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UvoD

v

obcan disponovat. Je to schopnost mit idealné absolutni piehled nad svou ekonomickou
situaci, védét kdy je co tfeba uhradit a jaka je mésicni zatizenost, se kterou se musi pocitat. Pti
své byvalé profesi jsem se vSak dozveédél, Ze touto vlastnosti disponuje pfili§ malo ob¢and a
z velké casti disponuji milnymi informacemi, coz nasledné vede k Castym exekucim,

nepochopenim finan¢niho systému CR a k nespravnym finanénim ukontim.

K cennym informacim, které ¢lovéku pomohou s jeho finan¢ni strankou a uspofadanim vsech
vydaji a zvétSenim piehledu o své situaci, se lze dostat skrze tzv. finan¢ni poradentstvi.
Sluzby tohoto typu nabizeji finanéni specialisté, nebo chcete-li hypotecni makléfi, ¢i
slangovym ndzvem ,,pojistovaci“. Tato profese v poslednich letech nenabyla ptiliSné prestize
a to hlavné diky né€kolika firmdm, které systém finan¢niho poradentstvi zneuzivali a
dosahovali tim snadno nabytych finan¢nich ziskl, to vSak vedlo k predsudkiim, které lidé
v CR dodnes k této profesi a jejim sluzbam maji, ackoli je velké mnozstvi firem a jedinci,
kteti tyto sluzby nabizeji v nejvétsi kvalité a ke svym finanénim odménam se dostavaji

vyhradné ptes kvalitni poradenské sluzby.

Z tohoto dlivodu jsem si pro téma bakalafské prace zvolil pravé finan¢ni firmu Empire
Finance, ktera se finan¢nim a také realitnim sluzbam vénuje jiz vice, nez 5 let, sidli v Ostravé

a disponuje pobockami také v Praze, Olomouci a Brné.

Tématem prace je marketingovy vyzkum. Tedy ucelem prace je skrze mnou provedenou
analyzu, navrzeni reklamni kampan¢ Sirokého spektra, ktera napomutize ke zvyseni povédomi

o firmé a také ke zlepseni renomé finan¢niho poradenstvi.

Tato prace se sestava ze tii hlavnich ¢asti, kde v prvni, teoretické casti seznamuiji
S problematikou Marketingu a konkrétné Marketingového mixu jako takového, vysvétluji
zpusoby analyzy a pojmy, které jsou nasledné v praci vyuzity. V dalsi, praktiCtejsi, ¢asti se
vénuji analyze vybrané firmy. Analyzuji jeji prostfedi, zaméfuji se na marketingovy mix a
komunikaci, provadim zminéné analyzy a pftiblizuji aktudlni chod firmy, jak jen to bude

mozné. V posledni ¢asti pak vyuziji zjisténé informace z analyz a navrhuji vlastni zptsob
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feSeni. Tedy reklamni kampan, ktera napomuze K lepsi marketingové komunikaci a tim

k nardstu poctu klientt a novych spolupracovnik.
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CiLE A METODY PRACE

HLAVNI CIL PRACE

Hlavnim cilem bakalaiské prace, je na zakladé provedenych analyz a vlastniho prizkumu
navrhnout vhodnou propaga¢ni kampain pro vybranou spole¢nost s vyuzitim metod

marketingového vyzkumu.

DILCI CILE PRACE

Dil¢im cilem bakalaiské prace je provedeni analyzy aktualniho stavu marketingového mixu,
makro 1 mikro prostfedi. Pro analyzu pozadavkl a preferenci trhu je vyuzit také vlastni

dotaznikovy prazkum.

Konkrétnimi dil¢imi pracemi jsou zjisténi aktualniho stavu firemniho komunika¢niho mixu,
selekce kanald, které nejvice a nejefektivnéji oslovuji Sirokou vetejnost a jednotlivé konkrétni
cilové skupiny. Provedeni vlastniho prizkumu s vyuzitim metod marketingového vyzkumu.
Na zéklad¢ tohoto vyzkumu poté navrzeni vlastnich vylepseni komunikaénich prostiedkt a
zpusobu firmy a jejich zavedeni tak, aby spliiovala pozadovana kritéria, byt likvidnimi a

ucinnymi.

METODY PRACE

Prace se sklada ze tii Casti. V prvni, teoretické ¢asti, jsou vysvétleny zakladni a kli¢ové pojmy
prace. Ve druhé casti se prace zaméifuje na problematiku z praktického hlediska a vykresli
aktudlni situaci firmy. Ve tieti a posledni Casti prace je navrzen vlastni ndvrh feSeni na

zaklad¢ ziskanych poznatkt a hodnot.

12



Teoreticka vychodiska obsahuji vysvétleni jednotlivych pojmi, jako napf. co je to marketing,
jak chépat pojem komunikacni mix a co obnési, nebo o co se jednd v ptipadé¢ marketingove

komunikace, coz je dulezitym a stézejnim pojmem této prace.

Ve druhé ¢asti prace je zaméfeno na problematiku z praktického hlediska a vykresleni
aktualni situace firmy. Analyza jejich makro i mikro prostiedi a aktualné¢ vyuZzivanych
komunikaénich kanald. Vyuzita a zohlednéna je analyza SWOT, ktera kompletné analyzuje

firmu, skrze jeji interni a externi vlivy.
V posledni casti je vyuzito vSech doposud ziskanych poznatkii a na zéklad¢ jejich

vyhodnoceni je navrzeno vlastni feSeni problematiky pro zlepSeni marketingové komunikace

a to zplisobem zavedeni idealni propagacni kampang.

13



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Nasledujici teoreticka cast bakalaiské prace vysvétluje jednotlivé odborné pojmy z oblasti
marketingu, kterymi se prace zabyva, a které jsou vyuzity pfi provadéni analyz v nasledujici

casti prace.

1.1 MARKETING

Slovo marketing je v dnesni dobé velice rozsifeny pojem, ovSem vétSina lidi chape toto
oznaceni Cisté jako reklamu, nebo reklamni prosttedky, coz vSak neni Gplné€ pravda. Reklama
je pouze jednou ze slozek marketingu a spolu s PR (public relations), tvoii pouze tzv. $pi¢ku

ledovce toho, ¢im se marketing ve skutecnosti zabyva. (Kotler & Keller, 2012)

1.1.1 Definice

Samotna definice tohoto rozsdhlého oboru je velky ofiSek, jelikoz definic existuje velka
spousta a takika neexistuje jednotné souvéti na oznaceni této discipliny. OvSem existuje par
velice vystiznych. Jednou z nich je naptiklad: ,,Marketing je uspokojovaini potreb ziskove.,
coz nam dava jasn€ najevo prvni stéZejni cil marketingu, a sice marketing se piedev§im
zabyva uspokojovanim lidi a spolecnosti. Aby se toto oznaceni Iépe pochopilo, znamena to,
ze ukolem marketingu neni pouze upoutat zdkaznikovu pozornost, jak se mnozi lidé
domnivaji, nybrZ zapficinit to, Ze si zdkaznik bude chtit produkt sdm koupit a tuto ¢innost
bude chtit nasledné opakovat. Mnoho marketérii by bylo schopno fici, Ze ucinky dobrého
praxe, nejlepSim piikladem by byla velice zndma prodejna nabytku IKEA. Kdyz IKEA
zjistila, Ze to co lidé pozaduji je kvalitni, adaptivni a pouzitelny nabytek za velice nizké ceny,
piisla s napadem vlastniho systému rozkladaciho a propojitelného ndbytku, coz jednoduse
zpisobilo enormni nédval objedndvek a nakupl. Pfevedeno do praxe, na zéklad¢ kvalitniho
marketingového vyzkumu byly zjiStény piesné potieby klienta a nasledné ptivétivym planem
uspokojeny. Ptesné toto je cilem kazdého marketéra, nebo marketingového oddéleni, tedy

uspokojit lidské a spolecenské potieby. (Kotler, Moderni marketing, 2007)

14



Jinou definici na zavér by mohla byt také definice podle American Marketing Association:
~Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesi pro vytvareni, komunikaci, dodani a

smenu nabidek, které maji hodnotu pro zakazmiky, klienty, partnery a celou Sirokou

verejnost.”. (Kotler & Keller, 2012)

1.1.2 Ledovcovy model marketingu

Podle internetové stranky TCBS se daji slozky marketingu pro jeho snadné pochopeni rozdélit
na dvé prehledné slozky, kterymi jsou takticky a strategicky marketing. Takticky marketing
obsahuje slozky, které jsou $ir§i vetejnosti chapany jako celek marketingu a jsou to jiz
zminovand marketingova komunikace, tedy reklama a PR. Cennou sloZkou je vSak také
strategicky marketing, coz je tzv. pevny zaklad, na kterém by méla takticka ¢ast marketingu
stat. (Henych, 2012)

LEDOVGOW MODEL Jak jim o tom viem dame védét?

(MARKETINGOVA KOMUNIKACE)

TAKTICKY MARKETING

ajak to k ni

STRATEGICKY MARKETING

Obr. 1: Ledovcovy model (vlastni zpracovani, Zdroj //: upraveno podle zdroje 2.)
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Casto se stava, ze se veskeré prostiedky pro marketing v mensich firmach uplatiiuji pravé na
komunika¢ni marketing, nové slogany, facebookové a internetové kampané. OvSem bez
kvalitniho zakladu v pozicovani, cileni, nebo segmentaci. Pravé z téchto duvodu je tato
kampan témét bez efektu a je tieba ji o tyto prvky doplnit. Popsany ledovcovy model je

vyobrazen nad odstavcem. (Henych, 2012)

1.1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednou z ¢asti marketingového planu. Pomoci tohoto specifického mixu,
kdy ukolem manazera, nebo marketéra je vytvofit, ¢i nastinit specifické a konkrétni strategie
pro prvky mixu. Jedna se napiiklad o novy produkt, osobni prodej, reklamu, podporu prodeje,
nebo cenu a distribuci na jednotlivych cilovych trzich. Dulezitym tkolem je také navrzeni
zpisobu feseni, nebo vyrovnani se s moznymi hrozbami, ptilezitostmi a kritickymi problémy,
které jsou také popsany v marketingovém planu. Konkrétné jsou zjistény pomoci SWOT

analyzy, jez studuje mozné piilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky podniku. (Kotler, 2007)

1.1.4 Koncept 4P

V ramci vySe popsaného mixu ma pracovnik fadu nastroju, které se tradi¢né déli do Ctyr
skupin, jinak také zvané 4P marketingového mixu. KaZzda z téchto Ctyt skupin nese nazev dle
své oblasti. 4P jsou to z divodu Etyi anglickych slovicek, kterd vS§echna zacinaji na pismeno
P. Do téchto ¢ty skupin, se podafilo vméstnat v§echny néstroje marketingového mixu. I kdyz
spousta marketérii a manazerti sluzeb navrhovali toto rozdéleni 4P pozmeénit a naptiklad
navysit o dalsi dvé P. Dostali padnou odpovéd, ktera upiesiuje, kde se jejich P v téch
pavodnich nachazeji a marketingova asociace si piivodni oznaceni zdafile obhgjila. (Kotler,

2003)

Kdyz se 4P rozeberou konkrétnéji, zacina se prvnim P, coZ je produkt, z anglického slovicka
product. Produkt, nebo také vyrobek, je zakladni prvek, na ktery se nabaluji vSechny ostatni,
jelikoz bez produktu je bezcilné fesit ostatni problematiku marketingu. Produkt sdm se sklada
ze tii vrstev. Prvni vrstvou je jadro, coz je zakladni uzitek produktu. Jedna se o uzitek, ktery
se prodava. Jeho tkolem je ptevést tento uzitek nanéco hmotného, nebo uchopitelného.
Druha vrstva, nebo také n€kdy uroven, je to, co déla prvek hmotnym. Konkrétné uroven jeho
kvality, jeho design, baleni apod. Posledni ¢ast, nebo také rozsifeny produkt, je ta cast
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produktu, ktera dodava jadru na hodnoté. Jedna se o zpisob, jak zakaznikovi vstipit oblibu
daného produktu. Pod tuto vrstvu spadaji ptredevsim sluzby jako rychld a sviznd dodavka
produktu, jeho instalace, reklamace a podobné piidané sluzby, které ke kvalitnimu produktu
neodmyslitelné patii a délaji jej kvalitnéj$im a zadanéjsim. (Pelsmacker, Guens, & Bergh,
2003)

Dalsim P je cena. V piekladu z anglického slovicka price, coz je prvek, ktery firmu viibec nic
nestoji, ovSem je to zaroven prostiedek pro tvorbu kapitdlu. Ten se dale vyuziva pro
zlepsovani produktu. Cena zahrnuje spoustu prostfedkii, skrze které mulze samotnému
produktu pomoci k zakaznikovi. Nejedna se pouze jen o $titek s cenou, ktery visi na kabatu,
nybrz veSkerou politiku a cenové nastroje kolem ni. Naptiklad k cenovym nastrojim patii
slevy, nebo vyprodeje. Coz je prvek, ktery zakaznika ptilaka, ale neni vhodné tyto nastroje
ptilis Casto pouzivat, jelikoz to neni velmi prospésné pii upeviiovani pozice na trhu. Zakaznik
se milZe stat spiSe tim typem, ktery nakupuje kvili ceny a nikoli kvili znacky, kterou se firma

snazi na trhu tvofit. (Zamazalova, 2009)

Distribu¢ni proces, nebo také proces mista, je dal§im ze Ctyi P, z anglického slovicka place.
V tomto procesu je zahrnuta veSkerd doprava od vyrobce az po zdkaznika. Zahrnuje také
veskeré volby vybéru dopravy, konkrétni malo- a velko-obchodniky, umisténi produktu a
hledani novych distribuc¢nich cest. (Karlic¢ek, 2018)

Posledni c¢asti marketingového mixu je komunikace, reklama, podpora prodeje, jednim
anglickym slovem slitd pod promotion. Tato oblast je zaroven idealnim piikladem pro
poukézani na dulezitost komplexniho marketingu a co v§e muze obsahovat. Tato posledni ¢ast
P modelu se zabyva pravé reklamou, podporou prodeje, komunikaci a PR. Obecné tyto
discipliny pro vétSinu lidi znamenaji marketing, ale vtomto pfipadé je jasné vidno, co
vSechno by marketingové kampani chybélo. Pokud by byla zaloZzena pouze na reklamé a
marketingové komunikaci, nebyla by vyfeSena problematika ceny, distribuce, ani
komplexnost samotného vyrobku. Coz kompletné spadd pod marketingové discipliny,
konkrétné¢ pod marketingovy mix. Komunikace a podpora prodeje stoji na dvou stéZejnich
pilifich a témi jsou synergie a integrace. Jinymi slovy je opravdu dulezité, aby veSkeré
aktivity komunikace a podpory prodeje, mifily jasné stejnym smérem, nelisily se cilovym
bodem a nestaly se tak matoucimi. Dale je také potieba kvalitni integrace ve smyslu

navaznosti jednotlivych akci, které by se mély vzijemné podporovat, napiiklad samotna

17



znaCka bude mnohem silnéjsi, pokud bude podpoiena reklamou a public relations. Také

napiiklad u¢inek sponzorstvi se znasobi, bude-li vhodn¢ fungovat podpora prodeje a kampané

wrwe

(Pelsmacker, Guens, & Bergh, 2003)

Pro zptehlednéni vyse uvedenych odstavcil je ptrilozena tabulka, kterd piehledné vyobrazuje

nastroje, které spadaji do jednotlivych skupin 4P marketingového mixu.

Tab. 1: 4P marketingového mixu
(Zdroj//: upraveno podle zdroje 5.)

pfinos, prospésnost |deklarovana cena cesty reklama

vlastnosti slevy logistika PR

varianty uvéroveé podminky  |sklady sponzorovani

kvalita platebni lhity doprava podpora prodeje
design zvyhodnéni sortiment primy marketing
znacka umisténi prodejni mista

baleni vystavy a veletrhy
sluzby osobni prodej

zaruka interaktivni marketing

1.2 KOMUNIKACNI MIX

Komunikace se zdkaznikem, ktera jde ruku v ruce s propagaci, je most, jenz zaruci, aby se
zakaznik o produktu dané firmy dozvédél. Je to zaroven prostfedek sdéleni zmén a novinek,
které se v ramci produktu odehravaji. A i kdyz se jedné o specifickou disciplinu, ¢asto ji lidé
zaménuji za oznaCeni reklama, ackoli se jedna pouze o soucast kompletniho mixu.
(Pelsmacker, Guens, & Bergh, 2003) V dnesni dobé je prumérny klient zahlcovan desitkami
tisic reklamnich sd€leni mésicné, je tedy velice obtizné zvolit ten sprdvny portal pro

komunikaci, aby klienta skute¢n¢ zaujal. (Kotler, 2003)
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1.2.1 Reklama

Komunikaéni mix obsahuje nékolik zakladnich prostiedkd komunikace. Tim hlavnim,
masovou komunikaci, predev§im skrze média. Konkrétné skrze televize, radia, noviny,
billboardy, nebo skrze internet a socialni sit€. Reklamu lze definovat napiiklad podle
subjektu, jinak také vysilatele sdéleni. Témi jsou naptiklad vyrobce, u kterého vyrobek vznika
a snazi se propagovat prodej piimo od néj. A to rovnou dalsi skupiné, coz jsou prijemci. Zde
najdeme bud’ to zdkazniky, nebo pii prodeji B-B také dal$i obchodniky. Jinymi vysilateli tim
padem mohou byt také dalsi obchodnici, vyrobni a jiné skupiny, druzstva, nebo také napad.
Abychom mohli jednotlivé vysilatele charakterizovat, zaméfime se na typ sdéleni, ktery nam
chtéji predat. Jsou to typy jako informativni, transformacni, tematické, zaméfené na aktivity a
dalsi. Posledni skupinou tohoto rozdé¢leni jsou kandly, skrze které se tato informace pfenasi.
Témi jsou tisk, nakupni mista, audiovizualni pifenos, nebo také piima komunikace.

(Jakubikova, 2013)

Vystupem veskerého reklamniho procesu je reklamni kampan, coz je soubor nastrojti, pomoci
kterych se informace o produktu, sluzbé€, nebo napadu, co nejefektivnéji dostane k cilovému
zakaznikovi. Cil je Castym pojmem reklamni kampané. Dvé ze tii ¢asti této kampané jsou
pravé zaméfeny na cile. Tou prvni je cilova skupina, v téhle oblasti zadavatel/ firma
vyhodnocuje pro kterou cilovou skupinu je vyrobek nejidealnéjsi. Po volbé skupiny, musi
management také probrat, jaké reakce produkt u cilové skupiny vyvolava, nebo teprve vyvola.
Zda se jedna o zab&hlou znacku, novou, zlepSeni image po predeslém neuspéchu, nebo tvorbu
image uplné nového. Na zakladé vSech téchto aspektli a kritérii se zvoli spravnad cilova

skupina pro reklamni kampan. (Zamazalova, 2009)

S dal$im cilem mifime rovnou na cil celkové kampané. Cil je prvek, ktery by mél byt velice
konkrétni, jelikoz castou chybou dneSnich reklamnich kampani je pravé pfiliS obecny a
nekonkrétni cil. Cilem je naptiklad zvySeni obratu u daného produktu o 34%, zvySeni
povédomi o znacce u seniord od 65-68 let, nebo rozsifeni informaci o novém IT produktu

mezi studenty a Cerstvé pracovniky v oboru IT technologii. (Karlicek, 2018)

Po analyze téchto dvou cilt pfichazi moment, kdy je tfeba rozhodnout, jakym stylem se tyto

informace dostanou K cilovym skupinam. Tedy zvolit spravnou strategii sdéleni. V této
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kapitole tvorby kampan¢ je piredevsim dilezité spravné zacilit zplisob sdéleni a také dopadu
sdélené informace. Zakladnim rozdélenim pro tyto dopady jsou funkcionalni a nefunkcionalni
pfinos. Funkcionalni pifinos je ten, kdy se zaméfujeme na USP (vyluény prodejni prvek) a tim
cilime na zakazniky, ktefi hledaji ten nejlépe fungujici produkt, kdy reklama jasné cili na jeho
nepiekonatelnost a nejvyssi moznou kvalitu. Opakem tohoto piinosu je nefunkcionalni, nebo
také emociondlni ptinos (ESP), kde cilime na pocity a dojmy, které miize produkt pfinést.
Nejcastéji se emocionalnich ptfinost vyuziva v drogerii, jsou to kampané stylu ,,Parfém Dune
od Diora je viiné svobody*, nebo ,,Kupujte L Oréal, protoze za to stojite*. Jsou to kampan¢
zacilené na pozvednuti ducha, konkrétnich néalad, nebo jednotlivych ,,vylepsenich* Cloveéka.
Nedilnou formou cilt a sdé€leni je také Kreativita, ktera je rovnéz dilezitym prvkem a nesmi
byt zanedbavand, jelikoz pravé kreativita napomaha ke kvalitnimu zaujeti potencialniho
zakaznika. Kreativni znacky si také snadnéji tvofi image a svou pozici na trhu. Celkovy
prubéh, schéma, reklamni kampané je pomoci tabulky piiloZzeno pod odstavcem. (Kotler &

Keller, Marketing Management, 2012)
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Marketingova strategie

cilové skupiny Komu?
cile Proc?
strategie sdéleni Co?

