlastnich udalosti

e Tipy a navody
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e Vize — pohled do budoucnosti trhu

Protoze cilové publikum se skldda z rtiznych person, jak bylo popsano vyse a ilustrovano
na Richardovi a Joanng, je logické, Ze kazdou skupinu zaujme trochu jiny druh obsahu a
budou si chtit precist ¢lanky vénujici se jinému tématu. Richarda naptiklad nebude zajimat
¢lanek o tom, jaka je role komunitniho manazera a Joannu pravdépodobné neptilaka titulek
5 zpusobii, jakymi technologie ovlivni budoucnost kanceldrskych budov. Proto je z hlediska
UX, neboli uzivatelské privétivosti, piihodné, aby byly na blogu ¢lanky roztfidéné do né-
kolika kategorii, které budou seskupovat ¢lanky s podobnymi tématy. Navrhem autorky je,
aby byl blog XYZ rozdélen do ¢étyt zakladnich kategorii: News, Tenant Experience,
Community Insights a XYZ Updates. Samoziejm¢é nesmi chybét moznost zobrazit si v§ech-
ny ¢lanky a autorka téz navrhuje zakomponovat sekci Press, ktera bude obsahovat odkazy
na ¢lanky médii, ve kterych byl start-up XYZ zminén. Nize budou jednotlivé kategorie

doplnény o zékladni témata, kterd mohou obsahovat.
News

Do této kategorie spadaji vSechny informace tykajici aktualniho déni. M¢ly by se zde obje-
vovat zapisy a poznatky ze vSech udalosti, kterych se start-up zucastnil. Takovéto prispév-
ky jsou skvé€lou pfilezitosti k odkazovani na influencery, jejichZ myslenky na akci zaznély,
organizatory, ktefi skv€lou akci ptipravili i dalsi start-upy, které byly inspiraci. Lidé, o
kterych je v ¢lanku zminka, vétSinou velmi ochotné sdili obsah dale, coz spole¢nosti zatidi
organicke Sifeni a mnohem vétsi dosah. Podobny potencidl mé — a potvrzuje to také prove-
dena analyza obsahu konkurenc¢nich blogii — informace o oficidlnim spusténi aplikace na
nové budové. Nejen vlastnici budov, ale také jeji najemci jsou hrdi na to, Ze jsou o krok
napted, Ze se o nich piSe a spravci budov navic chtéji, aby se o tom dozvédéli vSichni
v budové a zacali aplikaci aktivné vyuzivat. Pod¢€leni se o to, Ze spole¢nost ziskala investi-
ci, muze byt kli¢ova pro rozhodovani potencialnich klienti. To, Ze ziskal start-up podporu
investi¢ni firmy, totiz znaci jeji potencial a zvySuje diveéru. Aktualni zpravy jsou pak dob-
rym obsahem, diky némuz spolec¢nost ukaze, Ze ma piehled a je pohotova. Lidé maji navic
tendenci aktualni témata sdilet a debatovat o nich. V této sekci by také nemély chybét po-

zvéanky a shrnuti uplynulych udélosti, které byly pofadany tymem XYZ.
Néavrhy témat:

e Ucast na oborovych udalostech — PropTech a CRE Tech konference, summit, start-

up soutéze apod.
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e Spusténi aplikace na nové budove
e Ziskani investice, vyhra v soutézi a dalsi Gspéchy
e Novinky z oboru

e Eventy potadané XYZ
Tenant Experience

Tato kategorie blogu je zaméiena predevsim na property manazery a lidi v podobnych po-
zicich, ktefi se staraji o denni chod a sméfovani budovy a zaujmout by méla také vlastniky
budov, ktefi se zajimaji o nazory zkusenych autorit z oboru. VétSina pravdépodobné ale-
spon tusi, co vyznam proptech znamena, ¢lanky tykajici se tohoto tématu tedy maji za cil
uvést ¢tenare hloubéji do problematiky a vysvétlit jim, jak pfinosné propojeni technologie
s realitnim trhem je. KdyZ publikum pochopi, Ze technologie je pfinosnd, je na Case jim
nabidnout také prostiedky, proto dava tato kategorie prostor také pro ¢lanky vénujici se
samotnému principu tenant experience platformy, které je vhodné propojit se znackou
XYZ. Protoze se chce spolecnost stavét do pozice lidra, méla by také predkladat obsah,
ktery to komunikuje. K tomu mohou slouzit celé knihy psané ve form¢ jakéhosi navodu
nebo pouze ¢lanky piedkladajici tipy na to, jak zvysit retenci najemcti a poskytnout lidem
space as a service, tedy prostor jako sluzbu. Chybét by zde nemély ani rozhovory s oboro-
vymi autoritami, které mohou byt pfedany jak ve formé psaného rozhovoru, tak kratkého