N

kreativni idea

realizacni strategie

N

ktera média

Kdy?
Kde?
Jak ¢asto?

casové obdobi
frekvence

Obr. 2: Stadia tvorby kampané (vlastni zpracovani, Zdroj //: upraveno podle zdroje 5.)

1.2.2 Podpora prodeje

Jakmile je zédkaznik obezndmen s tim o jaky produkt se jedna, je dilezité udrzet jej ve varu
pomoci podpory prodeje, coz je dalsi soucdst mixu. Ten se mimo jiné zasluhuje o vétsi
prodejnost produktu pomoci riznych nastrojli, jako naptiklad slev, vérnostnich programu,

nebo, vzorkd zdarma apod. (Pelsmacker, Guens, & Bergh, 2003)

Krom¢ posileni prodeje produktu a jeho viditelnosti je dlilezité zviditelnit a posilit znacku, jez
toto celé zastituje. Tvorba image znacky je vzhledem K pozici na trhu velmi dilezita. Diky
tomuto image se zvysSuje davéryhodnost firmy a jejich produktd, a také je o dost snadné&jsi
uvadét noveé produkty na trh. Divodem je pravé skutecnost, ze na dobie zapsanou znacku lidé
jesté lépe slys$i. Dosdhnout takové image lze néckolika zplsoby. Sponzorstvi je tim

nejviditelnéjSim, vyznacuje se sponzorovanim jednotlivych odvétvi, jako sportu, uméni,
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ruznych kulturnich akei a dalSich. Takovyto typ komunikace zvétsi povédomi o znacce, tvori
jeji image a dostane se tak k obrovskému kruhu potencialnich klientd, paklize je sponzorstvi

spravné zacileno na své hlavni cilové skupiny. (Jakubikova, 2013)

1.2.3 Public relations

V dnesni dobé velice rozsahlym oborem jsou také vztahy s vefejnosti, 1épe zndmé pod
zkratkou PR (public relations). Jsou to ¢innosti, které zahrnuji kontakt se zainteresovanymi
skupinami a okolim, tzv. stakeholders. S témito skupinami, se kterymi chce mit firma dobré
vztahy, se snazi komunikovat pomoci nékolika kanalt. Jednémi z nich jsou kanaly, které
zinscenuje firma, ale samotnou napli nepfipravuje. Jedna se 0 rozhovory, tiskové konference,
diskuze v médiich a podobné. (Pelsmacker, Guens, & Bergh, 2003) Dalsim kanalem jsou
socialni sité, kde se o napln i1 obsah stara pfimo firma, nebo pracovnici k tomu urceni. Slouzi
k tomu piedevsim web, facebookové a instagramové stranky, které jsou nyni nejrozsifenéj$im

kandlem PR. (Losekoot & Vyhnankova, 2019)

Kdyz se jedna o tuctovéjsi, nebo zkratka rozsahlejsi produkt, ktery se vyskytuje napiiklad
v obchodech vedle ostatnich substitutd, je velice u¢inné komunikovat se zakaznikem i praveé
na tomto prodejnim misté. Kupiikladu pomoci specidlnich regélii, vyraznych znacek a
plakatech o produktu, nebo také zplisobu nabizeni zbozi a pisemné prezentace. Velkou silu na
odliSnou cilovou skupinu maji také veletrhy a vystavy. Zde je prostor pro vySperkovani
predstavovaného produktu a tedy pro moznost zaujmout zakaznika v co nejvEétSsim rozsahu.
Dosahnout toho lze napiiklad pomoci pfimého kontaktu s vyrobkem. Pokud by bylo tfeba
zaujmout zdkaznika pon€kud osobné&ji, vyuZiva se prosttedki pfimé marketingové
komunikace, pomoci specidln¢ vytvorenych materiali pro konkrétniho zdkaznika. Dale také
osobni prodej, kdy jsme osobné v kontaktu s cilovym zakaznikem a snaZime se V jeho
ptitomnosti 0 prodej produktu. Pro rozsahlejsi a moderngjsi komunikaci je velkym trendem
pouzivat masovou komunikaci skrze internet a extranet. U téchto kanali jsou velice popularni
vlastni webové stranky a ptredevSim e-shopy, kde si zdkaznik velice rychle a pohodiné
Z pohodli domova prohlédne kompletni paletu produkti a maze si tak bez jakéhokoli natlaku
v klidu vybrat ten, ktery je pro n&j nejpiijemnéjsi. V tabulce niZe je piehledné vidét jaky
dopad maji jednotlivé typy v ohledu na rychlost, selektivni pfijeti, nebo také piimost.

(Zamazalova, 2009)
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Tab. 2: Osobni VS masova komunikace
(Zdroj /I: upraveno podle zdroje 5.)

rychlost Nizka Vysoka
naklady na jednoho prijemce Vysoke Nizke
hodnota dosazené pozornosti Vysoka Nizka
selektivni prijeti Relativné nizké Vysoke
ucelenost Vysoka Mirné nizsi
primost Dvoustranna Jednostranna
rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka
méreni efektivnosti Pfesné Obtizné

1.3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je naslouchani spotiebiteli, definice dle ESOMAR (mezindrodni
organizace soustredujici odborniky z oblasti marketingu a marketingového vyzkumu). Jedna
proces ziskavani informaci od vét§itho poctu respondentli, kdy cilem je zjisténi jakéhokoli
problému v marketingové oblasti. Lehce rozsahlejsi definice je od pand Smith a Albaum, tedy
»Marketingovy vyzkum jako systematické a objektivni hledani a analyza informaci,
relevantnich k identifikaci a reSeni jakéhokoli problému na poli marketingu.”. (Kozel,

Mynatova, & Svobodova, 2011)

Jedine¢nost takového vyzkumu je ziejma z nékolika divodd. Jednim znich je ten, kdy
informaci ma k dispozici pouze zadavatel. Dosazeno je skvélé vypovidaci schopnost diky
velkému poctu respondentil, ovSem také zptisobuje vysokou finan¢ni a kvalifikacni narocnost,
coz se vSak odrazi v o to kvalitnéjS$im a pouzitelnéjSim vysledku. DodrZovani urcitych zasad
plati 1 v marketingovém vyzkumu. Zde jsou to objektivnost a systemati¢nost. Vzdy se dava
pfednost feSeni pomoci kombinace vice metod a hlavné Setfeni na co nejveétSim a na sobé

nezavislém vzorku respondentii. Vyzkum by mél fungovat jako védeckd metoda. Jsou u néj
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krom¢ piimocarého ziskavani informaci vyuzity také sociologické, psychologické,
etnografické a statistické postupy a aplikace. V ¢asti ptipravy vyzkumu je také dilezité urcit
si, kdy bude vyzkum vyuzit, jaké rozhodnuti ma ovlivnit, jeho organizacni zabezpeceni,

specifikovani rozsahu a také cenu, v¢etné konkrétniho rozpoctu na vyzkum. (Tahal, 2017)

1.3.1 Vyznam marketingového vyzkumu

Vyznam marketingového vyzkumu je mnohdy vétsi, nez si firma uvédomuje. Dulezitost
rozhodnuti na zaklad¢ vyzkumu sebou nese velkou zodpoveédnost. Manazefi, jeZ jsou nuceni
tato rozhodnuti provadét, na svych bedrech nesou nemalé biimé, jelikoz tato pozice sebou
nese spoustu negativnich jevli. Mezi ty nejhorsi patii naptiklad opozdéni dodani informaci.
Nekdy az o nékolik mésici, coz pochopitelné zna¢né znehodnoti ziskana data a Gsudek tak
z daleka nemuze byt aktualni, nebo je velice t€zké se v Systému firmy k informacim dostat.
Také mizZe byt evidentni, Ze ziskané informace nejsou uplné relevantni. Ve vSech téchto
zminénych situacich je vSak manazer nucen provést rozhodnuti a to bud’ provést krok na
zaklad¢é vyzkumu, nebo zadné vyznamné kroky neprovadét. To sebou v obou piipadech nese
kladny, ¢i zaporny nasledek. Vyzkum by se tedy mél drzet cesty, kterou je provadén. Tedy
strategicky, takticky a zaroveii aby v idealnim p¥ipadé byla vzdy provedena kontrola. Casté
demografick¢ zmény, globalizace, rozvoj internetu a podobné zmény chodu trhu, nuti
manazery neustdle aktualizovat informace. Mimo jiné je nuti také stale vice a Castéji sbirat
informace od svych potencialnich zakaznikli. Firma na zakladé kvalitniho vyzkumu muze
témét presné zjistit, jak si jeji produkt na trhu vede. Co nového, nebo zlepSeného mohou
zakaznici pozadovat a tim padem tak splnit vice jejich ptani a zvysit tim prodejnost daného
produktu. Tento krok nasledn¢ vede K lepSimu zasazeni mista na trhu a tim k lepSimu renomé

firmy. (Vysekalova, 2007)

1.3.2 Holisticky marketing

Jeden z vyznamnych marketingovych programti a procest, Holisticky marketing, je
novodobéjsi upravou smysleni nad celistvosti marketingu. V jeho ptipad¢ totiz zalezi Gplné na
vSem, tedy je tieba té nejSirsi integrované perspektivy. Tyto zdsady definuji pravé ¢tyii jeho
slozky, kterymi jsou interni marketing, kde je kladen velky diraz na dodrZzovani

marketingovych zasad, coz plati pfedev§im pro vrchni management. Dale integrovany
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marketing, ten zase vytvari, dodava a sdéluje hodnoty. Tteti slozkou je Vztahovy marketing,
ktery se zabyva vztahem se vSemi zainteresovanymi skupinami. A posledni, Spolecensky
zodpovédny marketing, ktery zastava etické, ekologické, spoleCenské a pravni dusledky
marketingu. V tabulce niZe je tento model vyobrazen. Je zde vidét potieba a prospésnost
marketingového vyzkumu, ktery pfi systematickém provadéni mize odhalit vesSkeré potiebné

souvislosti. (Kozel, Mynatrova, & Svobodova, 2011)

Tab. 3: Holisticky marketing
(zdroj /I: upraveno podle zdroje 7.)

Integrovany marketing Spolecensky zodpovédny marketing
komunikace etika
vyrobky a sluzby prostfedi
kanaly pravni zaleZitosti
Interni marketing spoleéenstvi
oddéleni marketingu Vztahovy marketing
vedeni zakaznici
jina oddéleni kanaly
partnefi

1.3.3 Sbér dat a Internet

Obrovsky a mnohdy efektivni dopad na marketingovy vyzkum ma bezesporu internet. Bez
jakychkoli namitek se stal internet jednim z hlavnich zdroji informaci a také rozhodné tim
nejrychlejsim. V dnesni dobé se uzivatel muze na internetu takika z prvni ruky dozvédét
veSkeré potfebné informace ze vSech moZnych oblasti a to rychle a pohodlné. Vyzkumu
nejbliz§imi jsou vSak nastroje jako porovnavace, cenové kalkulacky, programy cookies a
dalsi. Naptiklad porovnavace zpusobily opravdu velky boom na poli srovnavani, jak destinaci
pro dovolené, tak riznych typl obleceni, nebo sluzeb. K porovnavacim, které slouzily
predev§im pro zakazniky, jejichz hlavnim voditkem byla cena, ptibyly také recenze. Ty
provazeji takika kazdy produkt na internetu. Pomoci recenzi se ¢lovék lépe informuje a
ptiblizi se skute¢nému moznému uzitku daného sledovaného statku. Monitoring zakazniki,
skrze tyto a dal$i nastroje, je pro firmu velmi dulezity. Je to dalsi zptsob jak se dostat k co
nejvetsimu poctu informaci o svém spotiebiteli a také Ize ziskat spoustu zajimavych podnéta

kjeho vylepseni. Konkrétné spoustu informaci o pohybu zakaznika po jednotlivych
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webovych strankach a zménu jeho volby v disledku globalnéjSich jevii. Velky pocet téchto
informaci je vSak pouze orientacni. Spousta takovychto prizkum, které jsou provadény na co
nejvetsi mase respondentti, vSak nejsou 100% reprezentativni a nemtizeme zarucit jejich
uplnou spravnost. Silnou disciplinou, kde se spravnost a efektivnost da zarucit snaz, jsou
dotazniky. Zde zadavatel nachazi prostfedi, kde Si nastavi piesny okruh dotazl, at uz
otevienych €i uzavienych, a sbird tak velké mnozstvi dat od konkrétnich respondentti, kterym

tento dotaznik nabidne. (Foret & Stavkova, 2003)

1.3.3.1 Primadrni a sekundarni data

Jedno z velice uzivanych rozdéleni dat, je rozdéleni na zakladé jejich ptivodu vzhledem
k realizovanému projektu, ve kterém vyzkum provadime. Rozdéluji se na data sekunddrni a
primarni. Sekundarni data jsou uvedena jako prvni z dobrého divodu. Tim je skutec¢nost, Ze
se jedna o mnohem snadnéji ziskatelnd data. Jsou to data, ktera jiz v souvislosti s danou
zkoumanou problematikou existuji. A to bud externi sekunddrni data, tedy informace
z vyrocnich zprav, obchodniho rejstiiku a statistik odvétvi, nebo interni sekundarni data, coz
jsou jednotlivé zpravy a statistiky, obecné¢ databaze zkoumané firmy. Primarni data jsou poté
data, ktera se sesbiraji pii provadéném vyzkumu, jsou tedy zcela nova, pii jejich sbéru se da
vyZzit znacna dévka kreativity a je moznost si zvolit také zpisob sbéru dat, at’ uz dotaznikem,
nebo rozhovorem apod. V piipadé nasledného vyuziti primarnich dat v jiném projektu, se

z dat okamzit¢ stavaji data sekundarni. (Tahal, 2017)

1.3.3.2  Kvantitativni a kvalitativni metody vyzkumu

Diilezit¢ oznafeni metod vyzkumu jsou metody kvantitativni a kvalitativni. V ptipadé
kvantitativnich metod se jedna o metody celosvétoveé pouzivangjsi, nezli metody kvalitativni.
Kvantitativni metody se provadéji na uréeném vzorku osob, ktery reprezentuje cilovou
skupinu respondentd pro dany vyzkum. Provadéji se naptiklad formou anketarniho Setfeni,
osobnich rozhovorii, nebo telefonnich rozhovorii. Kvantitativni metody jsou ve svété
zastoupeny cca v 80% vyuZzivani, oproti metoddm kvalitativnim. Kvalitativni metody jsou
ziskavat informace, které vysvétluji pfic¢iny chovani danych spotiebitell. Nejcastéjsimi
technikami jsou hloubkové hovory, kolektivni hovory, nebo projektivni techniky. (Machkova,
2009)

26



Mimo jiné, dotazovani a rozhovory, které jsou soucasti kvantitativnich metod, jsou
nejcastéj$imi technikami sbéru dat, pouzivanymi napti¢ marketingovymi vyzkumy. (Jesensky,

2018)

1.3.4 Casti vyzkumu

Jako vétSina marketingovych disciplin 1 vyzkum ma své ¢asti, kterymi kompletuje celkovy
vysledek vyzkumu a jeho vlivy. Tou prvni je Monitorovaci vyzkum, ktery stoji na samém
zacatku vyzkumu. Analyzuje trh a prostiedi, kdy na zaklad¢ téchto informaci jsme schopni
urCit prilezitosti a hrozby, silné a slabé stranky firmy, tedy provedeme analyzu
marketingového prostredi, napiiklad pomoci SWOT analyzy. Zdroje pro monitoring jsou bud’
interni, tedy napf. reporty prodejcti, zékaznicka kniha, zpravy obchodnich cest apod., nebo

také externi, jakozto trendy, poptavky, vyvoj a inovace trhu. (Vysekalova, 2007)

Explorativni vyzkum je dalSi céasti, kterd stard se o definovani a upfesnéni ziskanych
informaci. Své misto zaujima na pocatku vyzkumu, pfi jeho pldnovani. VeSkera data ziskava
ze snadno dostupnych zdroju, veskeré informace pak 1épe definuje a ovéfuje pomoci riznych
zkusenosti. Na tento typ volné navazuje deskriptivni vyzkum, jenz se zasluhuje o pfesny popis
situace. Konkrétné popisuje jednotlivé subjekty a objekty na trhu, vztahy mezi nimi a jevy,

kterymi na sebe vzajemné pisobi. (Kozel, Mynatfova, & Svobodova, 2011)

Na zavér je dulezité zminit také Kauzdlni vyzkum a vyzkum budouciho vyvoje. Kauzalnim
vyzkumem zjistujeme souvislosti danych situaci a vzdjemnych vztah, jejich pficinu, a
nasledek jejich ucinku. Potfebnéd data jsou ziskavany pomoci dotazovani, nebo specialnich
modell pro kvantitativni vyzkum. Vyzkumem budouciho vyvoje, ktery je poslednim typem,
cilime na vytvofeni moznych scénaiti, které jsou disledkem stanovisek, ktera firma zaujme.
Je tedy potfebné zjistit veskeré mozné dopady a poptipadé¢ alternativy u€inénych rozhodnuti,
na zaklad¢ predeslych analyz a vyzkumi, pro dosaZeni komplexniho vystupu o UspéSnosti,

nebo neuspésnosti nami provedenych tkonu. (Tahal, 2017)
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1.4 ANALYZY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Firmu jako celek ovliviiuje nékolik faktort. Témi nejhlavnéjsimi kategoriemi jsou vnéjsi a
vnitini prostfedi. Ob¢ tyto prostfedi ptasobi na firmu jinymi vlivy a jinym zpiisobem zase
firma fesi situace, které diky pohybim v jednotlivych prostiedich vznikaji. Odbornéji
muzeme tato prostfedi nazvat jako makro prostredi pro vn&jsi a mikro prostredi pro vnitini
prostiedi. Makro prostiedi zahrnuje vlivy spise politické, ekonomické, socialni, legislativni a
technologické. Oproti tomu mikro prostiedi se zabyva spiSe vlivy uvniti podniku, nebo firmy,

také vlivy jeho zaméstnancli, managementt apod. (Foret & Stavkova, 2003)

1.4.1 Vyuziti analyz

Mit piehled o tom, jak se prostfedi firmy, at’ uz mikro, nebo makro, vyviji, je jedna
Z prednosti tspéSného podnikani. Spousta firem je schopna analyzovat a nalézt problém, ktery
nastal, v ptipadé, ze je o¢ividny. Ale malokdy vi, jaky byl piesny divod problému, jak mu
predejit a jak nejefektivnéji jej vyfeSit. Skvéla znalost firemniho prostfedi napoméha
k dosazeni cilt a k zlepseni pozice firmy. K dosazeni téchto cilti nejlépe napomahaji analyzy.
Tyto analyzy se daji definovat jako uchopeni a sjednoceni informaci na zékladé vyzkumu.
Pomoci jednotlivych analyz obou zminénych prostiedi 1ze tohoto poznani snadno dosédhnout.
Analyzy at’ uz mikro, nebo makro prostiedi vyuzivaji ke svym vysledkim zdroje jako
finan¢ni, lidské, nebo zdroje tizeni, kde se zjistuje celkova kvalifikovanost pracovni sily,
management a troven organizacni struktury. Déle také zdroje kapacitni, nebo inovacni, kde
je kladen daraz na patenty, licence, know-how a celkové zavadéni inovaci. Na poslednim
misté¢ také informacni zdroje, které obsahuji Siroké spektrum ziskanych informaci, jejich
ptenos skrze prostiedi firmy a jejich efektivni vyuziti. (Kozel, Mynafova, & Svobodova,

2011)

1.4.2 Analyza marketingového mixu

Vlajkova lod’ marketingovych ndastroji je v oblasti analyz jednoznaéné Marketingovy mix,
ktery je v této praci jiz zminén v kapitole 2.2. Analyza se zaméfuje na jeho pilite, tedy
koncept 4P. V navaznosti na tento koncept se marketingové zaméfené firmy zabyvaji také

konceptem 4C, coz je v ptimé navaznosti na 4P, ovSem ze strany zakaznika a jeho potieb. Zde
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se jedna o feSeni potieb zdkaznika (Customer solution) v navaznosti na produkt, naklady
vzniklé na produkt (Customer cost) v navaznosti na cenu, dostupnost feSeni (Convenience)
V navaznosti na misto a Komunikace (communication), jez zastupuje propagaci. (Foret &

Stavkova, 2003)

1.4.2.1 Kontingenc¢ni tabulky

Jednou z konkrétnich metod analyzy sesbiranych dat, napiiklad z dotazniku, jsou pravé
kontingen¢ni tabulky, které jsou vyuzity i pii analyze dat z dotazniku V této préci.
Kontingen¢ni tabulky se od normalnich tabulek 1isi pfedevsim stylem vyuziti sesbiranych dat.
Zatimco klasické tabulky slouzi spiSe pro uchovani a sbér dat, kontingen¢ni tabulky se
zamétuji na jednotlivé proménné, podle kterych sesbirand data tfidi a vysledkem jsou tedy
konkrétni hodnoty pottebnych ukazatelii. Kuptikladu v ptipadé firmy, kterd provozuje prodej,
jak skrze e-shop, tak skrze kamennou prodejnu, je tieba zjistit kolik zen a kolik muzi
preferuje jednu, nebo druhou moznost nakupu. V tomhle jsou kontingen¢ni tabulky idealni a
reflektuji ideélni prehled. Dale je mozné je vyuzit tieba pii rozhodovéni cileni jednotlivych

reklam, jako v ptipad¢ této prace. (Slavoj, 2011)

1.4.2.2 Analyza rizik FMEA

Kromé¢ samotnych dat je potieba analyzovat 1 pfipadna rizika, ktera mohou v procesu nastat.
V ptipadé€ této prace se jednd o proces reklamni kampané. Zvolena analyza rizik podle metody
FMEA, je procesem, ktery rizika v prvni fazi identifikuje a pfilozi k nim dany scénaf,
pravdépodobnost vyskytu rizika a jejich dopad. Na zéklad¢ téchto udaji vypocita tzv. rizikové
¢islo. Poté zaujme uinna preventivni opatieni a tim zmeéni jak pravdépodobnostni hodnoty
rizik, tak hodnoty jejich dopadi a vyjde nové rizikové ¢islo. Rizikové ¢islo slouzi predevsim

k oznaceni zavaznych rizik, kterym by se méla vénovat vétsi pozornost. (Veber, 2007)

V piipad¢€ analyzy rizik musi byt proces, nebo vyrobek rozdélen na dil¢i jednotlivé ¢innosti a

teprve s t€émi se poté pracuje a udava se jejich pravdépodobnost a dopad. (Veber, 2007)
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1.4.3 Analyza makroprostredi

K analyze makroprostiedi a jeho vlivim nejlépe slouzi PEST analyza, ktera je v jeji variaci
SLEPTE vyuzita Vv analytické Casti této prace. PEST analyza se zaméfuje na vlivy politické,
ekonomické, socidlni a technologické, tedy hlavni prvky makroprostifedi. V piipadé tohoto
typu analyzy se snazime piedevsim o identifikaci vSech moznych vlivii ptsobicich na firmu,
nasledné zhodnoceni a konkretizaci téch vyznamnych, odhad trendt a také zakomponovani
casového horizontu. Pfi analyze makroprostiedi jde tedy pfedevsim o zji§téni vSech moznych
vlivll plisobicich na firmu a jejich uchyceni. Napiiklad finan¢ni krize ovliviiujicich stata,
vyvoj politické i finanéni stranky v CR, nebo novinky na svétovém trhu s danym produktem,
nebo sledovani a porovnavani s funk¢énimi trendy konkurence. Zminéna variace SLEPTE,
obsahuje vSechny oblasti PEST analyzy, obohacena je pouze o ,,.L“, které oznacuje faktory

legislativni a ,,E*, coZ oznacuje faktory ekologické. (Kozel, Mynafova, & Svobodova, 2011)

1.4.4 Analyza mikroprostredi

Pro analyzu mikroprostiedi je mimo jiné nejvhodné&jsi model SWOT analyzy. Tato metoda se
zamétuje na dikladnou a kompletni analyzu prvka jako silné a slabé stranky firmy,
ptilezitosti a hrozby firmy. Praktické provedeni ma mnoho podob, pro ptiklad a pfedstavu této
metody je pospana nasledujici varianta, v¢etné nazorné ukazky pomoci tabulky. (Foret &

Stavkova, 2003)

Kdybychom rozdélili postup SWOT analyzy na tfi ¢asti, dostaneme se k postupu, kdy na
prvnim misté¢ pomoci dlouhé diskuze zadavatele a odbornikii zaznamename veskeré silné
stranky firmy. Napftiklad kvalitni webové stranky, nebo rychla dodavka produkti. Na ty silné
navazeme opozitem, tedy slabymi strankami. Tady to mohou byt napiiklad nevybavenost
centraly, komunika¢ni prodlevy, slabé portfolio nabizenych sluzeb a dalsi. Stejnym postupem
zjistime pfileZitosti firmy, jako otevieni nového nakupniho centra, zavedeni nového
finanéniho produktu CNB a jeji hrozby, zédkaz kozesinové vyroby v CR, nebo stagnace
urokovych sazeb apod. (Tahal, 2017)
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Tab. 4: Rozdéleni SWOT analyzy
(Zdroj /I: upraveno podle zdroje 7.)

Veskera tyto data zpracovatelsky tym sesumiruje a jednotlivym silnym a slabym strankam,
hrozbam a pfilezitostem, pfifadi pomoci dalsi tabulky jejich hodnoceni vykonnosti a sily
vlivu. Pfifadi také hodnoceni zavaznosti a moznost vyskytu v procentech. (Kozel, Mynatova,

& Svobodova, 2011)

Tab. 5: Hodnoceni SWOT analyzy
(Zdroj /I: upraveno podle zdroje 7.)

Hodnoceni vykonnosti Hodnoceni zavaznosti
napf.Ol 1.25 | 26-50 ] 51-75 [76-100 vysoka Iprﬁmérné} nizka

Hodnoceni sily vlivu Pravdépodobnost vyskytu

napr 1 I 2 [ 3 I < [ 5 napf, prognoza v %

V posledni tabulce se pomoci kvadranti a hodnot z ptfedeslych vyzkumi dostaneme
k hodnotam soufadnic, na které tyto zjisténa data umistime. Nyni jsou vyobrazené silné a
slabé stranky, ptilezitosti a hrozby a to vSe ptehledn¢ a graficky. Nyni je prostor pro vykonny

tym k diskuzi a vytvofeni strategie, nebo se data pouziji jako vstupni prvek pro nasledny

vyzkum, ¢i pro stanoveni cilli, hypotéz apod. (Vysekalova, 2007)
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- webové stranky skoly 10| atraktivni nabidka

vykonnost 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

~J

vybavenost knihovny

jidla v menze

=N W s U

zavaznost

Obr. 3: Priklady SWOT analyzy (vlastni zpracovani, Zdroj //: upraveno podle zdroje 7.)

32



2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Nasledujici ¢ast prace se zaméfuje na popis a charakteristiku podniku Empire Finance
V Ostrave, analyzu jeho makro i mikro-prostiedi a to naptiklad pomoci SLEPTE analyzy.
Obsazena je také analyza marketingového a komunika¢niho mixu. Vse je zavrSeno analyzou

dotaznikového $etfeni.

2.1 EMPIRE
'
L

EMPIRE

F I N A N C E

Obr. 4 Logo spole¢nosti Empire Finance Zdroj /: zdroj ¢ 8.

Finan¢ni spole¢nost Empire Finance, jak je uvedena pod obchodnim jménem, je firma
zalozena V fijnu 2013, Patrikem Svobodou v Ostravé. Jeji hlavni sidlo a da se fict i centrala,

se nachazi na ulici 28. Rijna v ostravskych Marianskych Horach.

Empire Finance s.r.o.
074 068 86
Praha 1, Staré mésto, Rybna 716/ 24

https://www.empire-finance.cz/

Obr. 5: Zapis v rejstiiku (vlastni zpracovani, Zdroj //: informace viz zdroj 8.)
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2.1.1 Predstaveni firmy

Firma je relativn¢ mladd, na trhu je néco pies Sest let. Vénuje se financnimu poradentstvi
V plné mite, tedy mimo zajisténi bydleni skrze hypotéky, nebo stavebni spofeni, se vénuje
také pojisténi, nebo investicim, coz dohromady klientovi zcela vyfesi kompletni finan¢ni

situaci jak v nyn¢&jsi dobg, tak i vCetné zaji$téni se na budouci léta.

Pro pfedstaveni firmy je zvolen modelovy piipad. Nutno podotknout, Ze firma je rozdélena na
tii frakce a témi jsou Empire Finance, coz je frakce, ktera zastituje vSe okolo financi, dale
Empire Reality, kterd se stara o prodeje a pronajmy nemovitosti, a na zavér Empire
Development, coZ je Cisté stavebni firma. Ur¢eme si tedy klienta, ktery za idealnich podminek
prodava svij byt, jelikoz si chce postavit novy dim, ve kterém bude bydlet se svou rodinou.
Prvnim zpracovatelem je development, ktery se postara o navrh a projekt domu, o moznosti
jeho zpracovéani a cenu. Development piedaji klienta o dvé mistnosti vedle do finan¢niho
oddéleni a tam se dle navrhnuté ceny postaraji o moznosti financovani a zajisténi, jak proti
zivotnim, tak zaméstnaneckym nezdarim. Tedy jednoduse zprostfedkuje klientovi penize na
vystavbu jeho nového bydleni. Cely proces i nemovitost fadn¢ pojisti, stejn¢ jako klienta
samotné¢ho a navrhne mu i zplsob zajisténi se do budoucna, nebo také rychlejsi splaceni
hypotéky, pravé diky tomuto zajiSténi. Jako posledni pfijde na fadu realitni sekce, kterd nasadi
jeho stavajici byt do nabidky nemovitosti a snazi se jej prodat. Pro shrnuti, klient se zbavi
stavajici nemovitosti, pokud by ji tedy nechtél pronajimat, je mu obstarano financovani na
novou nemovitost, kterou necha vystavét, a to ve pod jednou stiechou firmy Empire. (Empire
Finance, 2016)

EMPIRE EMPIRE
DEVELOPMENT REALITY

y "“-»_i
B :-\,I BACK OFFICE GRAFICKE
PRACE

EMPIRE
FINANCE

=1  UKUD

Obr. 6: Organizaéni struktura firmy Empire (vlastni zpracovani, Zdroj //: informace viz zdroj 8.)
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Firma Empire svymi poboc¢kami nyni pokryva ¢tyfi mésta:

- Ostrava
- Praha
- Brno

- Olomouc

Jako centrdlu, jak je jiz vySe zminéno, firma pouziva ostravskou pobocku. Jeji umisténi a

stézejni informace obsahuje tabulka nize.

oteviraci doba 9:00 - 18:00 hod
adresa 28. fijna 1584/ 281, 709 00, Ostrava - Marianské Hory
dostupnost Tram. Linka €3, 4, 8,9, 11; zastavka "Hulvaky"

Obr. 7: Informacni tabulka ostravské pobocky firmy (vlastni zpracovani, Zdroj //: informace viz zdroj 8.)

2.2 ANALYZA MAKROPROSTREDI

Pro analyzu makroprostiedi firmy vyuzijeme analyzu SLEPTE. Zde se zaméfime na oblasti:

- Socialni

- Legislativni

- Ekonomické

- Politické

- Technologické

- Ekologicke

2.2.1 Socialni prostredi
Firma Empire se svymi sluzbami zaméfuje na plochu celé Ceské republiky. Jednotlivé
pobocky nemaji na starost pouze dand mésta, ve kterych sidli, ale také veskera okolni mésta a

vesnice. Cast&jsimi navitévniky pobocek jsou v piipadé osobnich schiizek muzi. Zeny se

35



dostavuji Castéji az na druhou, ¢i findlni schtiizku, kdy finalni schiizka uz se odehrava piimo

V bance pfi podpisu uvérovych smluv.

Pokud vezmeme v potaz vékovy atribut, je cilovych skupin firmy hned nékolik. Jsou to
napiiklad tyto dvé nasledujici: mladé pary, nebo jednotlivei ve véku od 25 do 32 let, duvody
jsou narozeni ditéte, st¢thovani se od rodi¢i, ¢i vystavba vlastni nemovitosti po studiich.
Druhou skupinou jsou klienti ve véku od 33 do 40 let, zde je divodem vétSinou méné
pfijemna situace a tou je naptiklad rozvod, tedy majetkové vyporadani, nebo poptavka po
nové nemovitosti. Taky se velice ¢asto jedna o vystavby z duvodu potieby vétsiho prostoru a
koupé bytovych jednotek s investicnim zamérem. Hlavni vékovou skupinou je tedy rozmezi
27-35 let. Denné se na pobocéce proto¢i prumérné tii az pét klientskych schizek, coz je
v piipadé 21 pracovnich dni 63 az 105 klientd za mésic a cca 726 az 1210 klientskych

schuzek za rok.

2.2.2 Politicko-legislativni prostredi

Hlavnim orgénem, ktery dohlizi na chod veskerych finan¢nich instituci, at’ uz jsou to banky,
sporitelny, pojistovny, tak ptredevSim i zprosttedkovatele téchto sluzeb, je dle zdkona ¢.
6/1993 Sh., o Ceské ndarodni bance, Ceska Narodni Banka, zkracené CNB. Je zodpovédna za
regulaci finan¢ni situace v oblastech mé&nové politiky, finan¢ni stability, platebnich styka a
feSeni krizi. V pfipad€ nasi firmy je kazdy vazany zastupce firmy nucen provozovat tuto
ginnost v souladu se zdkonem ¢ 257/ 2016 Sb., o spotiebitelském véru. (Ceska narodni

banka, 2020)

V odkazu na firmu je CNB hlavné regulatorem urokovych sazeb, které jsou hlavnim
hybatelem tohoto typu podnikani. Reguluji poptavku 1 nabidku nemovitosti. Jednoduse kdyz
jsou sazby nizko, poptavka po produktech firmy Empire rapidné roste. V opacném piipadé
poptavka po produktech ubyva, ovSem neni nulovd. Velky problém nastava v ptipadé
stagnace Urokové miry. V tomto piipadé neni vysoka poptavka jak po novych produktech, tak

po moZném refinancovani téch starsich.

V dohledné dobé€ bylo z divodu poklesu kvalifikacnich a etickych standardi zaveden novy

zakon €. 170/ 2018 Sb., ktery ma za disledek nutnost splnéni kvalifika¢ni zkousky pro

zprosttedkovatele. V pfipad€ nesplnéni, je nezdkonné nadéle tuto cCinnost provozovat.
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Kvalifika¢ni zkousky zastituje spole¢nost EFPA CR, ktera je ¢lenem EFPA Europe. EFPA
Europe je evropska sit, ktera se snazi zvySovat urovenn poradenskych sluzeb na nejvyssi
mozny stupent. EFPA je zaroven akreditovand CNB pro poiadani a zpracovavani zkousek pro

poradce z oblasti finan¢nictvi a pojistovnictvi. (EFPA , 2016)

2.2.3 Ekonomické prostredi

Nasledujici ¢ast SLEPTE analyzy, se vénuje tfem hlavnim hybateliim ekonomické stranky

finan¢niho poradenstvi. Jsou jimi zména urokové miry, ceny nemovitosti a inflace.
2.2.3.1 Urokova mira

Urokova mira je jinymi slovy hladina marze finanéni instituce. Tato mira se vyjadiuje
v procentech za rok, jinak také per annum (zkratka p.a.) a je regulovana piedeviim CNB.
Klienty firmy Empire zajima pfedevsim trokova sazba bankovnich produkt, ovlivituje jejich
rozhodnuti pro pofizeni tvéru a také ovliviluji jejich rozhodovani pro refinancovani
stavajicich avért. Naposledy v roce 2016 byly trokové sazby rekordné nizko, od té doby se
zvedly 0 0,67%, tedy z rekordnich 1,6% p.a. na 2,27% p.a. Tady vSak hovofime pouze o

sazbach urokovych, ty regulacni se zménily nasledovné:

- Repo sazba — sazba, za kterou centralni banka uschovava piebytecné zdroje
komer¢nich bank
o Z0,05nal9%p.a. (2016-2020)
- Diskontni sazba — sazba, za kterou si komer¢ni banky pijcuji od centralni banky
o Z0,05na0,9 %p.a. (2016-2020)
- Lombardni sazba — sazba, za kterou si pijéuji banky od CNB

o Z20,25na2,9%p.a. (2016-2020) (Kurzycz, 2020)
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Graf 1: Vyvoj sazeb (vlastni zpracovani, Zdroj//: Kurzycz, 2020)

Tyto Gdaje davaji jasné najevo, ze poptavka po novych uvérech zna¢né klesla a hlavnim
produktem se staly refinancovani stavajicich avért, nebo tzv. ,,dopfedné* refinancovani.
Doptedné refinancovani je produkt, kdy je mozné si aktualni sazbu podpisem budouci
uvérové smlouvy ,rezervovat“ a po skonceni aktudlni fixace nastane fixace novad a to

s domluvenou sazbou.

Ve vyobrazeni vyvoje je zahrnut také dopad opatieni, vydanych vladou CR, kvili $ifeni
koronaviru, kdy v pfipadé sazeb byl dopad v ramci poklesu sazeb minimalni, konkrétné se
jednalo o pokles 0,10 — 0,20%.

2.2.3.2 Ceny nemovitosti

Cena nemovitosti je dal$i smérodatnou hodnotou, ktera napomaha rozhodnuti klienta.
Aktualné ma kiivka cen nemovitosti rostouci tendenci. To je zplsobeno hlavné byvalymi
nizkymi arokovymi sazbami. Klienti si mohli obstarat vyssi objemy za nizké Grokové sazby,
tedy poptavka po nemovitostech vzrostla. Jako ptiklad si uré¢ime oblast mésta Brna. Zmény
cen nemovitosti se projevily u novostaveb zvySenim o 8,6% za posledni rok, u malych byta
byl narist 5,0%, u byt 3+1 byl nariist o 7,0% a u byt 4+1 se jednalo o nartst vice nez 20%
z cen z roku 2018/ 2019. Poptavka po nemovitostech se tedy diky regulace CNB pro zvyseni

sazeb znac¢né snizila. (Remax Pro, 2020)
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Tab. 6: Vyvoj cen nemovitosti v Brné
(Zdroj /I: Remax Pro, 2020)

Typ nemovitosti | Zmeéna v roce 2020
Novostavby + 8,6%

Byty 1+1, 2+1 + 5,0%

Byty 3+1 +7,0%

Byty 4+1 + 20,0%

S ohledem na opatieni poslednich dni, vydana vladou CR, kviili pandemii koronaviru, se ceny
nemovitosti takika vitbec nelisi. Nakupuji 1 prodévaji se stejné, jako tomu bylo pfed pandemii.
Vyjimek, které by snizovaly cenu nemovitosti, je malo. Stejné je tomu i s novostavbami.
Jedinou ujmu zaziva realitni proces jako takovy, lidé nechtéji ptili§ chodit na prohlidky a byt
ve fyzickém kontaktu s makléfi. To mé ovsem dopad pouze na pocet prodanych/ pronajatych

nemovitosti, prozatim nikoli na cenu. (Remax Pro, 2020)
2.2.3.3 Inflace

Jinak také jev, ktery oznacuje rist cenové hladiny, je v tomto businessu dilezitym hybatelem.
Predevs§im pro investory, ktefi si v pfipad€ vysoké inflace pii zp&tném vybrani investovanych
prostfedkti a pii nepovedené investici, nekoupi stejné mnozstvi produktl, jelikoz realna

hodnota jejich penéz klesne. (Magnet na finance, 2020)
Aktualni meziro¢ni inflace ¢ini 3,6%. (Kurzycz, 2020)
2.2.3.4 Provize

Mimo tfi hlavni hybatele je tfeba v ekonomickém prostiedi firmy zminit také zplsob
rozdélovani vyslednych provizi. Od banky/ pojistovny dostane prostiednik mezi institucemi a
firmou Empire, firma Fit Brokers, s.r.o., vyslednou provizi za uskutecnény obchod. Z této
provize odecte sviij podil na provizi a zbytek zasle firmé. Ta poté prerozdéli provize do své
struktury makléfi. Vice informaci o spolupraci s prostiednikem je zminéno v kapitole

2.3.1 této prace. Rozdélovani do struktury funguje na zaklad¢ sepsaného aviza, které firma
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sepisuje pravidelné kazdy mésic a odevzdava jej do Fit Brokers. Na zéklad¢ tohoto aviza Fit
Brokers vyplati provize. Kromé tohoto rozdéleni, ma firma dal$i strukturu, a sice strukturu
kariérnich pozic, kterd za¢ina pozici ,,hypotecni maklét Junior a dale sméfuje az k pozicim
jako ,,Manazer", nebo ,,oblastni manazer*. Touto strukturou se na zakladé koeficientu, ktery
ma kazda pozice svij vlastni, rozdéluje provize. Tedy pokud mé pod sebou manazer néjaké
makléte Juniory, které vede, Juniofi dostanou provizi dle svého koeficientu. Konkrétné 0,6%
z objemu obchodu a zbytek provize do koeficientu Manazera, tedy 1,1% z objemu obchodu
piimému nadiizenému (manazerovi) zlstava a je tak odménou za péci o svlij kmen makléra.

Zbytek provize nad ramec koeficienti zistava firm¢€ na platby za chod firmy, najem apod.