wewvr

tuto formu zpocatku nerealizovat a zpoc¢atku upfednostnit psanou formu rozhovoru.
Navrhy témat:

e Obecnéji psané a vysvétlujici ¢lanky o PropTech — co je to, jak to méni trh, co to
piinasi apod.

e TeX a XYZjako feSeni problému/pozadavku cilové skupiny a trhu

e Guide — navody na to jak naldkat, udrzet najemce, jak pfivést nemovitosti k zivotu

e Rozhovory s lidry z oboru

e Vize do budoucnosti pro PropTech a CRE Tech
Community Insights

V kapitole 0 XYZ byl ptedstaven byznys plan spole¢nosti, ktery se sklada z piedplatného
mobilni aplikace a community managementu. Ten se Gzce vaZe s onim zazitkem, ktery byl

v textu ve spojitosti s tenant experience platformami mnohokrat zminén. Community ma-
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nagement je jednou z hlavnich konkuren¢nich vyhod XYZ, které by mél start-up nepo-
chybné vyuzit. Znacka by si tak méla prostiednictvim obsahového marketingu a aktivit
zminénych jiz v pfedchozi kapitole ziskat pozici lidra také v oblasti budovani komunity.
V obsahové ¢asti tomu napomuzou opét navody, které nabidnou rady na to, jak budovat
silnou komunitu. Také v tomto odvétvi existuje nékolik zajimavych osobnosti, se kterymi
mize XYZ udélat rozhovor. Protoze se jedna o sekci insight, je na misté také nechat publi-
kum nahlédnout do komunity samotného start-upu. Rozhovory s ¢leny tymu tykajici se
tématu komunit nejenze opé€t potvrdi vedouci roli znacky, navic napomiize v budovani
vztahu s publikem. Krom¢ odborné zaméfeného obsahu by zde autofi méli dat prostor také
ctenadiim, kteti doposud nemaji tolik znalosti o budovani komunit, a pfedstavit jim vyznam

této Cinnosti a vzbudit jejich zajem.
Névrhy témat:

e Guide — navod pro community manazery: co je to komunita a jak ji budovat
e Rozhovory s odborniky na budovani komunit
e Rozhovory s ¢leny tymu — nahled do komunity XYZ

e Obecngji psané ¢lanky o vyznamu budovani komunit
XYZ Updates

Posledni kategorie blogu obsahujici vlastni obsah seskupuje ¢lanky, které jsou spjaty se
samotnym start-upem. Vyvoj platformy a spolecnosti viibec je opravdu rychly a je potieba
to také komunikovat, aby publikum véd¢lo, Ze se spolecnost neustale vyviji a zdokonaluje.
Neni tfeba seznamovat ¢tenafe s tim, Ze se zménil formulaf pro rezervaci zasedacich mist-
nosti, ale urcité by je méla informovat o zasadnich zménéch, jako novy design, integrace
chytrych technologii a podobné. Co potencialni klienty, ktefi zavitaji na blog, také zajima,
jsou jisté realné vysledky, které mize spolecnost prezentovat v pripadovych studiich. Vy-
jadieni stavajicich klientl, ¢isla ¢i jakékoliv jiné ditkkazy o tom, ze se firm¢ dafi, mize
ovlivnit jejich rozhodovaci proces. Prestoze ¢lanky o UspéSich, spusSténi aplikace na no-
vych budovach a také eventy pofadané XYZ se objevily jiz v predeslych sekcich blogu,
zatadila by je autorka také do této kategorie. D4 se totiz predpokladat, Ze pokud ctenati
budou podobné téma vyhleddvat, bude to praveé v této kategorii. V neposledni fad¢ by au-
torka zaradila do obsahového marketingu také pfibéhy XYZ. Ptibe¢hy jsou oblibené, proto-
ze vyvolavaji emoce a maji proto také velky potencidl sdileni. Ten se navySuje také tim,