Konkrétni ptiklad je nasledujici: maklét na pozici ,,maklér Senior*, kde je koeficient 0,7%,
uzavie hypotéku ve vysi 1.000.000,- K¢, tedy provize pro n¢j se vypocitava tak, ze se objem
prepocte na tzv. firemni body pro zjednoduseni poét, kdy 1.000.000,- K& = 100 bodu. Tyto
body se nasledné vynasobi koeficientem, tedy 100x70 a vyjde vysledna provize 7.000,- K¢

pro maklére.

2.2.4 Technologické prostiedi

Tab. 7: Vybava maklére
(vlastni zpracovani)

HARDWARE SOFTWARE
PC | Telefon Google CRM
- sheets - Raynet

- mail
- disk
- documents

- calendar

- hang-outs

Technologicky je firma velice dobie vybavena, je dohlizeno na to, aby m¢l kazdy pracovnik
k dispozici PC a telefon. V podnikani tohoto typu je kladen velky diraz na pofadek a systém,
jelikoz se pracuje s obrovskym kvantem informaci a spoustou dulezitych a osobnich
dokumenti od klienttl, je pofadek a systém vice, nez potieba. K zaznamenavani informaci o

klientech a postupu procesu vyuzivaji jednotliva oddéleni prostfedi prohlizece Google.
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Konkrétné jsou to Google mail pro mailovou komunikaci s klienty, ¢i kolegy. V ramci tohoto
portalu je také vyuzivano sluzby hang-outs, ktera slouzi pro chat komunikaci mezi vlastniky
mail Google, tedy v praktickém provedeni je to nejrychlej$i zpisob komunikace mezi
jednotlivymi kolegy, pokud pravé nesdileji pracovni mistnost. DalSim vyuZzivanym portalem
je Google disk, tady pracovnici ukladaji veskera klientska data, aby byla dostupna
z jakéhokoli zafizeni. Dostanou se zde k firemnim sdilenym souborim a jsou tak schopni
pracovat z jakéhokoli mista pfi pfipojeni na internet. Dal§imi produkty Google sit¢ jsou
Google sheets, Google documents, Google calendar apod. Pro komunikaci mezi jednotlivymi
odd¢€lenimi v piipad¢ sdileni klienta je vyuzivano CRM systému Raynet. V tomto systému
se sdileji informace o celkovém postupu a dokumentech konkrétniho klienta mezi

zainteresovanymi odd¢lenimi.

2.2.5 Ekologické prostredi

V dne$ni dobé ekologické aktivity je firma jako Empire potencidlni Skodnou. NejvétSim
spotfebnim zbozim je beze vSeho papir. Toho se spotfebuje pfi dennim chodu firmy
minimalné jeden balik. Dalsi ¢asto spotifebovanou komoditou jsou plasty. At uz se jedna o
sacky od cukrt, nebo obaly mini mlék, tak pfedevsim euro-slozky pro klienty. V zavésu jsou
pak kancelaiska vybaveni, nebo vysoka spotieba vody a energie. Firma se snazi tfidit odpad a
spotiebu vSeho vybaveni snizit na minimum. Tim se pokousi pomoci globalni ekologické

situaci.

2.3 ANALYZA MIKROPROSTREDI

Nasledujici analyza je zaméfena predev§Sim na skupiny bankovnich a pojisStovnickych

instituci, na zdkazniky a konkurenci firmy.

2.3.1 Financni instituce -, dodavatelé“

Instituci nabizejicich finan¢ni sluzby je na ¢eském trhu nékolik desitek. Kazda z nich ma své
piednosti v néem jiném a vétSina z nich nabizi zcela ojedinélou paletu sluzeb a produkta.

Zakladnimi produkty finanéniho poradenstvi jsou hypote¢ni a spotiebitelské uvéry, Zivotni a
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nezivotni pojisténi a investice. V nasledujici tabulce jsou vyobrazeny instituce, se kterymi

firma skute¢né spolupracuje, sefazené podle produkta.

Tab. 8: Tabulka Finané¢nich instituci dle nabizeného produktu
(Zdroj /I: informace viz zdroj 13., 14.)

Financni instituce, dle poskytovaného produktu

Hypoteéni tivéry Spotiebitelské Gvéry  Zivotni/ Nezivotni pojisténi Investice
Ceska Spofitelna Modra Pyramida Kooperativa Pioneer Inv.
Komeréni banka Ceskomoravska S. S, Allianz Conseq

Wiistenrot SSCS -Bufinka Axa Moravska Kreditni
Sberbank Wistenrot stavebni sporf, Generall DRFG
Oberbank Raiffeisen stavebni spof., CPp
Moneta m.b. cp
&so8. pes
Raiffeisen bank Aegon
Hpotecni banka Allianz
, Unicredit bank : Met Life
Equa bank D.AS.
Mbank NN Zivotni pojisténi
Zanky Cardif
Uniqua

Dtlezitou informaci ve vztahu dodavatelll a samotné firmy je také informace tykajici se
ocenéni makléfli pfi spolupraci s jednotlivymi finan¢nimi institucemi. V pifipad€ firmy
Empire je mezi bankami a pojistovnami prostiednik, firma Fit Brokers, s.r.o. Ta je
zodpovédna za pieposilani provizi z bank a pojistoven ptimo do firmy, z ¢ehoz si narokuje
provizi za zpracovani. Na oplatku se firmé stard o to, aby vSichni pracovnici firmy méli véas
platné a potiebné certifikace, stejné tak firma jako pravnickéd osoba. Dale zajiStuje jednotliva
Skoleni, ktera jsou potiebna pro spravny chod firmy. V posledni dobé to byly konkrétné
Skoleni na GDPR opatfeni, nebo informace vzhledem k opatienim, jez zavedla vlada z divodu
pandemie koronaviru, tedy zakaz shlukovani vétsiho poctu osob a jejich kontaktu. (Vlada
Ceské republiky, 2020)

2.3.2 Zakaznici/ Klienti

Klienti finanéni firmy Empire jsou pfevazné muzi. Zeny jsou pfitomny bez svého doprovodu
pouze v ojedin€lych piipadech. V ptipadé schuizky s vice, nez jednim klientem najednou, se

jedné o navstévy part, jak rodinnych, tak pouze ze spole¢né domécnosti, tedy druh s druzkou.
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Nejcastéjsim divodem névstévy je koup€, nebo vystavba nemovitosti. V zavésu jsou pak
nezivotni a zZivotni pojisténi a obCasné si klienti vyzadaji také informace o investicich. Velice
Casto se na schiizce, nebo pfii telefonickém dotazu klienti prosi pouze o informace o veskerych
produktech, jelikoz si vSe chtéji porovnat s konkurenci. Tedy je velice dulezité nepodcenit

prvni dojem a rozmezi, spolu s prehlednosti nabidnutych sluzeb.

Co do segmentl, patfi mezi navstévniky firmy témét vSechny skupiny. Nejcastéji
zaméstnanci, OSVC a pracujici studenti. Klienti jsou pievazné z oblasti Ostravy, Olomouce,
Prahy a Brna, tedy z oblasti, kde se nachazeji pobocky firmy. OvSem ¢asto se stava, ze dorazi
také klienti ze vzdalen&jSich mist, jako napftiklad Frenstat pod Radhostém, Liberec, Hradec
Kralové a podobné. Nejcastéji z divodi doporuceni, poptipad¢ z diivody pracovnich cest,

které vedou skrz mésta s pobockou.

Idedlni a typicky klient pro finan¢ni firmu je zcela urcité mlada rodina, kterd ma v planu
postavit si vlastni nemovitost. Zdédili byt, ktery maji v planu pro dobro novostavby a lepsi
hypotéky prodat, tedy je zde prostor pro prodej nemovitosti a realitni ¢ast firmy. Poté je zde
hypotéka pro vystavbu, coz je parketa financni ¢éasti. A samoziejmé samotna vystavba, o
kterou se postard ¢ast developmentu. DalSimi pfilezitostmi idealniho klienta jsou vedlejsi
produkty, tedy Zivotni pojisténi pro celou rodinu, pojisténi nemovitosti pro novostavbu, POV
a HAV pro vozidla, kterymi rodina disponuje a samoziejmé investice, ktera zajisti rodinu do

budoucna v podobé investice do nemovitosti, fondl, nebo klasické stavebni spofeni.

2.3.3 Konkurence

Ackoli byly uc¢inény mnoha opatieni regulacnimi organy, stile je na Ceském trhu spousta
firem a skupin poskytujicich finanéni sluzby. Casto miZeme narazit také na jednotlivce,
osoby vyd¢le¢né Cinné, ktefi se zivi finanénim poradenstvim na vlastni pést. Stejné takto
pracuji 1 realitni firmy a jednotlivci. Nejvétsi rozmach financniho poradenstvi a to predevsim
mezi mladymi studenty, byl v letech 2012 — 2015. Ve finanénim poradenstvi je mozné se
velice rychlou cestou dostat k vysokym vydélkam. Proto je stale tento obor popularni u
mladych a iniciativnich zacinajicich podnikatelti. Konkuren¢ni boje jsou diky tomuto
nadbytku poradcii na trhu nekone¢né a ve finale rozhoduje kvalita podané sluzby, tedy

diraz také na plynulost a rychlost procesu, znalost nejnovéjSich trendli a pokryti vSech
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finan¢nich sluzeb. Toto jsou rozhodujici faktory, které je tieba S nejnovejSimi trendy a
novinky excelentné ovladat, pro kvalitni misto na trhu finanéniho poradenstvi.

V nésledujicich odstavcich jsou pfedstaveny jednotlivé konkurenéni firmy.

Tab. 9: Konkurence firmy Empire Finance
(vlastni zpracovani)

OVB Allfinanz, a.s.| |Partners financial services, a.s.| |Gepard finance, a.s.| |Broker Consulting, a.s.

2.3.3.1 OVB Allfinanz, a.s.

Jednim z nejvétSich velikant na trhu s finanénimi sluzbami je bez pochyby OVB. Nadnérodni
spole¢nost zalozena roku 1970 v Kolin¢ nad Rynem. Nyni jiz rozrostla do 14 ti evropskych
zemi, kde v kazdé znich ma hned né€kolik svych pobocek. Obrovskou vyhodou oproti
ostatnim firmadm ma OVB piedevS§im v neskute¢ném mnozstvi novych rekrutl a zpiisobu
jejich motivace. V tomhle aspektu se Allfinanz nemize zadna firma rovnat. OvSem tento
prehnany nabor vedl k velkému snizeni kvality sluzeb a trovné odborné zptisobilosti.

(Zelenka, 2017)

Spatné podavané sluzby, nékterymi pobockami této firmy, vsak tento kolos nezastavily a
dodnes patii ke Spi¢ce na trhu, jelikoz je zde stale spousta pobocek, které svou praci odvadéji

v mezich kvalifika¢nich a etickych standarda. (Allfinanz, 2020)

Dalsi velkou vyhodou OVB je skvéle funkéni internetovy kalkulator, ktery klientovi spocita
na korunu piesné, kolik by za zvolené produkty mési¢né platil. Zaroven tim klient poskytne
firmé své svoleni ke sdileni svého kontaktu, tedy makléf muze ihned klienta kontaktovat a
vypocitanou nabidku snim detailné¢ probrat. Firma Empire také disponuje obdobnym
kalkulatorem, ovSem doposud s nim neméli takovy tspéch a ptival klient nebyl tak enormni,

jako u kalkulatoru firmy OVB. (Allfinanz, 2020)

V neposledni fadé je velkou vyhodou této konkurenéni firmy také zvucné jméno, za kterym
stoji letita praxe a bohata minulost plna uspé€Snych obchodl, coz na klienta plisobi jako

jednoznacna jistota.
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2.3.3.2 Partners Financial Services, a.s.

Vyraznym hybatelem statistik finan¢nich firem jsou Partners Financial services, zkracené
Partners. Firma zalozena v Brn¢ v roce 2007 je nyni statisticky nejvétsi firmou, v ohledu na
obrat, provozujici finanéni sluzby v CR. Pod zna¢kou firmy nyni pracuje pies 1700 poradctl.
Po celé CR disponuje velkym poétem kamennych poboéek, ¢imz se natolik nelisi od ostatnich
skupin, ovSem jejich velka pfevaha je v ojedinélych tzv. ,,Partners pointech”. Tyto tzv.
,pointy jsou mensi pobocky pro rychlé metodické rady a feSeni problémi. Vyhoda téchto
poboéek je ta, Ze jich po CR dosti velké mnozstvi. V nékterych méstech jsou k nalezeni témgf

na kazdém namésti. (Wikipedie, 2019)

Dalsi velkou vyhodou je komunika¢ni marketing Partners a jejich podpora prodeje.
Predvadéji skvélou praci se svymi reklamnimi predméty, billboardy a citylighty. Také
pobocky jsou jednoznacné rozpoznatelné. Dal§imi kroky jsou specidlni slozky pro klienty
s potisky a reklamnimi sdélenimi Partners. Co se produktové nabidky tyce, jsou zaméteni
spiSe na investi¢ni produkty, pfestoze hypotéky stile zabiraji nejvice procentudlniho podilu
obratu. Obratem ze zprostfedkovani investic dalece pfedbihaji své finanéni soky na ¢eském

trhu. (Partners, 2019)
2.3.3.3 Gepard Finance

Dalsi z finan¢nich firem v popiedi Ceského trhu je v roce 2003 zaloZend, nyni uz akciova,
spole¢nost Gepard Finance. Vice nez 100 prodejnich mist, zaméfeni na hypotecni tvéry
v kombinaci s nezivotnim a zivotnim pojisténim. NejvétSim triumfem této firmy jsou
partnerské vztahy. Gepard finance ma celoploSné¢ navdzané partnerské vztahy s riiznymi
pobockami jednotlivych realitnich kancelafi. Partnersky vztah realitni makléf a finan¢ni
makléf, je ten nejvyhodnégjsi, jelikoZ si obé strany navzajem ptrehazuji velké mnozstvi klientt.
Tento typ spoluprace ptispivd velkému portfoliu ,,zamluvenych* realitnich makléita, a pro
ostatni makléte je tak pouze frustrujici, kdyz se v pfipadé snahy o navazani spoluprace
dozvédi, Ze dany realitnim makléf nebo realitka, jiz spolupracuje s Gepard finance. (Gepard,
2020)
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2.3.4 Broker Consulting, a.s.

Dal$im piratem finan¢nich vod a velkou konkurenci pro firmu Empire jsou bez pochyby
Broker Consulting. Jedna se o brandové ojedinélou instituci, ktera si vysoce zakladd na
honosném vystupovani a mimo jiné se zaméiuje na exkluzivni klientelu, coz jim pfi velkém
poctu spokojenych recenzi dodava silné jméno. Také klientela stfedni tfidy se citi mnohem
1épe a jist&ji, kdyZ je pod kiidly takto stabilni spolecnosti, ktera je na trhu jiz od roku 1998.
(Broker Consulting, 2020)

Firma se profiluje predev§im vyraznym a oblibenym designem, ktery se zaklada predevsim na
znacce ,,OK*, ktera je vytrzena ze slova ,,orOKer a znaéi tedy jistotu spravovanych financi a
kvalitu sluzeb. Velkym plusem spolecnosti je také obrovsky obrat této mezinarodni firmy,

ktery v poslednich letech ¢inil az 1,27 miliardy korun. (Broker Consulting, 2020)

2.4 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Odstavce v této kapitole jsou vénovany analyze marketingového mixu pomoci modelu 4P,
ktery roz§itime o paté ,,P*, tedy People (lid¢). Popsany model se zamé&fuje na oblasti Produkt,
Cena, Distribuce, Propagace a nové¢ taky Lidé, zanglickych sloviéek Product, Price,

Placemet, Promotion, People.

2.4.1 Produkt

Jak je jiz vySe naznaceno, spole¢nost Empire nabizi nékolik produktt v oblasti financi. Tim
hlavnim jsou bez pochyby hypotecni uvéry, na kterych firma stavi hlavni zdroj pfijmt. Pro
zprostfedkovani hypote¢nich produktli vyuziva firma nejéast&ji spolecnosti jako Ceské
spofitelna, Komeréni banka, nebo Mbank a Moneta. Hypote¢ni Gvéry jsou nejCastéjSim
produktem a mnohdy také v kombinaci s nezivotnim pojisténim. To je poskytovano z divodu
potieby nove nabytou nemovitost pojistit, jak proti vnéjsim vliviim, jako klimatické pohromy,
vandalstvi a poZar sousedni nemovitosti, tak proti vlivim vnitinim, jako naptiklad prepéti
spotfebiCe, vytopeni koupelny a tim niz§iho podlazi apod. Ruku v ruce s nezivotnim

pojisténim se firma snazi prosazovat také zprostfedkovani pojiSténi zivotniho a to pouze
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V rozsahu potiebném a odsouhlaseném klientem po vysvétleni veSkerych parametra. V tomto

ohledu jsou na misté¢ zvu¢na jména jako Kooperativa, Allianz, Uniqua, Generali a dalsi.

Dalsim produktem je uvér ze stavebniho spotfeni. Jedna se o typ uvéru pro potieby
dofinancovani celkového investicniho zdméru, jelikoZz bankovni instituce od roku 2017
nesméji poskytovat 100% pokryti investicniho zdméru. Proto tedy Givér ze stavebniho spoteni,
ktery je také oznacovan za cizi zdroje. Je vyuzit pro dofinancovani zbylych, naptiklad 20%

zameéru.

Jednou z dalsich hlavnich polozek ve Skale nabizenych produkti jsou investice. Nejéastéji
firma zprostifedkovava investice do podilovych fondu skrze spole¢nosti Pioneer, nebo Conseq.
Nové vsak rozsifila své sluzby také o investice do nemovitosti, skrze spolecnost s ndzvem
Moravska Kreditni. Investice nejéastéji slouzi pro rychlejsi splaceni noveé vzniklého zavazku a

pro stiadani prostfedka na budouci 1éta, nebo diichod.

Tab. 10: Produkty firmy Empire Finance
(vlastni zpracovani)

Zivotni pojisténi \ Hypotecni uvér Investice
NezZivotni pojisténi Uvér ze stavebniho spofeni
2.4.2 Cena

Napfic¢ vysoké kvalité¢ a komplexnosti sluZzeb financniho poradenstvi, neni tato sluZzba nijak
zpoplatnéna. Poradci ziskavaji své odmény piimo od bankovnich a pojistovnickych instituci a
to za zprosttedkované obchody, dle jejich objemu. Klient je v pfipadé bézné firmy nucen
platit zcela jiné poplatky. Tim hlavnim je vySe splatky nové nabytého tvéru, nebo pojisténi,
tato Castka byva ve vétSiné pripadi nejvyssi a nedd se ji v ramci zdkona nijak vyhnout.
Dalsimi poplatky jsou v ramci zpracovani daného produktu, u hypote¢nich uvéru jsou to
poplatky bance za zpracovani, nebo za odhad nemovitosti. Dale pak poplatky za vedeni uctu
pfi nové ziizeném uctu z divody slevy na sazbé a také poplatky za piipadné predcasné
splaceni pfed ukoncenim fixace.
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Celkova cena jednoduché hypotéky tak mtze pro nacerpani prostiedki dosdhnout vysky az
10.000,- K¢. Vyhodou schopného poradce jsou specialni podminky, které ma sjednané ptimo
s bankou, nebo pojistovnou, a které mu umoznuji zprostiedkovavat slevy na téchto
poplatcich. Klient tedy v idealnim p¥ipad¢ neplati ani za zpracovani, ani za odhad, vedeni Gétu
ma zdarma a dokonce neplati ani za ¢erpani hypotéky. Takové vazby mezi makléfem a danou
instituci je dosazeno diky ¢astému zpracovavani obchodii makléfem v dané instituci a idealné
s jednim bankéfem/ pojistovacim asistentem. Bankét/ asistent je pak, na zakladé zachovani
dobrych vztaht s makléfem, schopen zprostit obchod vSech vedlejsich poplatki. Tedy klient
diky dobie zvoleného maklétfe usetii pii zpracovani spoustu penéz. Tato vyhoda se také nijak
neodrazi na vysi splatek, nebo tirokové sazbé€ klienta zapornym ucinkem. Klient diky makléfe
muze ziskat jedin€ leps$i podminky, nikoli horsi. Makléte si banka/ pojistovna plati sama, je to
pro né€ naklad navic, ovSem diky schopnym makléiim je banka/ pojistovna schopna zpracovat
daleko vice obchodii, nez pouze svou vlastni silou. Dale mohou makléfe motivovat, nebo
Skolit a tim rozptyli sviij dosah. Objem obchodi se tak zvysi. Konkrétnéji tento postup

znazornuje tabulka nize.

Tab. 11: Prehled poplatki pFi procesu zpracovani hypote¢niho dvéru
(vlastni zpracovani)

Klasické zpracovani Zpracovani v rdmci Zpracovani na

fadovym poradcem spoleZnosti Empire poboéce banky
poplatek pro poradce 1 000 K¢ 0 K¢ 0 Ke
poplatek za zpracovani Gvéru 2 000 K¢ 0 K¢ 2 000 K¢
poplatek za odhad nemovitosti 5 000 K¢ 0 Kc 4 500 K¢
poplatek za vedeni uétu 100 K¢ 0 K¢ 49 K¢
poplatek za ¢erpéni Gvéru 1 500 K¢ 0 K¢ 1500 K¢
CELKEM 9 600 K¢ 0 K¢ 8 049 K¢

Modelovym pfipadem pro tuto tabulku bylo zpracovani hypotéky o objemu 1.000.000,- Kc.

2.4.3 Distribuce

Distribucni cesta, kterou musi dany produkt urazit z bankovni, nebo pojistovnické instituce az
ke Klientovi, vede skrze zprostiedkovatele. Ten zastupuje funkci reprezentanta a mluvciho
konkrétni instituce, kterou v danou chvili reprezentuje. Banky a pojiStovny maji ve vlastnim
zajmu zdokonalovat prodejni dovednosti a metodickou znalost svych produktli ve vztahu ke

zprostfedkovatelim, ztoho divodu casto poradaji zdarma produktovd Skoleni a to
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v pravidelnych intervalech. Naptiklad pfi zavedeni novych produktd, nebo na vyzadéani

zprostiedkovatelské spolecnosti.

Zprosttedkovatel prezentuje vybrany produkt dle znalosti nabytych na Skolenich a svou praxi.
Klientovi se snazi predat veskeré informace a také poplatky se sluzbou spojené, jelikoz jediné

komplexni sluzba je spravna sluzba.

2.4.4 LIDE

Poslednim P vtomto modelu jsou people, tedy lidé. Komunikaci snimi firma
zprostiedkovava nejen skrze komunika¢ni kanaly, ale prvni kontakt nastava v mnoha
ptipadech skrze telefon. V tomto piipad¢ neni moc pro prostoru pro komplexni vysvétleni
produktti a neni zde ani mozZnost charizmatickymi rysy zapusobit na klienta, které jej mohou

nasledné presvédcCit ke koupi. Zaroven by témito rysy mél disponovat kazdy dobry poradce.

Pro osobni kontakt je tedy klient vZdy pozvan na osobni schlizku, na které se tvaii v tvar sejde
se diive kontaktujicim poradcem a vyslechne si tak v pohodli veskeré informace. Ty je ticba
znat, predevsim pro rozhodovani o vybéru spravného a idealniho produktu. Poradce klientovi
velice osobné¢, dle klientovych parametrd, analyzuje jeho stav, navrhne zplsob feSeni a
produkt s nim vazany. Na zaklad¢ tohoto postupu se poté bud’ rovnou sepise zadost do banky,

nebo se da klientovi prostor n¢kolika dni na rozmysleni postupu.

Velice rozhodujici v této profesi je také vystupovani a chovani zprostiedkovatele. Paklize ma
slusné vystupovani, je ochotny a ma odpovéd’ na vétSinu otazek klienta, je klient mnohem
vice naklonén uzavieni dohody, nezli by tomu bylo ze strany makléfovych schopnosti a
dovednosti naopak. V piipad¢ vstiicného jednani a spokojenosti, je klient naklonén ve vétsing

piipadu volbu poradce, nebo firmy, opakovat.

2.4.5 Propagace

Spole¢nost Empire komunikuje se svymi klienty pomoci néckolika kandld. Tim
nejviditelnéj$im je internet. Skrze Internet Empire vyuZziva facebookové stranky, na kterych
tvofi reklamy a snazi se skrze n¢ zvysit povédomi o firm¢, nebo ldkat nové rekruty. DalSim

vyraznym prvkem internetové reklamy jsou webové stranky firmy, které jsou vyuzivany
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piedevsim pro hypotecni kalkulator, pfedstaveni firmy a jejiho tymu, pro ptredstaveni palety
sluzeb, historii firmy a novinek na trhu s financemi. Jakozto moderni firma Empire okrajové
vyuziva i Instagram. Na ném vyuziva cilenou reklamu, je to v dnesni dobé nejrozsitené;si
médium s nejveétSim dosahem a pravé diky vyobrazeni se na tomto médiu firma piidava

hodnotu své znadéce.

DalSim kanalem je viditelna, fyzickd reklama, ve které se firma soustfedi predevSim na
billboardy po okoli centraly a také na ramované plakaty na pobockach, nebo v partnerskych
institucich. Vyrazny je také branding jednotlivych pobocek. Jakmile se napiiklad projizdi
okolo ostravské pobocky, je na prvni pohled z cesty jasné, o jakou firmu se jedna. Polepy a
reklamni spoty jsou po celé ¢asti budovy, ve které firma sidli. Silné¢ obrandovana je také

piistupova cesta a cesta budovou az do kancelaii firmy.

Castou propagaci firmy jsou nové prednasky na vysokych Skolach, kde se snazi jednak
rekrutovat nové kolegy, ale také zvysit povédomi o kvalité a komplexnosti finan¢niho

poradenstvi v prostedi Empire v CR.

2.5 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU

Nadchazejici ¢ast prace je zaméfena na analyzu forem komunikace firmy.

Tab. 12: Média skupin komunika¢niho mixu
(vlastni zpracovani)

Reklama Podpora prodeje Public relations Primy marketing Ptimy prodej
- internet + socialni sit | - reklamni predmét - prednaska - mail - osobni schizka
- billboard + citylight | - branding prodejniho mista | - osobni schlizka mimo firmu - portfolio podkladi k produktu

2.5.1 Reklama

Aby udrzela krok s konkurenci na svém domacim trhu, musi se firma starat o to, aby se

informace o jeji kvalit€¢ a pohodli, Spojenym s procesem zprostfedkovavani, v ptipad¢ jejich
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postupt, dostaly piimo k cilovym potencidlnim zakazniktim. Tuto zaleZitost z Casti obstarava
reklama. V ptipad¢ spolecnosti Empire se bavime o tfech oblastech reklamy a témi jsou

venkovni reklama, ti§t€na reklama a online reklama.
2.5.1.1 Venkovni reklama

Spolecnost se zaméfila predevSim na velkoplosnou viditelnost a nechala po své domoving,
tedy Ostrave, vyobrazit dva billboardy. Tyto obii venkovni reklamy se jim povedlo umistit na
veelku ru$na mista. Jedno je na ulici 28. Rijna, asi o jeden kilometr od ostravské pobocky
smérem na centrum, kde se denné prozenou tisice aut. Billboard je navic v misté, kde se ¢asto
tvoti fada pted semaforem, tedy fidi¢ pravé cekajici na zelenou si miuze v poklidu prohlédnout

billboard v pIné krase.

Billboardy jsou vyobrazeny ve stejné grafice jako jsou vytvofeny webové stranky firmy, tedy
je pro klienta velice pifijemné, kdyz spolu tyto dva druhy reklamy ladi a po prohlédnuti
billboardii najede na stranky, které jsou mu jiz diky této podobnosti alespon lehce povédomé.
Empire se nesnazi dostat co nejvice informaci na sva reklamni sdéleni, vice se soustiedi na
odliseni svych zptisobu od ostatnich firem. Kromé uzite¢nych rad typu ,,Vite, ze miizete svou
hypotéku refinancovat jiz 24 meésicu dopredu? “, se soustiedi predevsim na slogany, jako je
jejich hlavni: ,,Nedélame prdci jinak, délame ji spravne!“. Zde se odkazuji na slavny slogan
firmy Apple a skryt¢ se zde poukazuje na to, ze firma neni jen zlatym prasatkem na trhu
obchodu s financemi, ale ze kvalita a porozuméni jsou pro né na prvnim misté a neshoduji se
se zab¢hlymi, na oko dobrymi postupy konkurencnich firem. OvSem rozpéti fyzické reklamy
pokryje aktudlné jen velmi malé mnozstvi potencialnich klientd. Dosah této reklamy je mizivy

a doposud firmé neptinesl o¢ekavané piinosy.

DalSim typem venkovni reklamy je Vv piipadé spolecnosti Empire také polep pobocky.
Veskera okna jsou polepena logem spozadim v barvach firmy spolu s oznacenim

jednotlivych tii skupin.
2.5.1.2 Online reklama

Velkou véhu pfiklada firma také online reklamé, jelikoZ v dnes$ni zrychlené dobé pfi trendu

socidlnich siti je potfeba drzet krok. Jako své hlavni zbrané€ na poli online reklamy firma
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vsadila na jistotu a disponuje facebookovym a instagramovym uctem. V zadvésu za nimi jsou

webové stranky.

Facebookovy profil firma vyuziva pfedevsim jako médium pro nejrychlejsi sdéleni novinek
jak na trhu, tak ve firmé. Socialni sit’ vyuziva také pro placenou reklamu, ktera je nastavena
na mésto Ostrava a cilovou skupinu od 19 do 50 let. Diky této reklamy dostava své piispévky

-----

také kontaktuje nové spolupracovniky.

Vice obrazové zaméteny profil na dalsi socialni siti s ndzvem Instagram, vyuziva spolecnost
pro obrazovou komunikaci s klienty. Zaméfuje se zde na fotky ze zajimavych akci,
kazdomésicnich celo-tymovych porad, nebo klasického pracovniho dne. Na Instagramu je
moznost do svého ,pribehu”, coz je jakysi medailonek s kratkymi, nékolikasekundovymi
videy, skrze ktery je mozno natocit aktualni situaci a atmosféru na pracovisti, seminafi, nebo
Vv ptipadé¢ potieby a spolecCenské pripustnosti také pfi procesu v bance. Témito videy se klient,
nebo sledujici takika dostane mezi pracovniky a je tedy mnohem piijemnéjsi potkat na

schiizce nékoho, koho patrn¢ znate z téchto kratkych spoti.

Webem, jak je jiz v této praci zminéno, se firma zaméfuje na sd€leni své historie, predstaveni

tymu, vyobrazeni informaci o pobockach, aktualitdich a zménach.

2.5.2 Podpora prodeje

Pro vétsi motivaci K nakupu, respektive uzavieni smlouvy pravé skrze firmu Empire, je
vyuzivano rtizné podpory prodeje. Prvnim bodem jsou reklamni pfedméty jako propisky,
bloc¢ky, diafe, plochy pod mys, nebo odznaky. Tento material firma vyuZziva na celé pobocce a
predev§im na schizkach, kde klientovi sradosti reklamni pfedmét ponecha. Vkusnymi
reklamnimi predméty, které daruje klientovi, se snazi udrzet jeho pozornost a povédomi o

firmé.

Dalsimi pouzivanymi pfedméty jsou prostiedky pro obsluhu klienta, tedy Salky na kavu, nebo
skleni¢ky na vodu a oboji s logem firmy. Pisobi to tak na klienta vkusné a usporadané. Aby
vSe podtrhly, nové se ve firm¢ podavaji také baleni mini-cukrt, v saccich a taktéz s logem

firmy.
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V prostiedi jakékoli pobocky je jiz z ulice vidét, kam smétuje klientova cesta a po celé ceste
z venkovniho prostfedi az do zasedaci mistnosti je prostor vyzdoben reklamnimi frame-
postery a plakaty, pobizejici k zamysleni se nad moznostmi kvalitniho procesu, co muze

piinést a co se da z kvalitni finan¢ni analyzy zjistit.

2.5.3 Public Relations

Pro kontakt s lidmi jsou ve spole¢nosti vyuzivany predev§im online sité. Je to nejrychlejsi a
nejsnadnéjsi zplisob, kromée toho se vSak velice Casto objevuje snaha klientovi pfizplsobit
prostiedi firmy na co nejvice pratelské a tim si jej udrzet po co nejdel$i dobu. Takze makléf

klienty seznamuje s nahodné kolemjdoucimi kolegy, nebo s backofficem.

Prospésnym kontaktem pro ziskavani novych spolupracovniku jsou také obcasné prednasky
na vysokych skolach, kde se studenti zabyvaji ekonomikou, nebo financemi. Pfrednasejicim je

majitel firmy pan Svoboda spolu s kolegou z tymu z daného mésta, ktery pfednasku domluvil.

Vyjimeénym privilegiem pro vybrané klienty je také moznost dopravit se za klientem piimo
k nému domi a veskeré potiebné zaleZitosti fesit z pohodli domova. Tento postup je klientovi
Casto piijemny a vyhovujici. S poradcem tak navaze lep$i vztah a prohloubi se také vzajemna

duvéra.

2.5.4 Primy marketing

Zasadou ve firm¢ Empire finance je zapisovani si dat narozeni klientli, vS§emi pracovniky do
svého kalendaie, aby bylo mozné jim poptat v jejich vzacny den skrze mail. Tento zpisob
ptimého kontaktu se osvédc¢il predev§im z divody piipomenuti se a klienti si v mnoha
pfipadech uvédomili, Ze maji k feSeni nenadédlou financni situaci a také to Stésti, Ze maji
takového poradce, kterym jim to pomize vyiesit. Castym vysledkem této péée jsou nové

dodate¢né produkty, nebo refinancovani.

Vlajkovym pfimym kontaktem firmy ale nejsou pfani k narozenindm, nybrz firemni news-
lettery, které jsou jinak oznacovany jako ,.infomaily. Obsahly infomail obsahuje informace o
veskerych novinkéch, tedy snizeni, zvySeni trokovych sazeb, vSe pfedvedeno na piikladech,

nebo také chystanych zménach, jako zruSeni zivnostenskych uvéra, nebo snizeni povoleného
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LTV (loan to value) pro klienty. Infomaily s cennymi informace pracovnici firmy rozeslou
vSem klientim, od kterych maji souhlas pro kontaktovani s novinkami skrze mail. Klienti se
Casto rozpomenou, nebo jsou popohnani v feSeni situace. Infomaily Casto pomahaji fesit

potiebné situace za pét dvanact.

2.5.5 Primy prodej

Dalsim prvkem komunika¢niho mixu je ur¢it€¢ piimy prodej, coz je cCinnost, kterd je
praktikovana na vSech schlizkach s klienty. Makléti se timto stylem snazi zakaznikovi
vysvétlit, jaké produkty mu muze nabidnout, které by pro néj, jako pro klienta, byly ideélni,
s odkazem na jeho aktudlni situaci a potfeby. Také se zabyva tim, jak by vypadal finan¢ni
ramec téchto sluzeb, tedy jaka by byla mésicni splatka, poptipadé poplatky béhem splaceni,

nebo sankce, spojené s procesem finan¢ni sluzby.
Pracovnici firmy Empire se snazi vzdy vystupovat pfed klientem slusn¢, formdlné a

ptedevsim upiimné. Na schlizce mimo jiné ptedéavaji klientovi veskera portfolia k budouci

transakci, mozné modelace a dokumenty s instrukcemi.
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3 PRAKTICKA CAST PRACE

V naésledujici Casti je prace zaméiena na praktickou Cast, tedy zpisob sesbirani a nasledné

zpracovani udaju potiebnych pro vlastni navrh vysledné Casti prace: navrh reklamni kampané.

3.1 PRIPRAVNA FAZE PRUZKUMU

V piipravné fazi se prace zabyva popisem kroku, které jsem udélal pro pfipravu sbéru dat, na
jaké cilové skupiny respondenti jsem se zamétil. Také zpisobem sbéru dat a Casovym

harmonogramem vs$ech provedenych kroki.

3.1.1 Casovy harmonogram

Vybér metody sbéru dat 2.-5.3.2020
Priprava otazek k dotazniku 5.-6.3.2020
Tvorba dotazniku 7.-8.3.2020
Rozeslani a propagace odkazu 9. - 25.3. 2020
Sbér, analyza a vyhodnoceni dat 25.-27.3. 2020
Vysledek a navrh reseni 28.3-30.4 2020

Obr. 8: Casovy harmonogram p¥ipravné faze (vlastni zpracovani)

3.1.2 Cilova skupina respondentii

Vysledna cilova skupina se sestavaji ze dvou podskupin respondentt. Prvni podskupinou jsou
byvali a stavajici klienti firmy Empire Finance. Pro druhou podskupinu byla pouzita technika
kvotniho vybéru k definovani vzorku. Respondenti byli definovani charakteristikami jako

veék, pohlavi, zaméstnani, nebo preference finan¢niho produktu.
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1. byvali a stavajici klienti EF
2. Kvotni vybér respondentt

Obr. 9: Tabulka cilovych skupin respondenti (vlastni zpracovani)
3.1.3 Zvoleny zpiisob sbéru dat

Vzhledem k opatienim, zptisobenym nahlym Sifenim nového viru COVID-19, nezbyla pro
sbér dat jina, nezli distan¢ni forma sbéru dat. To v§e pomoci elektronického dotazniku, ktery
se mezi respondenty $ifil pomoci elektronického internetového odkazu. Respondent tedy

dotaznik skrze odkaz oteviel, vyplnil jej a také odeslal své odpovédi do mé sbérnice dat.

3.2 ANALYZA DOTAZNIKU

Nasledujici ¢ast prace obsahuje konkrétni popis a rozbor dotazniku, prezentaci sesbiranych
odpovédi prehlednym zptisobem a analyzu sesbiranych dat. Na dotaznik odpovédélo celkem
198 respondentii z Moravskoslezského kraje, rozdilného véku i pohlavi. VSechny dotazniky
do jednoho byly vyplnény srozumitelné a v potadku, je tedy mozné je vSechny povazovat za
relevantni a kompletni, pro analyzu odpovédi. Dotaznik nese nazev ,,Marketingovd

komunikace v oblasti finanénich sluZeb* a obsahuje celkem 16 ruznych otazek.

3.2.1 Otazka c¢. 1: ,Pohlavi“

Dotaznik za¢inal otazkou na pohlavi respondenta. Utelem této otazky bylo zjistit, jaké
pohlavi spiSe reaguje na podnéty z oblasti finan¢nich sluzeb a také, které pohlavi se vice
pohybuje na internetu a o podobné informace a reklamy spiSe jevi zajem. Pod odstavcem
uvadim vysledky prvni otazky, ze kterych je jasné, ze o podobné zalezitosti se na internetu

vice zajimaji zeny, které zastoupily 66,6%0, oproti muzim, ktefi zastoupili 33,3%.
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Graf 2: Pohlavi respondentii (vlastni zpracovani)

3.2.2 Otazka¢. 2:,Vék“

V otazce druhé se dotaznik tazal na v€k respondenta. Je to druha, bézna, dotaznikova otazka,
ktera poukazuje na v€kové skupiny respondentl a poskytuje tak informaci o tom, jaké vékové
skupiny nej€astéji reaguji na podnéty z oblasti financnich, nebo marketingovych zalezitosti, ¢i
mély s témito odvétvimi jiz co docinéni. Respondenti byli ve vysledku rozdéleni do n€kolika
vekovych skupin, které byly vytvofeny dle predeslych casti prace s ohledem na hlavni a
vedlejsi, bézné cilové skupiny. Nejvétsi zastoupeni maji respondenti ve véku 18-26 let, coz je
vzhledem K internetové gramotnosti a poméru vyuzivani socialnich siti o¢ekavané. Ovsem i
Vv této skupiné je mnohdy spousta novych klienti a zadateli o zbrusu nové finanéni produkty,
popiipad¢ se v téchto fadach nachazeji potencialni kolegové a kolegyné. Hned v zavésu za
prvni vékovou skupinou je skupina 27-35 let, coz je jadro hlavni vékové skupiny klientti pro

finan¢ni produkty, jak je jiz dfive v praci popsano.
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Graf 3: Vék respondentii (vlastni zpracovani)

3.2.3 Otazka c¢. 3:,Status”

V nasledujici otazce méli respondenti zvolit, do jaké skupiny, co se aktualniho statusu tyce,
spadaji. Na vybér bylo z odpovédi: ,.Student, Zaméstnany, OSVC, Nezaméstnany, Rodic¢
V domacnosti. Zaskrtnout mohl respondent jednu, nebo vice moznosti. Tato otdzka pomuze
Vv analyze respondentti uréit, ktera skupina, z vySe zminovanych, je nejcastéji zastoupena.
V dotazniku se nejcastéji objevila skupina ,,Student*, ktera tvotila 58,7%, hned v zavésu byli

zaméstnanci se zastoupenim 32,9%.
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Graf 4: Statusy respondentu (vlastni zpracovani)

3.2.4 Otazka c¢. 4: ,Mate hypotéku?“

Otazka s ¢islem Ctyii byla po obecné Casti dosti konkrétné zamétena a tazala se respondentil
pfimo na to, zda aktudlné¢ disponuji/ splaci hypotecni uvér, ¢i nikoli. Tato otazka pomtize pfi
nasledné tvorbé reklamy s rozhodnutim, zda zacilit spiSe na klienty, ktefi jiz hypotéku maji,
nebo radéji na nové klienty. A ditvod, pro¢ se v dotazniku tazi pravé na hypotéku, je ten, Ze se
jedna o klicovy produkt k ostatnim produktim, jak je uvedeno v analyze firmy Empire
Finance. Z vysledkid dotazniku jasné€ vyplynulo, Ze je lepSi se zaméfit na nové klienty, ktefi
hypotéku aktualné nemaji, jelikoz jejich zastoupeni bylo pravé 90,2%, oproti aktivnim

dluznikim, ktefi zaujali 9,7% z celkového kolace.