pokud se jednd o piib¢h konkrétniho Clovéka, protoze jej obvykle sdili nejen on sam, ale
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také okruh jeho znamych. XYZ tak miize prezentovat jak piibéh samotné znacky a jejiho

vzniku, ale také naptiklad pfibéh samotnych zakladatelti ¢i ¢lenti pracovniho tymu.
Navrhy témat:

e Nov¢ funkce aplikace

e Piipadové studie

e Ziskani investice, vyhra v souté¢zi a dalsi tspéchy
e Spusténi aplikace na nové budove

e Eventy potadané XYZ

e Priibchy — zalozeni XYZ, zakladatelé, tym

6.6.1 Toén komunikace

Tén komunikace je jednim z velmi dalezitych aspektl obsahové strategie. To, jakym zpi-
sobem spole¢nost komunikuje, totiz ovlivituje vnimani znacky a vztah, ktery si k ni publi-
kum vytvoii. Je diilezité si pfedem urcit, jakym zptsobem se chce spolecnost prezentovat a
na zakladé toho urcit jednotny ton, aby zlstal obsah konzistentni. Obzvlasté dilezité pak
je, aby se s tobnem komunikace znacky obeznamili externi ¢lenové tymu, ktefi se znackou
nejsou obeznameni tak dobfe jako interni ¢lenové. To, jaky styl komunikace znacka zvoli,

by se mélo odvijet od cilového publika.

Ton komunikace XYZ je profesionalni, avsak ne technicky. Je tedy podany z pohledu od-
bornika, ktery vi, o ¢em hovofi, ale je predavan tak, aby rozuméli 1 ti, ktefi nejsou tématem
zasazeni tak blizce. Znacka hovoii ptatelsky a neboji se vsadit do obsahu trochu vtipu, za-
roven si vSak nechava jisty profesionalni odstup, aby si udrZela respekt. Pfestoze XYZ
plsobi na B2B trhu, ktery je vnimam spiSe striktné obchodné, je XYZ orientované na lidi,

coz je znat z komunikace znacky.

6.6.2 Distribuce obsahu

Hlavni distribu¢ni kanal, pro jehoz ucely vznika také tato obsahova strategie, je blog, ktery
je soucasti webové stranky XYZ. Ten je bran jako prioritni prostfedek k doruceni vytvoie-
ného obsahu a nebude jiz tedy v této kapitole dale rozebiran. Jako dalsi prostiedky pro sdi-
leni obsahu a dosaZeni co nejvétSiho dosahu, které autorka navrhuje vyuzivat, jsou socialni

sit€, newsletter, e-book a v pokrocilejsi fazi také videa. Prvkem, ktery muze jisté napomoci
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ve zvySeni atraktivity obsahu, je infografika. Ta je vSak naro¢nd na vyrobu, proto muize

napiiklad v nékterych ¢lancich zastavat pouze doplitkovou roli.

Pro sdileni obsahu je vhodné zvolit socidlni sit’ LinkedIn, ktera je orientovana na byznys a
je hojné vyuzivana také cilovou skupinou XYZ. Jako doplitkové socialni sité, které mohou
byt vyuzivany ke sdileni obsahu, mohou byt vyuzivany Twitter a Facebook. Twitter plisobi
jako vhodnéjsi varianta, prozatim vsak start-up nema vybudovanou pfili§ velkou zakladnu
sledujicich. Dalsim prostiedkem pro distribuci obsahu je newsletter. Pokud start-up G¢inné
rozmisti call-to-action tlac¢itka na svém webu a zakomponuje je také do blogu, mize byt
rozesilani newsletteru velmi ucinnou cestou k nasbirani velkého mnozstvi relevantnich
kontaktli a vytvoreni silné zakladny ¢tenaid. Vhodnou cestou k popostréeni étenafe k akci
mohou byt také vyskakovaci okna, které ho upozorni na to, Ze miize obsah pohodin¢ do-
stavat pfimo do své mailové schranky. Uvadéné guide booky, tedy jakési ndvody nejen na
budovani komunity, mohou byt vzhledem ke své rozsahlejsi podobé, servirovany publiku

také ve formé e-booku.