Pro firmu jako takovou je vyhodnéjsi se zaméfit na nové klienty, jelikoz je zde velka
pravdépodobnost absence veskerych vedlejSich produktt, které z velké ¢asti tvofi piijem
jednotlivych makléta spolecnosti. Je také vyhoda zaujmout pozici prvniho sjednavatele téchto
finan¢nich sluzeb a vhodnym vystupovanim a profesionalitou tak prohloubit divéru ve

finan¢ni a poradenské sluzby.
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Graf 5: Pocet respondentu disponujicich hypotékou (vlastni zpracovani)

3.2.5 Otazka ¢. 5: ,Mate jiz néjakou zkuSenost s finan¢nim poradcem,

nebo financ¢ni firmou?“

V nasledujici otazce bylo cilem zjistit, jak velké procento respondentl vlastné do nynéjsi
doby mélo jakoukoli zkuSenost s finanénim poradenstvim. Vysledek poukazuje na to, Ze vEtsi
polovina jiz méla co doc¢inéni s poradenstvim. Coz ovSem vede k faktu, ze mensi polovina
respondentu, tedy 45,8% doposud zkusSenost s poradenstvim neméla, nebo o existenci této
sluzby dokonce ani nevi. Tedy bylo by vhodné zacilit komunikaci také na informace ohledn¢

poradenské sluzby jako takové.
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Graf 6: ZkuSenost respondenti s poradenstvim (vlastni zpracovani)

3.2.6 Otazka c. 6: ,Jak spokojeni jste byl/a se zkuSenosti?“

V otazce Cislo 6 je jasny zamér, kde cilem bylo zjistit, jaky dojem zanechala zkuSenost
s finan¢nim poradcem, nebo firmou, na samotném respondentovi. Tato otazka pomaha
odhalit, jaké jméno na trhu poradci aktualné maji. Z vysledku jasné vyplynulo, ze navzdory
uspokojivému vysledku je stale povést poradci poSpinéna nevhodnymi a 1zivymi praktikami,
provadénymi v minulosti, a které také velice siln€¢ posSkodily povést samotného poradenstvi.
Jak je mimo jiné zminovano v Casti prace, zabyvajici se analyzou firmy Empire. Tudiz je
velice nezbytné, aby se budouci reklamni sdéleni a komunikace také snaZzila o ocisténi jména,

které na zakladé dotaznikid aktudlné mezi lidmi maji v celku poSpinéné.
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Primérna spokojenost respondentl s
finan¢nim poradcem

B Prdmérna spokojenost
respondent( s
finan¢nim poradcem
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1- Spokojen 10- Nespokojen

Graf 7: Spokojenost s finanénim poradcem (vlastni zpracovani)

v

3.2.7 Otazka ¢. 7: ,Znate/ setkali jste se s néjakou z nasledujicich

financnich firem?“

Sedmad otazka poukazuje na miru znalosti konkuren¢nich finan¢nich firem, které se zabyvaji
stejnym portfoliem jako Empire Finance. Respondent mél na vybér konkurenéni spole¢nosti:
,Partners, OVB, Gepard Finance, Chytry Honza, Top Finance®, které jsou jako konkuren¢ni
rovnéZ uvedeny v analyze firmy, a které patii mezi $pi¢ku poradenskych firem v CR. Jeho
ukolem, jakozto respondenta, bylo zvolit, zda danou firmu zna, ¢i nikoli. Vysledek byl
jednoznacny a nejznaméjs$i spolecnosti se stala firma ,,Partners“. Hned v zdvésu byla
,OVB“. Timto se zjistilo, které z firem maji nejsilnéjs$i komunikaci s koncovym klientem a je
tedy vyhodné se jimi, jakozto konkurenci inspirovat. At uz se jedna o externi, nebo interni

zalezitosti a komunikaci.
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Znalost financnich firem v CR
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Graf 8: Znalost poradenskych firem v CR (vlastni zpracovani)

3.2.8 Otazka ¢. 8: ,Resil/a byste HYPOTEKU radéji sam/a v bance,

nebo s finan¢nim poradcem?*

Nasledujici otazka dotazniku se zaméfovala na nazor respondentii ve véci duvéry, vuci
bankdm, nebo finanénim poradciim. Prvkem dotazu byla hypotéka, kterd je klicovym
produktem poradenskych sluzeb. Respondenti se tak mé&li rozhodnout, zda by svou hypotéku,
at’ uz stavajici, nebo budouci, fesili radé€ji s poradcem, nebo sami v bance. Vysledky
poukazaly na to, ze navzdory posSpinénému jménu poradenstvi, by se respondenti spise
naklan€li k moznosti vyuziti specialisty mimo banku, ktery by pokryl cely proces. Ovsem tato
volba byla vitéznou pouze o par procent, tedy nejedna se o zcela jasnou odpovéd’ a je potieba

také podpofit informace ohledné vyhod poradce, oproti procesu v bance.
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Reseni HYPOTEKY: Sam vs s Poradcem

M Sam vs s Poradcem

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1- Sam 10-s Poradcem

Graf 9: VyuzZiti sluzeb banka VS poradce (vlastni zpracovani)

3.2.9 Otazka ¢. 9: ,Resil/a byste POJISTENI radéji sam/a v bance, nebo

s finan¢nim poradcem?*“

Obdobna otazka k otazce predchozi je i otdzka €. 9, ktera se 1i$i pouze tim, ze se zaméiuje na
pojisténi a nikoli na hypotéky. Pojisténi jsou produkty, které tvofi také velkou ¢ast firemniho
pfijmu a jdou potiebnosti a uzite¢nosti ruku v ruce s hypotecnim uvérem a také jakymkoli
jinym uvérem, jelikoz zasahy osudu jsou mnohdy nevyzpytatelné. Skvéle tato myslenka
reflektuje také aktudlni situaci z obdobi mésicii bfezen a duben, kdy diky dopadim,
zpisobenym opatfenimi kvili Sifeni koronaviru, byli klienti pojiSténi proti neschopnosti
splacet z jakéhokoli diivodu, nebo klienti pojiSténi na vaZzné nemoci a onemocnéni, znacné
zvyhodnéni pred klienty bez téchto vyhod a pojisténi. Vysledkem dotazu se zjistilo, Ze ochota
spoluprace s poradcem je o néco mensi, nez pii hypotéce, ale stale ve vedeni. Ackoli Si

vétSina respondentil vybere poradce, znacna ¢ast by radéji navstivila pojistovnu.
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Reseni POJISTENI: Sam vs s Poradcem

M Sam vs s Poradcem

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1- Sam 10-s Poradcem

Graf 10: Vyuziti sluZeb pojist'ovna VS poradce (vlastni zpracovani)

3.2.10 Otazka ¢. 10: ,,0 kterou sluzbu byste do budoucna méli ze

skaly nabizenych financ¢nich produkti zajem?“

Jedna z finalnich otazek, konkrétné¢ desata otazka, méla za tukol zjistit, o ktery z portfolia
produkti by mél respondent jaky zdjem. Z vysledki ptekvapivé vzesly nasledujici data.
Nejzadangj$i m produktem bylo zahraniéni pojisténi, dale pojisténi nemovitosti, vV zavésu za
nim bylo Zivetni pojisténi, coz je jeden znejCastéji sjednavanych produkti firmy.
Piekvapenim bylo také povinné ruceni a havarijni pojisténi. \Velkou Cast zabraly investice,
které se v posledni dob¢ jako produkt tlaci vice a vice na popiedi, coz je zpisobeno vlivem
zapadni ekonomiky. A teprve na sedmé pozici se objevily hypoteéni uvéry. Tyto vysledky
davaji jasn¢€ najevo, ze kromé hlavni trojice poskytovanych produkti by se méla firma také
zam¢tit na dodatecné produkty jako zahrani¢ni pojisténi, POV a HAV, skrze které si mohou
klienty ziskat na svou stranu a doplnit portfolio jejich produkti o hlavni trojici. Velkou
pozornost by si zaslouzily také Investice, které firma doted’ zddnymi cestami komunikace
neprosazovala, jelikoZ je to v CR dosti mlady produkt, ale evidentné podcefiovany a velice

zadany.

Nepf#ilisny zajem o hypotéky, je s nejvétsi pravdépodobnosti zptisoben piedevs§im mindsetem

(stylem uvaZovani), ktery mé nastavend vétsina Cechd. Neradi se zadluzuji a veskeré
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investice pokud mozno proplaceji z vlastnich zdroju a nevidi vyhodu ve vyuZiti cizich zdroju,

kdy ty vlastni mohou Iépe vyuzit jinde.

O kterou sluzbu byste do budoucna méli ze Skaly nabizenych financnich
produktd zadjem? 1- Nemam zdjem, 10- Mam velky zijem
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Graf 11: Preference finanénich produkti

Tab. 13: Primér odpovédi na otazku ¢. 10
(vlastni zpracovani)

Zahraniéni pojisténi 7,25 |Investice 6,01
Pojisténi nemovitosti 6,61 |Hypotecni uvéry 5,18
Zivotni pojisténi 6,43 |Pripojisténi sport. akt. 4,98
Povinne ruceni 6,29 |Pojisténi dom. mazl. 3,26
Havarijni pojisténi 6,21 |Rychlé pajcky na cokoli 2,29
3.2.11 Otazka ¢. 11: ,Znate Empire Finance?“

Jedenactd otazka méla jediny ucel a to pomoct S uptfesnénim, jaké procento respondentil
vibec zna firmu Empire Finance a tedy jak veliké Usili a prostfedky by se mély do nové
reklamni kampané vlozit. Z vysledki vyplyva, Ze firma Empire Finance je spiSe neznama, nez

znama, jelikoz 73,5% respondent zvolilo odpovéd’ ,,NE*.
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Jelikoz znacna vétSina respondentt firmu neznala, je potieba povédomi silné rozsifit.

Znalost
Empire Finan

26,5%
m ANO
W NE
73,5%
Graf 12: Znalost firmy Empire Finance (vlastni zpracovani)
3.2.12 Otazka ¢. 12: ,Jaké kanaly preferujete pro umisténi

reklamy?“

Jedna z poslednich otazek se zamétila na moznosti marketingové komunikace mezi firmou a
koncovym zékaznikem/ klientem. Jejim Ukolem bylo zjistit, ktery druh komunikace na lidi
pusobi nejvice, respektive ktery zpisob doda firmé na hodnoté. Jinymi slovy mél respondent
odpovédét, zda mu piijde vice noblesnéjsi, kdyz se firma prezentuje naptiklad v televizi, nebo

spise na billboardech, a jak to ovlivni jeho rozhodnuti, pro sjednani schiizky v této firme.

vvvvvv

reklamy na ,,socidalnich sitich*, tedy na Instagramu, Facebooku, Twitteru a podobné. Druhé
misto zaujala ,,internetovd reklama® obecné, tedy reklamy na strankach riiznych e-shopt,
obchodnich spole¢nosti, partnerskych firem, nebo na Youtube, které¢ je jako vyhledavac,
Vv internetové reklamé zahrnuto. Na tifetim a étvrtém misté se umistila ,, TV, Na dalSich
pozicich, které je tieba zminit, se umistili téméf totozné ,,Billboardy“ a ,,Citylighty“ na
zastavkach, coz jsou aktualné nejviditeln€jsi hmotnd, obrazova reklama a tedy je tieba se na

ni zaméfit.
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S oznafenim Spatného dojmu se setkaly piedevsim ,letakové reklamy* a ,plakdty”, tedy
ptislo se na zptisob komunikace, ktery je mozné zcela vypustit, coz je vyhodné, jelikoz se
jedna o velmi nékladnou formu reklamy. S podobnym nezajmem Se setkaly také ,,reklamy

v tisku®, z toho vyplyva, ze je na misté zvazeni, zda se reklamou v tisku viibec zaobirat.

Ohodnotte zplsob reklamniho sdéleni nekonkrétni poradenské spolednosti,
podle dllezitosti dojmu, ktery to na Vas zanecha, tedy 1- nejhorsi dojem, témérf
zbytecna reklama, 10- nejlepsi dojem, dodalo mi to na vaznosti spolecnosti, je to
skvély kandl komunikace,

Bitlboard . [

Reklama v rédis S e W —

2 Intentens P [
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Reklama na socialnich D] ) I
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Graf 13: Vybér nejvhodnéjsi reklamni komunikace dle respondenti
Tab. 14: Primérné hodnoty odpovédi na otazku ¢. 12
(vlastni zpracovani)

Socialni sité 5,94 |Citylighty 4,43

Internet 5,82 |Propagace na eventech 4,21

TV 5,78 |Reklama v tisku 4,2

Billboardy 491 |Plakaty 3,77

Reklama v radiich 4,65 |Letacky 3,02
3.2.13 Otazka ¢. 13: ,Vyuzivate nasledujici socialni sité?“

Jelikoz se dalo lehce predvidat, Ze nejvétSi zastoupeni v pfedchozi otdzce zaujmou pravée
socialni sité, v ohledu na trend dnesni doby, tfindcta otazka zjiStovala, které socialni sit¢ jsou

nejcastéji vyuzivany a které zase viibec.
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Vysledky nebyly tolik prekvapujici a bezkonkurenéné nejvyuzivanéjsi platformou je
,,Facebook*, tedy stale si drzi své misto na trhu reklamy i pfes svizné rostouci ,,Instagram®,
ktery se umistil hned na druhé pozici. Dale pak ,Linked In“ a , Twitter se umistili na

podobném procentualnim zastoupeni respondentli, ovSem ziskali o cca 100 hlasi mén¢.

Pouzivani socialnich siti
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Graf 14: Vyuzivani raznych druhi socialnich siti (vlastni zpracovani)
3.2.14 Otazka ¢. 14: ,Jaky zpusob vystupovani a propagace

preferujete u financ¢ni spolecnosti/ poradce?

Otazkou na vyzadovanou hladinu formalnosti zjist'uji, na kolik je pro klienta stézejni vaznost
vystupovani poradce, jelikoz toto je aspekt, ve kterém se mnoho firem lisi. Nekteré firmy
trvaji vyhradné na spolecenském obleceni v ,plné polni“, tedy oblek a kravata. Jinym
spolecnostem zase staci odlehceny styl, tedy kalhoty a kosile, spolu se spoleCenskymi botami.
A pak jsou tady také spolecnosti, které se dress codem (stylem oblékani) nezabyvaji viibec a

lidé nosi, co je jim pohodIné.

Na vybér mél respondent z moznosti: ,,Velmi formdlni (plna polni s kravatou), Formalni

wewr

prvky v kombinaci s polo triky, nebo dzinovymi kalhoty, postupem téméf pratelska mluva),

Neformalni (tenisky, tricko, dzinové kalhoty, naprosto pratelska mluva).
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Vysledky dotazniku vedly spiSe k formalnéjSim zptisoblim a nejvétsi obsazeni zaujal formadalni
styl s51,6%, hned za nim polo formalni, velmi formalni a neformalni. Tedy na zakladé

vyzkumu je formalnost stile na misté, ale s pfihlizenim na uvolnénou atmosféru.

19%-_ 123% Preferovana formalnost
vystupovani
finan€niho poradce

42,6% H Velmi formalni

B Formalni
i Polo formalni
= Neformalni

51,6%

Graf 15: Preferované formalnosti poradce (vlastni zpracovani)

3.2.15 Otazka ¢. 15: ,Jaka informace z oblasti financi by Vas

nejvice zajimala?“

Piedposledni otazka vedla ke zjisténi toho, jakou informaci by klient skrze marketingovou
komunikaci ocenil, jinymi slovy, co ho doopravdy zajima, co upouta jeho zajem o sluzby
poradce a donuti jej poradce kontaktovat. Tyto informace jsou vhodné zejména pro volbu
informaci na sdélovacich prostfedcich, at’ uz na billboardech, nebo na socialnich sitich.
Jelikoz se jednalo o otevienou odpoveéd’, vyselektoval jsem devét nejcastejSich odpovédi od

respondentt.

Nejcastéjsi zajem vzbuzovala arokovd sazba, tedy jak vysoky je trok, kolik tedy klient ro¢né
preplati za vypijceni penéz od banky. Dal§imi vyraznymi prvky byly cena sluzby, tedy kolik
klient za praci makléfe zaplati (v piipadé EF je to 0,- K¢ za cely proces). Dale splatnost, tedy
jak dlouho je mozné hypotéku splacet a investice, tedy informace o investovani a nasledném
zhodnoceni, coz idealn¢ koresponduje s odpovéd'mi na otazku ¢. 10, kde investice také

zaujaly své piedni misto. Dale se objevily pojmy jako cena produktu, jinymi slovy kolik bude
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produkt mésicné stat, tedy jak vysoké budou mésiéni splatky, popiipadé naklady s produktem
spojené. (znalecky posudek, projekt atd.) Dale také poplatky a podminky produktu, tedy
kolik a za jaké slozky bude muset klient zaplatit a jakymi podminkami se produkt fidi, co se
smi, co se nesmi, jaké jsou podminky plnéni u pojisténi a Cerpani u hypoték a dalsi. Posledni
zminéné navrhy jsou RPSN, coz je zkratka pro ro¢ni-procentudlni-sazbu-nakladd. Jedna se
zkracené o urokovou sazbu, rozsifenou o veskeré poplatky se sluzbou spojené. Jinymi slovy
skute¢na urokova sazba a vyhody volby poradce, tedy co klient ziskd, kdyz si zvoli poradce

namisto banky.

Preference informaci dle zajmu
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Graf 16: Preference informaci dle zajmu respondenti (vlastni zpracovani)
3.2.16 Otazka ¢. 16: ,Jaka je VaSe nejoblibenéjsi ceska celebrita?

//: z diivodu mozného vyuziti v reklamni kampani“

Posledni otazka se nesla v duchu odleheni na zavér a jednalo se o zjisténi vhodného
potencialniho kandidata na roli tvafe chystané kampang. Vybrana celebrita by se mohla
objevit v reklamnich spotech, na plakatech, nebo internetovych spotech a zobrazenich. Jelikoz
se op¢t jednalo o otevienou otazku, pomoci peclivé selekce jsem opét zdiiraznil jen nejCastejsi

jména, ktera respondenti vypliovali.
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Objevily se jména jako Leo$§ Mares, Lucie Bild, Nikol Stibrovd, Kazma, nebo také Mirai
Navratil a Vojtéch Dyk.

Vybér Slavné osobnosti v CR

35

Pocet vybérh

m Rady1

Jména celebrit

Graf 17: Vybér celebrit dle respondenti (vlastni zpracovani)

3.3 VYHODNOCENI PRUZKUMU

Dalsi ¢ast prace se bude zabyvat analyzou ziskanych dat. Pro ziskani potfebnych dat jsem

zvolil metodu kontingenc¢nich tabulek.

3.3.1 Kontingenc¢ni tabulky

Pro analyzu nékterych ziskanych dat jsem zvolil analyzu pomoci kontingencnich tabulek.
Tento druh analyzy pomoci tabulek slouZzi k ptehlednému zobrazeni vzajemného vztahu dvou

udajli, na zaklade€ riznych proménnych. V piipadé této prace byly vytvoren dvé tabulky.

3.3.1.1 Tabulka pohlavi X preferovand sluzba

Prvni tabulka se zabyva vztahem mezi pohlavim respondenta a jim preferovanou informaci,
ohledné¢ jednotlivych poskytovanych sluzeb, tedy o kterou sluzbu a jak velky by mél

respondent zajem. Tabulka je vytvofena z dat z otazky ¢. 10 v dotazniku.

72



Jelikoz si respondent mohl vybrat, jak velky ma o produkt zajem na Skale od 1 do 10, bylo
tteba zvolit kritérium vybéru vysledkli. V tomto piipadé jsem zvolil vysledky v tomto
odpové&dnim intervalu: Q (7;10). Jinymi slovy pokud respondent hodnotil ,,hypotecni uvéry™
body 7 a vice, bral jsem jeho odpovéd’ v potaz pro tabulku, jakozto vyjadieni eminentniho
z4jmu. Druhd provedena uprava se tykala poctu respondentli vzhledem k pohlavi, jelikoz
pokud bychom chtéli vysledky jednotlivych bodovéani porovnavat, nebylo by to z divodu
nevyrovnanosti muzskych a zenskych odpovédi mozné. Ztohoto divodu jsem pomoci
metody pomérovych &isel, hodnoty z fadku ,,Zena“ upravil tak, aby bylo mozné vysledné

hodnoty s fadkem ,,Muz‘ vhodné porovnavat.

Z provedené analyzy jsem zjistil, o které sluzby ma jaké pohlavi, jak velky zajem a jak tedy
budouci reklamu koncipovat, respektive do jakého designu zpracovani a jakou formu
sdélovani zvolit. Na konkrétnim ptikladu by to znamenalo, Ze reklamni sdé€leni pro Zeny bude
vice koncipované do propracovaného designu, piijemnych teplych barev, s popisky
vztahujicimi se krodin€¢ a sklicovymi slovy jako napt. ,,bezpeci®, , opora“, , jistota“.
Naopak na muzskou mentalitu by se cililo spiSe skrze ptehlednou a oklesténou reklamu, ktera
by zahrnovala piesna a realna ¢isla. S klicovymi slovy jako napt. ,,rychlost®, , zdarma*,
,uprimnost”, , kvalita“. Toto ovSem neni pifehled oblasti, kterymi se jednotlivd pohlavi
vyhradné zabyvaji, jedna se pouze o volbu spravné komunikace, ktera jednotliva pohlavi spi§

zaujme pii listovani tisici reklamnimi sdélenimi.

Tab. 15: Kontingen¢ni - preferované informace, hodnoty uvedeny v %
(vlastni zpracovani)

KONTIGENCNi TABULKA - PREFEROVANE INFORMACE O JEDNOTLIVYCH SLUZBACH

CELKEM

V ohledu na vysledky ndm analyza prozradila, Ze Zeny maji nejvétsi zajem o sluzbu
»Zahraniéni pojisténi, kdezto muzi o ,povinné ruceni. Ztoho vyplyva, ze budouci
reklamni sdéleni, zahrnujici sluzbu ,,Zahranicni pojisteni®‘, bude koncipovana pro Zeny, na
druhé strané komunikace s obsahem o sluzbé ,,Povinného ruceni, bude zaméfena spise na

muze.
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Kromé nejpreferovanéjSich sluzeb vSak muzeme také pouzit data, ohledné dalSich
preferovanych sluzeb. Naptiklad pti porovnani s vysledky z dotazniku vyplyva, Ze pro zeny je
idealni vytvofit mimo jiné sdéleni s tématy: ,.zahrani¢ni pojisténi, Zivotni pojisténi a
Investice®, jelikoZ se o tyto sluzby zajimaji vice neZ muzi a zaroven jsou sluzby respondenty
vybirany nejcastéji. Co se muzi tyka, zde bychom volili sd€leni typu: ,,Pojisténi nemovitosti,
POV, HAV®. Vytvortily se tedy dvé slibné skupiny reklamnich sdéleni spolu s pomérné

pfesnym zacilenim a genderovou skupinu.
3.3.1.2 Tabulka pohlavi X preferovany ndstroj komunikace

Naésledujici tabulka se poji otazkou c¢islo 12, kde respondent ve stejné Skale volil zpiisob

marketingové komunikace.

Tabulka je upravena pomoci identického klice s tabulkou ptredchozi, tedy i v této tabulce Ize
hodnoty porovnavat. Tabulka druhd, funguje stejné jako jeji predchidce, ov§em poskytne nam
odlisné informace. Jakou cestou by se chtély zeny, nebo muzi dozvédét o preferovanych

sluzbach?

Tab. 16: Kontingen¢ni - preferovana moznost komunikace, hodnoty uvedeny v %
(vlastni zpracovani)

KONTIGENCNI TABULKA - PREFEROVANE MOZNOSTI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

CELKEM

Z vysledku jsem se dozveédél, Ze zeny siln€ preferuji socidlni sité, coz neni tolik prekvapive,
ovSem piekvapivy je muzsky vysledek, kde vétSina respondenti volilo zplisob pienosu
informaci skrze TV. Tedy diky analyzy bylo zjisténo, kterou cestu komunikace pro vytvoiené
skupiny dle genderového rozdéleni zvolit. Pii tvorbé kampané s reklamnimi sdélenimi firmy
pro zZeny, se zcela jist€¢ zaméfi na socidlni sité, u muzi bude marketingovou strategii

prosazovana TV, nebo internetova reklama.

Z dosazenych vysledk je také jasné, zZe vétSina reklamnich sdéleni by se méla objevit také na
internetu, jelikoz tuto variantu volila ob¢é pohlavi. Pak také pro Zeny by se mélo pocitat

s platformami jako billboard, reklama na spolecenskych a kulturnich akcich, nebo také
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TV. U muzu by se jednalo mimo TV a Internet také o sdéleni na citylightech na zastavkach a

billboardech rovnéz.

3.3.1.3 Tabulka prolindni statusti

Treti tabulka byla vytvofena z divodu objasnéni prolinani statusi respondentli. Pomoci
analyzy dotazniku v ohledu na v€k a status respondenta jsem vytvoril tabulku, kterd dava

najevo, kolik studentti je zaroven pracujicich, nebo podnikateli.

Z vysledkll vyplyva, ze zna¢na cast respondentd jsou Cisté pracujicimi a nikoli studenti,
jelikoz pracujici studenty tvofi pouze pomérna ¢ast, cca 24% ze vSech pracujicich. Toto vede
k zavéru, Ze reklamni sdéleni budou obohacena kromé klasickych sdéleni pro pracujici také
informativni vloZkou pro studenty, at’” uz naborovou slozkou, nebo informacemi, jak rychle
muze nové pracujici zadat o uvér a jak je to se zkusebni dobou. Coz je vhodné informace do

budoucna hlavné pro Cerstvé absolventy, ale také pro pracujici studenty nad 18 let.

Tab. 17: Prolinani statusi respondenti
(vlastni zpracovani)

3.4 SWOT ANALYZA

Nyni se prace zaméfi na analyzu vnitiniho a vnéj$iho prostiedi firmy pomoci SWOT analyzy,
ktera konkrétnéji poukazuje na silné a slabé stranky a také na piilezitosti firmy a jeji hrozby,

které mohou nastat, jak je mimo jiné jiz zminéno podrobné&ji v teoretické ¢asti prace.

3.4.1 Silné stranky

Mezi dominantu firmy Empire Finance patii predev§im excelentni metodické znalosti, které si
makléfi firmy osvojili predevs§im zkuSenostmi v praxi, €astymi samostudii a ¢astymi internimi

Skolenimi, které potadal majitel firmy osobné, nebo ptizval pfimo pracovniky jednotlivych
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instituci. K tomuto nasbiranému know-how (védomosti) také velice napomaha aktivni
spoluprace ve firemnim open space (otevieny prostor) kanceldiském prostoru, kde spolu
makléfi sdili veskeré nové poznatky, tipy a rady. Jak je zminéno i v analytické ¢asti prace,
makléfi jsou schopni poskytovat jednotlivé finan¢ni sluzby zcela zdarma, coz je oproti mnoha
konkurencnim spole¢nostem velka vyhoda. Tato vyhoda funguje na principu navazani uzkych
a dobrych vztaht s jednotlivymi bankéfi a pracovniky pojistoven. Makléi jednoduse vyuziva
danou spolecnost X dosti Casto a skrze jednoho bankéte. Ten ma na oplatku tu moc zvyhodnit
dany obchod, uzavirany ve spolecnosti X, natolik, Ze jej sprosti vSech vedlejSich poplatk, pro
Zachovani dobré vazby s maklétem. Pro klienta je tak sluzba co se poplatk tyce zcela zdarma
a to diky maklére, ktery se spolecnosti X navazal velmi dobré vztahy. V mésicni splatce se
provize makléte nijak neodrazi, je totiz vyplacena bankou, viz analyticka ¢ast- kapitola
2.4.2. Nezanedbatelnou silnou strankou je také upfimné a seriézni jednani, kdy si firma stavi
na vztahu ke klientovi i v pfipadé, Ze mu neni mozné poskytnout pozadované produkty a tuto

informaci klientovi bez zbyte¢nych promluv a 1zi okamzité sdéluji

3.4.2 Slabé stranky

Nejvetsi slabinou firmy je prozatim slaby ptisun klientl, ktefi poptavaji financni sluzby, je to
problém vétsiny mladych firem, v ptipadé Empire se vSak jesté nezkusilo vSe a proto se tato
prace zaméiuje praveé na reklamni kampai pro firmu, jelikoz reklama a propagace jsou prave
dva prvky, které¢ firmé opravdu chybi, jedna se jak o internetovou reklamu a reklamu na
socidlnich sitich, tak 1 o fyzickou reklamu, kterd je zastoupena velmi mélo. Dal$i moznosti,
jak se ptiblizit lidem, ale spiSe se jim vetfit do pfizn€ jsou recenze, které Empire nemé od
svych nejspokojenéjsich klientl prakticky zadné, tedy je pro nového klienta velice naro¢né si

o této nové firme udélat obrazek, natoz ten nejkladnéj$i mozny.

3.4.3 Prilezitosti

Nejvetsim doposud nevybranym rybnikem v oboru financi jsou klienti, kteti doposud nemayji
zadnou zkuSenost s finan¢ni instituci, nebo finanénim produktem celkové. Takovych klientt,
ktefi by vSak radi téchto sluzeb v pozadujici kvalit¢ vyuzili, je stale mnoho a jejich
dlouhodobé ziskani pod kiidla Empire je nejvetsi piilezitosti firmy. Na toto téma se vaze také

stavajici velka poptavka po slusné a kvalitni finan¢ni firmé, jelikoz pojem ,.financni poradce*
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je pro nékteré az sprosté slovo, je kvalitni prace s financemi velice cenéna. Co se tyce
finan¢niho trhu, je na ném stale velka dira s dostupnymi a takika bezrizikovymi investi¢nimi
produkty, ¢ehoz by firma mohla znacné vyuzit ve sviij prospéch. Lehce nizsi pocty zahrnuji
objem ambicidznich studentd, nebo mladych lidi, ktefi by mohli rozkvést pravé ve finan¢nim

businessu, ale doposud jim nikdo nedal jak potiebné informace, tak samotnou ptilezitost.

3.4.4 Hrozby

Prvnim sektorem moznych katastrof, které mohou finan¢ni firmu a konkrétné firmu Empire
potkat, jsou dopady a nova opatfeni zptisobené¢ zejména ekonomickou krizi. Ekonomicka
krize sniZuje poptavku a zvySuje Urokové sazby a mize vést az ke stagnaci sazeb, coz je pro
finan¢ni poradce obrovsky problém, zejména pro hypotéky a tvéry na cokoli. Aktualni
problém je mozna krize ekonomického charakteru, ktera s velkou pravdépodobnosti propukne
v disledkti opatfeni, kterd byla vyhlaSena kvili pandemii zplisobené novym onemocnénim
Covid — 19. Dalsim sektorem je bez pochyby konkurence, ktera se mize diky silngjsi kampani
a lepsi komunikaci s cilovymi klienty dostat i ke stavajicim klientim spole¢nosti Empire, coz
vede ke storno poplatkim na pojistkich a absenci refinancovani diive uzavienych
hypote€nich tvéri. To také vede ke skutecnosti, Ze nasledna péce o klienty je stejné dilezité
jako péce pied a pfi uzavieni obchodu. Aktudlnimi konkurenénimi hrozbami jsou napftiklad

spole¢nosti Partners, OVB, Top finance a dalsi, jak je zminéno v analytické ¢asti prace.
V nésledujici tabulce je cela SWOT analyza ptehledné vyobrazena a k jednotlivym prvkiim

jsou pfiloZena cisla v zavorkach, kterd reflektuji jejich dileZitost, popiipadé velikost mozné

napachané Skody.
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Tab. 18: SWOT analyza firmy Empire Finance
(vlastni zpracovani)

> Silné stranky Slabé stranky

:_5': 51 - excelentni metodické znalosti (5) W1 - zanedbana reklama a propagace firmy (5)

E 52 - poskytnuti sluZby makléfem zcela zdarma (5) W2z - nedostatedny pfisun klientd (5)

E 53 - upfimné a seridzni jednani (4) W3 - absence fyzické reklamy (4)

= |54 - kolektivni spoluprice makléfd (2) W4 - nizky poéet recenzi (4)

> PrileZitosti Hrozby

?_ 01 - velky potet klientd nevyuZivajicich finanéni sluzby (5)  |T1- ekonomicka krize (5)

E Oz - volné misto na trhu s investicemi (3) Tz - dopad)/ krize zplisobend opatfenimi pro COVID-19 (5)
g 0z - poptavka po KVALITNICH finanénich sluZbéch (3) Tz - pretahovani klientd konkurenci (4)

04 - velky poéet nevyuiitych studentd s potencidlem (2)

T4 - Usp&ind rekl./prodkt. kampafi konkurenéni firmy (3)

POZITIVNI FAKTORY

NEGATIVNI FAKTORY
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

V zavérecné kapitole se prace zamétuje na tvorbu a prezentaci vlastniho navrhu feseni, tedy
tvorby reklamni kampané pro firmu Empire Finance. Informace a podklady pro tvorbu

vlastniho navrhu jsem cCerpal ze ziskanych dat pomoci dotazniku a provedenych analyz firmy

a jejiho prostredi.

Po diskuzi s majitelem firmy Empire Finance Patrikem Svobodou, jsme stanovili realny

rozpocet na tuto kampail ve Vysi 600.000,- K¢ a celd kampaii se bude odehravat v obdobi

srpen — prosinec 2020.

4.1 REKLAMNI SDELENi POMOCI NASTROJU MARKETINGOVE

KOMUNIKACE

V dalsi casti se prace zabyva vlastnim navrhem reklamni kampané pro firmu Empire Finance.

Na zaklad¢ vysledkt dotazniku jsem vybral nasledujici zptisoby komunikace:

- Reklama na socidlnich sitich + internetu (zkrdcené pro oblast internetovych

prohlizech)
- Public relations

- Podpora prodeje

Reklama na socialnich
sitich + Internetu

Public relations

Podpora prodeje

Facebook Pfednasky Oddéleni recenzi
Instagram Webinare Darkové predméty
Google Ads Aktuality

Fyzicka reklama

Obr. 10: Komunika¢ni mix vlastniho navrhu feSeni (vlastni zpracovani)
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4.1.1 Socialni sité

Jak je také v teoretické casti prace uvedeno, socidlni sit€¢ jsou nyni nejcastéjSim a stale
silnéj$im prostfedkem komunikace mezi firmami a cilovymi klienty. Firma Empire finance
svym socidlnim sitim aktuadlné pfiliSnou péci nevénuje. Pouze v minulosti probéhly drobné

reklamni kampang, které se vSak netéSily mnoha uspésnym vysledktim.

Jako hlavni platformy pro tvorbu reklamy na socidlnich sitich jsem dle vysledkt dotazniku
vybral Facebook (dale jen fb) a Instagram (dale jen ig). Toto jsou mimo jiné také aktualné
nejsilnéj$i média na poli socialnich siti. V aktuadlni dobé ma fb a také ig stejného majitele a to
vedlo k mnoha spojenim funkci mezi témito dvéma platformami a to vcetné nastaveni

reklamy, coz je pro ucely této kampan¢ idedlni a Cas Setiici.

Hlavni rozdéleni reklamy na socialnich sitich dle dotazniku jsem rozdélil na pét hlavnich
skupin. Kazda skupina zahrnuje specifické informace, které sdéluje, konkrétni vékové
rozpé€ti, zajmy uzivatelli a obdobi, po které bude reklama probihat. Oblast je u vSech péti
skupin zvolena pro Ostravu a Olomouc a to z davodu rozpoctu, jelikoz aby byla reklama
precizni a dosdhla na velky pocet potencidlnich klientl, je tfeba do ni investovat vice
prostfedkii. Proto jsem se rozhodl zacilit pouze dvé mésta, ve kterych se nachazeji nejsilné;jsi
pobocky a ma to pro né tedy nejvétsi smysl. Skupiny nesou také své pracovni nazvy pro

prehlednost:

- Empire Global

- POV + HAV

- Nabor + Absolventi
- Investice

- Zahrani¢ni + Zivotni

Empire Global POV + HAV Nabory + Absolventi Investice Zahraniéni + Zivotni

Obr. 11: Rozdéleni skupin pro Fb a Ig (vlastni zpracovani)
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II: Pro rychlejsi orientaci je mozno sledovat pouze prilozené tabulky, jelikoz obsahuji veskeré

potrebné udaje a data.

4.1.1.1 Empire Global

Prvni skupina s nazvem Empire Global je tzv. zakladni skupinou, kterou mimo sv¢ informace,
obsahuje také stéZejni zpravu pro stavajici i nové klienty. Bude v ni zakomponovano také

predstaveni firmy.

Tématy této skupiny jsou dle analyzy dotazniku:

- Urokova sazba
- Cena sluzby
- Splatnost

- A samozfejmé predstaveni firmy

Informace o urokovych sazbach byla ze vSech odpovédi nejcastéjsi, tedy bude se jednat o
hlavni prvek koncepce s vyuzitim informace o nejnizsi sazbé pro hypotecni uvér. Ovsem
Castym pozadavkem bylo také RPSN, coZ je sazba navySena o veSkeré poplatky. Skrze tyto
pozadavky jsem se dostal k zavéru vyuziti moznosti a zvySeni tak ratingu firmy pomoci téchto
dvou udajl. Konkrétné se jedna o postup, kdy se na daném prostfedku komunikace v hlavicce
objevi nazev a logo firmy, hned pod nim se bude nachazet sazba, kterd mimo jiné bude
obsahovat dva udaje, urokovou sazbu, dejme tomu 1,99% p.a. a RPSN, tedy opét 1,99% p.a..
A to ztoho divodu, Ze v Empire Finance jsou makléti schopni kompletni proces zajistit

zdarma, bez jakychkoli poplatkii a to v€etn€ odhadu a zpracovani tivéru.

Dal$im bodem je cena sluzby. Zde se skvéle hodi zminit také fakt, Ze makléfi pracuji za
penize, které jim vyplati banka za jednotlivé klienty a zaroven, jak je vySe zminéno, proces je
také zdarma. K tomuto pfipadu jsem vymyslel vhodnou moZnost projevu a to pomoci

hashtagt (#). Konkrétné by se jednalo o tyto moznosti:

# Vy nas neplatite, zaplati si nas BANKA!

# Plati nas BANKA, ne VY!
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# NaSe sluzby stoji 0,- K¢ a uSetii Vam X 1000,- K¢.

Posledni ¢asti je splatnost, kterd by se mohla libovolné zatadit vedle sazby, nebo na konec
dan¢ho sdéleni. Splatnost, nebo také doba splaceni byla, ku piekvapeni vSech, Castym
dotazem a je pravda, ze lidé Casto nevi, jak dlouho by se hypotéka mohla splacet. Pro
reklamni sdéleni bych zvolil jednu z moznosti extrémi, tedy nejnizsi hranici, coz je 5 let.
Ovsem v tomto piipadé je velice vysoka splatka. Kazdopadné i s takovymito klienty jsem se

'66

j& osobné setkal. Vyuzit by se dalo sd€leni typu: ,,Splatite uz za 5 let!, nebo také: ,,Splacet se
da az 30 let!”“. Coz je druhy extrém, maximum, kdy je splatka nejniz$i mozna a je to Castou a
také doporucovanou volbou klientim. K tomuto extrému se da také pfipojit fakt, ze pro

prostfedky. To se da uskutecnit pomoci investice, tedy dodateéné sluzby. Sdéleni tak mutze

poslouzit zarovei jako lakadlo na vedlejsi sluzbu.
Jako hlavni skupina ma Empire Global tyto parametry:

- Vékové rozpéti: 18-35 let

Cv v

je mozné zadat o jakoukoli finan¢ni sluZzbu. Jedna se nejCastéji o nestudujici absolventy
stfedni Skoly, ktefi pracuji dost dlouho na to, aby si mohli zazadat o svou vlastni hypotéku,
nebo se miZe jednat o pracujici studenty, at’ uz v zaméstnani, nebo studenty OSVC. Finalni
¢islo 35, je zduvodu kvalitni zacileni reklamy. Jednd se o horni hranici nejéastéjsiho
vékového intervalu klienttl. Jde hned o nékolik skupin. Tou prvni jsou rozvedené pary, které
po rozvodu hledaji nové bydleni. Jedna se také o majetkova vyrovnani, ktera se v mnohych
piipadech tesi pomoci hypotéky, nebo jde o nové vzniklé pary, které se chtéji usadit a potidit

s1 svou novou a vlastni nemovitost.

- Zajmy uzivateli: bydleni, finance, kvalita, prace, investice

Zajmy jsou voleny hlavné kvuli hlavniho tématu skupiny, které je zminéno vySe. Musi
navazovat na informace o trokovych sazbach, cenach sluzby a splatnosti, tedy je tfeba zminit,
¢im predevsim se firma zabyva a to je ,,bydleni”. Déle s ¢im firma pomaha hospodatit a co

mimo jiné vede k vlastnimu bydleni: ,.finance”, je tieba zdiraznit, Ze je firma na Grovni:
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Lkvalita“, ze je to: ,prdce®, nikoli koni¢ek a ze vSichni makléti berou svou praci seridézné.
Zavérem je potfebna také zminka vedlejSiho produktu a ndvaznost na investici do budoucna,
ktera je zplGsobena novym zavazkem. Tedy: ,Investice®. Spravny vybér zajmi napomaha
k zacileni potencialnich klientd pomoci jejich zalib a nejcastéji komentovanych a

oznacovanych aktivit.