Kromé vySe popsané¢ho by autorka doporucovala vyuzivat externi linky k odkazovani na
jiné platformy zamé&fujici se na témata TeX, PropTech §i CRE Tech a sousttedit se na PR

aktivity, které napomohou §iteni povédomi o znacce.
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7 PUBLIKACNI PLAN

Pro tucely strategie obahového marketingu pro start-up XYZ zpracovala autorka publikacni
plan na tii mésice. Ve fazi tvorby tohoto navrhu strategie stale neni k dispozici blog, ktery
je zamyslen jako primdrni distribu¢ni kanal navrhovaného obsahu. Autorka tedy brala
V tvahu cas potiebny k jeho vyvoji a nastavila publika¢ni plan na mésice kvéten, Cerven a

¢ervenec 2019.

Ackoliv byly pro ucely této prace doposud vSechny tituly Clank a dalSiho obsahu
prelozeny do Ceského jazyka, néasledujici publika¢ni plan autorka zpracovala v angli¢ting,
ve které budou ¢lanky také sepsany a nasledné publikovany. Autorka vypracovala navrhy
¢lankl v origindlnim jazyce, aby byl plan zcela autenticky a zdroven aby piekladem

nedoslo k piipadnému zkresleni informaci.

Publikacéni plan obsahuje nazev ¢lanku, kategorii, do které se tadi, planované datum jeho
zvefejnéni na blogu a dalSich socialnich sitich. Pro rozesilani ¢lankd v newsletteru je vzdy
urceno stejné datum jako pro zvetejnéni ¢lanku na blogu, aby odbératelé vzdy dostavali ty
nejaktualngjsi informace. Toto mulize navysit motivaci ¢tenaft byt jednim z odbératelt. U
socidlni sit¢ LinkedIn se pak u nékterych clankii objevuji dvé data zvetfejnéni, toto je
z divodu recyklace obsahu, ktera se v minulosti start-upu osvédc¢ila. V ramci sdileni je
mozné vyuzit k Sifeni také placenou kampan LinkedIn. U sité Twitter a Facebook pak u
nékolika ¢lankt chybi datum, protoZe se autorka domniva, Ze tyto kandly nejsou primarni

pro sdileni podobného obsahu a snejvétsi pravdépodobnosti tak pro sdileni nebudou

pouzity.

Pro ucely prace s tabulkou autorka navrhuje ptidani sloupce, ktery monitoruje v jakém
stadiu vyvoje je planovany c¢lanek, napft. ,,Rozpracovano®, ,,Pfipraveno k publikaci* apod.
Déle by bylo vhodné ptidat kategorii Autor, diky které budou piehledné rozd€leny
kompetence a ptredejde se tak naptiklad situaci, kdy na jednom ¢lanku za¢nou pracovat dva
lidé. Pokud je ¢lanek povérenym Elenem tymu publikovan, mél by to hned zaznamenat do
tabulky. Vhodné je umistit plan na internet, aby vSichni ¢lenové vidéli provadéné

aktualizace v redlném case.
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Dat . . .
? ul‘tl . Kategorie Blog LinkedIn Newsletter Twitter Facebook
zvefejnéni
Wh t ts th f
Y are tenants the core o 1. kvétna Tenant Experience 1. kvétna 6. kvétna 1. kvétna 2. kvétna
PropTech
10. ¢ervna
. . News
XYZ launching E:jt One Tower in 8. kvétna 8. kvétna 13. kvétna 8. kvétna 9. kvétna 10. kvétna
London XYZ Updates
How to build a vibrant community 15. kvétna Community Insights 15. kvétna 20. kvétna 15. kvétna
25. Cervence
5 TakeAways from N . M M « «
FUTURE:Proptech 2019 22 .kvétna News 22 .kvétna 27. kvétna 22 .kvétna 13./14. kvétna | 13./14. kvétna
Spacg as a service from the per- 29. kvétna Tenant Experience 29. kvétna 30. kvétna 29. kvétna
spective of Antony Slumbers
Cerven 2019
Do | need a community strategy? 5. ¢ervna Community Insights 5. éervna 6. Cervna 5. ervna
Future Workplace Trends 12. ¢ervna Tenant Experience 12. ¢ervna 13. ervna 12. ¢ervna 18. ¢ervna
13. srpna
XYz A Y . Y v
live S Smart Access system goes 19. ¢ervna XYZ Updates 19. ¢ervna 20. ¢ervna 19. €ervna
A Tenant-Centric Mindset is resha-
ping the Commercial Real Estate 26. Cervna Tenant Experience 26. ervna 28. Cervna 26. ¢ervna

Market

XYZ at MIPIM Proptech Europe

3. Cervence

News

3. Cervence

9. éervence

3. ervence

1./2. Eervence

1./2. Eervence

XYZ platform to launch in first
coworking center in Prague

10. Cervence

News

XYZ Updates

10. Cervence

16. Cervence

10. ¢ervence

11. ¢ervence

The shift from work-life balance to
work-life integration

17. Cervence

Tenant Experience

17. Cervence

23. Cervence

17. ¢ervence

18. ¢ervence

Community as a Value Driver in
Real Estate

24. Cervence

Community Insights

24. Cervence

30. ervence

24. Cervence

27.srpna

XYZ’'S New Smart Solutions integra-
ton

31. Cervence

XYZ Updates

31. Cervence

6. srpna

31. Cervence

Napady na dalsi ¢lanky

Tab. 9. Publikacni plan, zdroj: viastni zpracovani
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7.1 NejlepSi praktiky

Z ptedchozich publika¢nich aktivit XYZ, které se tykaly piedevs$im sdileni obsahu spolec¢-
nosti na socialni siti LinkedIn, autorka vypozorovala, ze vyuziti ilustraci jako ivodni fotky
ho ¢lanku. Jedna se o ilustrace, které jsou specifické pro znacku, pomohou tak znacce odli-

Sit se od konkurence a ¢tenaiim jeji snadnou identifikaci.

Dalsi metodou, ktera znasobi efektivitu vytvofeného obsahu, je jiz zminéna recyklace ob-
sahu. To, Ze bude start-up v pribéhu casu sdilet tentyz obsah prostifednictvim nékolika
médii, mu usetii néklady i ¢as. Kromé toho se zvySuje Sance osloveni §irSiho publika.
V priibéhu Casu je také mozno trvale hodnotny obsah aktualizovat a ptetvofit do jiné podo-
by. Plvodni ¢lanek tak naptiiklad mize byt zpracovan do formy infografiky nebo nékolik

navodu vztahujicich se k budovani komunity spojit do e-booku.

Pti studiu daného tématu a vypracovavani této prace autorka také zaznamenala zajimavé
tipy pro zvyseni atraktivity a hodnoty ¢lanku pro ¢tenaie i Google vyhledavace. Ten napfi-
Klad ptisuzuje vétsi hodnotu obsahu, ktery je dlouhy, protoze piedpoklada, ze obsahuje
vice hodnotnych informaci, stejné tak je to u ¢lankt, které obsahuji hodné externich 1 in-
ternich odkazi. Jak jiz autorka uvadéla, také obrazky a jina multimédia maji pozitivni vliv,

a to na vnimanou atraktivitu z pohledu ¢tenafe a udrzeni jeho pozornosti.
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8 ROZPOCET

Do strategie obsahového marketingu je dilezité zahrnout také odhadované naklady, které

bude obsahovy marketing vyzadovat.

Nize navrzeny plan rozpoctu se odviji od publika¢niho planu, stejn€ jako on je tedy navr-
Zen na tfi mesice. Do navrhu rozpoctu je zapocitan také jednorazovy vydaj za tvorbu webu,
ktery bude proveden internim tymem a je tedy nasobkem casovych jednotek urcenych
k tvorb¢é webu a bézné hodinové mzdy zaméstnance XYZ. Stejnym piipadem je pak tvorba

¢lankl internim tymem.

Polozka Cena

Vybudovani blogu 6 900 K¢

Tvorba ¢lankd externim copywrite-
rem (cena za 1 ¢lanek je 3000 K¢, 21 000 K¢
naplanovano je 7)

Tvorba ¢lanku internim tymem 7 000 K¢

Orientacni naklady na reklamni

¢innosti (placend kamparn LinkedIn 11 000 K¢
apod.)
Celkem 45900 K¢

Tab. 10. Navrh rozpoctu, zdroj: viastni zpracovani
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ZAVER

Diplomova prace predlozila problematiku strategie obsahového marketingu a predstavila
jeji roli pro vytvaieni kvalitniho a smysluplného obsahu. V praci byl popsan proces tvorby
obsahové strategie a uvedeny jednotlivé kroky, které musi autor podniknout k jejimu vy-
tvofeni. Po predloZeni teoretickych vychodisek byly ziskané poznatky pievedeny do prak-
tické a nasledné projektové ¢asti diplomové prace. V praktické ¢asti autorka provedla ana-
lyzu sekundarnich dat a nasledn¢ primarni vyzkum metodou A/B testovani. Obé metody
vyzkumu byly provedeny s ohledem na specifické potieby spole¢nosti XYZ a technologic-

ky zaméteného realitniho trhu, na kterém start-up ptsobi.

Na zéklad€ provedené analyzy konkurencnich blogi ziskala autorka uZzitecné podnéty
Kk naslednému A/B testovani, které mé¢lo za ukol potvrdit ¢i naopak vyvratit vzniklé hypo-
tézy. Analyza obsahové stranky ¢lankd v kombinaci s daty o nejvice navstévovanych
strankach na blogu konkurentt a strankach s nejvétsi aktivitou na socidlnich sitich odhalily
okruhy témat, kterd jsou pro ¢tenare atraktivni a maji potencial velkého dosahu. Pfedevsim
se jednalo o informace spjaté s fungovanim spole¢nosti, jako uspéchy ¢i spousténi aplikace
na novych budovach. Analyza stylu komunikace pak ukazala, Ze je pro spolecnost dobré
prezentovat se sebevédomé a postavit se do pozice lidra na trhu. Takovyto pfistup miize
znaéce napomoci prohloubit divéru ze strany potencialnich klient a zvysit v jejich ocich

svou atraktivitu.

V A/B testovani autorka potvrdila hypotézu uspéSnosti vyuzivani obrazkiti a fotografii
v obsahovém marketingu. Ta dokézala navysit procento otevieni odkazu v emailovém ne-
wsletteru az o 13 %. Dale z testovani dvou variant pfedméti, které maji demonstrovat titu-
lek ¢lanku, vyplynulo, Ze publikum zaujme radéji informativni titulek pfedkladajici fakta
nezli vagni ale emo¢né podana slova. Jejich pozornost také pravdépodobnéji ziska titulek,
ktery pouziva druhy pad a slibuje jim, Ze jim obsah pieda nové a pro n¢ uzite¢né informa-

ce.

Na zékladé provedené analyzy a A/B testovani nasledné autorka pfistoupila k tvorbé navr-
hu konkrétni strategie obsahového marketingu pro start-up XYZ. V ramci toho byl pied-
staven start-up, jeho byznysovy plan a specificky trh, na kterém puasobi. Poté byl proveden
obsahovy audit webu spolecnosti, definovéana jeji cilova skupina a vytvofeny persony. Au-

torka stanovila cile a metriky obsahového marketingu a nasledné vytvofila ndvrhy témat a
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konkrétnich ¢lanki obsahového marketingu. Tyto navrhy byly zpracovany do tfiméesi¢niho

publika¢niho planu a na zavér byl sestaven rozpocet.

Cilem prace bylo vytvofit obsahovou strategii, ktera bude start-upu XYZ slouzit jako pod-
klad pro ur¢ovani sméru obsahového marketingu a méfitko dosahovani jeho cilt. Tento cil
byl, dle autor¢ina nazoru, v praci naplnén. Kromé navrhu na strategii provedla taktéz dopo-
ruceni na vylepSeni webovych stranek a vytvotila presny publika¢ni plan. Vypracovani této

diplomové¢ prace autorku obohatilo nejen o teoretické znalosti, ale pfedevsim pak profesné.
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