- MozZnost rozsahu reklamy: 200,-/ den

Pro kazdou skupinu jsou vypracované Ctyii moznosti rozsahu reklamy, v§echny se li§i cenou
reklamy a tim padem také dosahem. Skupiny jsou rozdéleny dle dennich poplatkl a jsou

nasledujici:

- 50,-/den

- 100,-/ den
- 200,-/ den
- 500,-/ den

Pro kazdou skupinu se pak na zéklad¢ cilovych skupin, dileZitosti a rozpoctu vybere idealni

moznost. Veskeré tyto udaje jsou zobrazené v tabulce nize.

Tab. 19: Skupin Empire Global
(vlastni zpracovani)

Cena Dosah Vékové rozpéti Oblast zajmy Obdobi
12 300 K¢ 100,-/ den {1900-5500 lidi denné -
T . - « Bydleni, Finance, )
6150 K& 50,-/ den  1960-2800 lidi denné ‘?@ Orave: Classatic Kvalita. Price Srpen-Prosinec =>
24 600 K& 200,/ den 3800-11000 lidi denné [ A 1 Inve;ﬁce ’ 123 dni

61 500 KE 1500,-/ den 18600-25000 lidi denné

[CinsTAGRAM | Cona [ Dosah | Vekovérompiti | Oblast réjmy Obdobi

12 300 KZ [100,-/ den |1100-3500 lidi denné ,

=1 s - e Bydleni, Finance,
6 150 K¢ |50,-/ den 1530-1700 lidi denné N Gikrava. o Kvalita. Prace
24 600 KE 200,-/ den |1400-4200 lidi denné | w?'(? . G eteres
61 500 Ké |500,-/ den |6100-17000 lidi denné

Srpen-Prosinec =>»
123 dni

Na zakladé¢ tabulky je tedy vidno, ze je zvolena moznost 200,-/ den. Tato sluzba pro zvolené
obdobi kampané potrva od Srpna do Prosince, konkrétné 3.8. — 20.12.2020. Celkové vyjde

firmu na 14.760,- K& celkem. Varianta je zvolena jak pro platformu fb, tak pro ig, ovSem zde
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se diky rozliSnym platformam lisi také dosahy reklamy. Na fb je dosah 1600-4400 lidi, kdeZto
naig je to 1500-4300 lidi.

Moznost rozpoctu skupiny 200,-/ den jsem pro tuto kampan zvolil z divodu, Ze se jedna o
nejcastéji tdzané informace, ovSem rozpocet je omezeny, tedy byla to nejvyssi mozna volba

reklamy této skupiny, v ramci rozpoctu.

4.1.1.2 POV + HAV

Druhou skupinou je skupina s pracovnim nazvem POV + HAV, coz jsou oznaceni pro

rodukt ovinné ruceni a ,,havarijni pojisteni-.
29

Tato skupina je specialni pfedev§im vzhledem ke svému zaméteni cilové skupiny, kterou jsou
vyhradné muzi a to na zéklad¢ analyzy podle kontingencnich tabulek, kdy bylo zjisténo, ze
pravé muzi maji o tato témata zajem. Jelikoz se jedna také o téma spojené s auty, coz je

vétSiné piipadl s muzi spojovano, nabizi se to jako ideédlni skupina.

Tématy skupiny jsou tedy:

- Povinné ruceni

- Havarijni pojisténi

Povinné ruceni je zpusob kryti, pti zptisobeni Skody pii provozu vozidla. Je sice povinné, ale
velice vhodné. Jelikoz se jedna o povinnou slozku, klienti ji ¢asto vyhledavaji a neni jich
malo. OvSem jedna se o polozku, ktera nevede ve finan¢nim businessu k velkym zisklim, je
tedy velmi podcenovano i vzhledem k odpovédim v dotazniku. Perfektné také navazuje na
druhou ¢ast informaci zminénych v této skupiné a tim je havarijni pojiSténi. HAV neni
povinné, ale je také velice uziteCné a je to takika piimo Umérny a dodateény produkt
k povinnému ruceni. V Havarijnim pojisténi si klient rozsifi rozsah ochrany skod svého
dopravniho prostfedku. V téchto navaznostech se prakticky nabizi tato podcenovana

symbioza, jelikoz havarijni pojisténi je na tom se zisky ze sjednani o dost 1€pe, nez POV.

Jako dal$im vyuZzitim by byl fakt, Ze schiizka kvlli povinnému a havarijnimu ru¢eni muze

také zcela snadno vést ke schiizce, kde ptibydou témata jako bydleni, zaji§téni na budouci 1éta
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a podobné. Dostaneme se takto ke klientim a k dals$im moZnostem nabidky hypoték,
zivotnich pojisténi a také investic. V tento moment se z podcenovaného a ne pfilis

vydeleéného produktu stava velmi silna spojka K hlavnim produktim firmy Empire Finance.

Konkrétni sdéleni by mélo obsahovat v zakladu samoziejmé logo firmy, veSkera grafika se
bude cilit na automobil/ dopravni prostiedek a muzsky styl podavani informaci. Strucné, jasné
a Ciselné informace, které budou podavany v duchu kvality, rychlosti a levné ceny. Je také

R4

Rychlost zpracovani, ktera je readln¢ 5 minut pro POV a 15 i s nastavenim rozsahu pro HAV.

Skupina POV a HAV ma tyto parametry:

- Vékové rozpéti: 27-43 let

Vékové rozpéti zahrnuje celou hlavni a nejcastéjsi vékovou skupinu a je rozsifend az do 43 let
z diivodu pfedmétu sdélenych informaci, jelikoz tyto produkty jsou feSeny po cely rok a
vV kazdém véku. Kdykoli pfi vlastnictvi dopravniho prostfedku jako napt. automobil. Spodni
hranice je vyss$i, nez u predchozi skupiny z diivodu rozpoctu. Jelikoz se jedna o ne piilis ¢asto
promovany produkt, a také je urCen pro velice tizkou cilovou skupinu. Pokusil jsem se jej
zuzit také pomoci v€ku a vytvofit tak vétsi a konkrétnéjsi dosah reklamy. Proto neni spodni
hranice od 18ti, nebo 24 let. Horni hranice je dana dle posledni, ¢asto objevované hodnoty
véku dle dotazniku, coz byla pravé hodnota 43 let. Rozsah je také zkracen diky stejnému

davodu rozpoctu, jako pii spodni hranici. Reklama je tak piesnéjsi.

- Zajmy uZivateli: kvalita, penize, pojiSténi, rychlost, automobil

Pro spravné zacileni vhodnych klientl, coZ jsou pfedev§im majitelé a milovnici aut, se zvolily
zajmy, které budou vyjadiovat téma skupiny jako takové, tedy sluzba musi byt zcela jisté
kvalitni, ztoho ,kvalita“, méla by byt co nejlevnéjsi, tedy je tieba uSetfit co nejvice
finan¢nich zdrojt ,,penize*, jedna se o druh ,,pojisteni* at’ uz povinné, nebo dobrovolné, jedna
se o rychlou sluzbu, kterou spravna volba ke vSemu jesté vice zkvalitni, proto ,,rychlost a

zaveérem ,,automobil* jako znak hlavniho voditka k nabizenym produktim této skupiny.

- Moznost rozsahu reklamy: 100,-/ den
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Pro skupinu POV + HAV byly vymezeny stejné Ctyfi moznosti vybéru ceny a tim i dosahu

reklamy. Tabulka shrnujici veskeré moznosti a volby, nize.

Tab. 20: Skupina POV + HAV
(vlastni zpracovani)

Cena Dosah Vékové rozpéti Oblast 23jmy Obdobi
12 300 K& |100,-/ den [1700-4800 lidi denné s .
. T AT " . Kvalita, Penize, .
6 150 K¢ |50,-/ den  |840-2400 lidi denné ,,,@ Ostrava, Olomouc | Poiidténi. Rychlost Srpen-Prosinec =>
)
24 600 K¢ [200/ den [3000-8800 ididenné | 1 : g 123 dni
61 500 K& |500,-/ den |5900-17000 lidi denné
_ Cena Dosah Viékové rozpéti Oblast zdjmy | Obdobi
12 300 K2 |100,-/ den |1600-4600 lidi dennd , 7
ey —— A — Kvalita, Penize,

150K |50,/ den |800-2300 lidi denné &
24 600 K¢ |200,-/ den |2900-7700 lidi denné
61 500 K¢ |500,-/ den |5800-17000 lidi denné

Ostrava, Olomouc | Pojisténi, Rychlost,

dni
'Q Automobil 12

Srpen-Prosinec =>

Vzhledem Kk nastaveni obdobi, které kopirovalo hlavni skupinu, jelikoz je toto téma aktudlni
stejné jako hypotéky, tedy 3.8. — 20.12.2020, se zvolila moznost 100,-/ den. Skupina byla
zvolena z diivodu druhotadosti produktu vzhledem k hlavni trojici, ovSem jedna se o novy a
zajimavy népad propagace a proto se neposunula az na nejniz$i hranici. Dosah mé na fb 1700-
4800 lidi, na ig 1600-4600 lidi, coz jsou pies snizeni rozpoctu stale velka a dostate¢na ¢isla.
Diky konkrétnimu zacileni a vhodn& pouZitym z4jmim, dokonce vyssi, nez u prvni, hlavni

skupiny.

4.1.1.3 Nabor + Absolventi

Nasledujici skupina je ze vSech péti nejmladsi. Je to hlavné z diivoda zacileni pifedevsim na
studenty a absolventy. Pracovni nazev nese ,,Nabor + Absolventi a to hlavné z divodu, Ze se
nesoustfedi pouze na cilovou skupinu absolventii a studentli jako klient, ale také na
potencialni kolegy do firmy, jelikoZ studenti a Cerstvi absolventi jsou pro tento typ prace

nejidealngjsi.

Tématy skupiny jsou tedy:

- informace o moznostech dosazeni na hypotéku a potiebnou minimalni odpracovanou
dobu
- Nabor novych kolegti a kolegyn
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Spoustu absolventi a obecné mladych klientt, ktefi jsou na schiizce kvuli vlastniho bydleni
poprvé, nebo jesté neméli moznost setkat se se svétem financi, zajima, kdy nejdiive mohou
zazadat o Gvér. Casto si klienti mysli, Ze sta¢i zagit pracovat, nebo podnikat a mohou ihned
tteba mit odpracované minimalné tii mésice, nebyt ve zkusebni lhuté a dolozit prodlouzeni
pracovni smlouvy. V pfipadé¢ zaméstnani na dobu neurcitou, staci splnit pouze prvni dva
body, tedy odpracovat tii mésice a nebyt ve zkusebni lhiité. Pii podnikani je proces daleko
delsi, v piipadé OSVC pozaduji, mimo vyjimky, banky minimalnd dvé podana datiova
pfiznani za posledni dva uplynulé roky. Teprve potom, na zaklad¢ jejich parametrti, mohou

banky vypocitat, zda klienti dosdhnou na tvér ¢i nikoli.

Reklamni sd€leni pro toto téma by mélo byt nastavené stylem kratkého a vystizného
informativniho sdé€leni, které zaroven bude designem koncipované pro mladé lidi a studenty.
V ptipadé prvniho tématu se hodi sdé€leni jako: ,,Odpracuj tfi mésice a mize§ zazadat®, ,,T7i
pracuj a zadej*, nebo ,,TFi pracuj, jeden vyrizuj a muzes bydlet ve vlastnim®. Sociadlnim
problémem této studentské veékové skupiny je ¢asto mensi snasenlivost v rodinnych kruzich
uzaviené domdcnosti. Je tedy vhodné zacilit reklamu na co nejrychlejsSi opusténi rodné

domacnosti.

Co se naboru tyce, ten by se dal na sdéleni prvniho tématu navazat skrze cilové skupiny
studentt a absolventd bez prace. Vlastni bydleni je pro né motivace K cili, kterého potiebuji
doséhnout, a to bez finanénich prostiedkd nelze. Z toho divodu jim firma nabidne zptsob, jak
se K cili dostat. Informace druhého tématu by se mély nachazet v druhé ¢asti konceptu sdéleni,
tedy pod informacemi z prvniho tématu. M¢ly by vyuzivat obratd jako: ,,Nebo obrat kartu a
pridej se k nam®, ,,Taky si to miizes zkusit na vlastni pést a stdt se expertem pres finance*,
Jesté v téhle fazi nejsi? Pridej se k nam a hypotéka nemusi byt ani potreba!*, nebo ,,Nevahej

a prijd’ si to k nam teba zpracovat sam a podle sebe!*.

Celkova grafika kompletniho sdéleni se vyznauje predevS§im mladistvymi motivy, jako
ambiciozni obrazky, stéhovani, prace ihned po Skole, nebo finanéni nezavislost. Texty

nemuseji mit formalni formu, spiSe neformalni a neuspotfadanou.

Skupina Nabor + Absolventi ma tyto parametry:
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- Vékové rozpéti: 18-27 let

Rozpéti této skupiny je volené piedev§im z divodu cilové skupiny. Na zakladé dotazniku se

také nejcastéjsi vek, pozadujici vyse zminéné informace, pohyboval pravé v tomto intervalu.

Spodni hranice je urCena pro studenty, nebo mladé pracujici lidi, ktefi mohou v mezich
zékona bud’to zadat o uvér, nebo svou osobou vyiizovat a zpracovavat finan¢ni produkty.
V drtivé vétsiné piipadi jsou novi kolegové ve firm¢ pravé z okruhli stfednich Skol, nebo

prvnich ro¢nikli na univerzitach.

Vrchni hranice je stanovena na vék 27 pro vétSinu Cerstvych absolventl, ktefi Cerstvé, nebo
Vv pribéhu poslednich dvou let dokoncili Skolu a shangji praci, nebo vlastni bydleni. Je urcena
také ztoho diivodu, ze ve veéku 27> je pro sporfadané obCany vétSinou samoziejmosti

zamg&stnani, nebo vlastni bydleni.

- Zajmy uZzivateli: absolvent, finance, kvalita, penize, prace, rychlost, obchod

Zajmy uzivatell jsou navrzeny tak, aby idedlné spojovaly cilovou skupinu potencidlnich
klientii, nebo kolegt, tedy hlavnim prvkem hledané skupiny jsou absolventi, tedy ,,absolvent,
kteti se cht&ji zabyvat, nebo vystudovali, ¢i maji zajem o spravu financi, tedy ,,finance*,
vyzaduji ,,kvalitu®, rychlé ,,penize, nebo jejich zhodnoceni, na vSe maji uspéchané naroky, je
tedy tfeba ,,rychlost” procesu, nebo zapracovani pro vydelavani penéz a v kone¢ném disledku
je to obchodni ¢innost z obou stran, tedy ,,0bchod*, také pro ambicidzni jedince, zabyvajicimi

se obchodem i v jinych odvétvich.

- Moznost rozsahu reklamy: 50,-/ den
Jelikoz se jednd o velice konkrétni cilovou skupinu a tato skupina je z velké ¢asti obsaZena 1
Vv jinych skupinach kampané, neni tieba ji vymezovat piiliSny prostor. Také se nejednd o
jednu z hlavnich cilovych skupin, ani statisticky nej¢astéjsi klienty firmy. Z toho divodu se

dal mensi prostor také rozpoctu na tuto skupinu a zvolila se varianta 50,- K&/ den.

Veskeré zbylé mozZnosti a parametry skupiny jsou nazorn¢ pifedvedeny v tabulce nize.
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Tab. 21: Skupina Nabor + Absolventi

(vlastni zpracovani)

Cena Dosah Vékové rozpéti Oblast zajmy Obdobi
12 300 K¢ |100,-/ den |2700-5700 lidi denné . Absolvent], Finance;

6 150 K¢ 150,~I den |980-2800 lidf dlonné : ‘O\& Oskrive; Olorae Kvalita, Penize, Srpen-Prosin.ec =
24 600 K¢ |200,-/ den [4700-13000 lidi denné N Prace, Rychlost, 123 dni
61500 K¢ |500,-/ den |7600-22000 lidi denné Obchod

Cena Dosah | vakové rozpéti Obiast 23jmy Obdobi
12 300 K¢ 100,/ den |1900-5400 lidi denné
6150 K& |50,-/ den |940-2700 lidi denné & Bydleni, Finance, | Srpen-Prosinec =>
: - A Ostrava, Olomouc 5 X X
24 600 K¢ |200,-/ den |4600-12900 lidi denné K Kvalita, Prace, 123 dni
61 500 K¢ |500,-/ den |7300-21000 lidi denné Investice

V navaznosti na vyse uvedenou tabulku je tfeba zminit, ze zvolené obdobi 3.8. — 20.12.2020
koresponduje s ptredeslymi dvéma skupinami a to ztoho divodu, Zze ackoli se jednd o
konkrétnéjsi cilovou skupinu, kterd neni tolik preferovana, stile je to téma, které je aktudlni
po cely rok. Po letnich prazdninach obzvlast. Navic je v této skupiné sniZen rozpocet a je tedy
unosné, aby obdobi bylo delsi. Vzhledem k zvolenym cenovym skupindm, které jsou stejné
jak u fb, tak u ig, jsou dosahy jednotlivych skupin fb: 980-2800 lidi denné a u ig je to 940-
2700 lidi denné. To je vyrazné méné, nez u predeslych skupin. A to hlavné diky zvoleného
rozpoctu.

4.1.1.4

Investice

Nasledujici skupinou je dle dotazniku jedna z nejcastéji volenych skupin pozadovanych

informaci a to jak Zenami, tak i muzi.

Tématem skupiny je tedy:

- Investice

- VyuZiti investic v praxi

O investice je na Ceském obchodnim trhu stidle vétsi zajem a to hlavné kvili moznosti
rychlejSiho splaceni tvéru, na coz poukazuj mnohé statistiky a nazorné to lze vidét také na

zde pfiloZzeném grafu modelace firmy Empire.
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3 (V]
Zakladni udaje  Zpracoval: s
Vyge uvéru 2000 000 K& Vackay Vidlicka EMPIRE
Roéni Grokové sazba 2,495
Systém uroteni standard F I NANGCE
Splatnost v letech 30
Datum cerpani (pfiklad) 192019 Vyée Gvéru v Case
Viiv mim, spidtek na splatnost NE 2500000Ke
Poplatky 2 D00 DOO Ké
Poplatek za zpracovéni K8 1500000 Ke
Ostatni jednordzové naklady OKE 1 000 000 K
siéni poplatek za vedeni (véru 0 Ké
Pojidteni mésitng OKE  S00000KE
i 0K
Vysledky 82019 92024 92029 2034 2039 2044 N2049
Masicni splatka 7892 Ke Vyvoj mésiéni splatky v tase
Mésiénl splatka s poplatky 7B92KE 10000K:
Podet splatek 360 8000 Ko
Skutecny podet spidtek ~ 380
Mimotadné spiatiy celkem @11 717 K& 8000Ke
Zaplaceno na Orocich  B41 128KE 4000 ke
Pozateéni poplatky OKE e
Pravidelné poplatky catkem 0KE
Zaplaceno cefkem 3 752 846 K& 0K
APSN 2.52% 10:2019 1072024 1072023 102034 1072039 102044
Varianty (véru bez mimofadnych splatek ey
Splatnost 10 15 20 25 30
Splatka 1 § 10 : :
Zaphaceno na urocich
Investice Hodnota investice v case
Mésiéni investice 2500Ks 500.000.43
Reéni zhodnoceni investice 500% 2000000 K&
délka investovani v lete 30
1500000 KE | —
1000000KE + —_—
500 000 K& NG
0K ! |
Rocni platebni kalendar L
Soudet splatek uvéru / Soutet gstiny Sowlel Uroka /  Mimofadné Hodnota
ol rok dvény | rok rok splatey  Zostatekdluhy o ocvice
1 94 704 45 420 49 284 0 1954 580 30 697
2 94 704 46 564 48 140 0 1908 015 62 965
3 a4 704 47 737 46 967 0 1 860 278 96 883
4 94 704 48 939 45 765 0 1611339 132 537
5 94 704 50172 44 532 0 1761167 170015
6 94 704 51436 43 269 0 1709 731 209 411
7 94 704 52731 41973 0 1 657 000 250 822
8 94 704 54 059 40 645 0 1 602 941 294 351
9 94 704 55421 39 284 0 1 547 521 340 108
10 94 704 56 817 37 888 0 1490 704 388 206
1 94 704 58248 36 457 0 1 432 456 438 764
12 94 704 59715 34 990 0 1372 742 491 909
13 94 704 61219 33 486 0 1311523 547773
14 094 704 62 760 31 844 0 1248 763 606 496
15 94 704 B4 341 30 363 0 1184 422 668 222
16 94 704 65 962 28 743 0 1118 460 733107
17 94 704 67623 27 081 0 1 050 837 801311
18 94 704 69 326 25 378 0 981 511 873 005
4 704 72 862 21 842 0
21 94 704 74 697 20 007 0 762 860 1110854
22 94 704 76579 18 126 0 586 301 1198 385
23 94 704 78 507 16 197 0 607 794 1280 394

Obr. 12: Vzorova modelace hypotéky s investici (vlastni zpracovani)
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V této ukazkové modelaci, kterda ma nahodné parametry, ovSem redlné, kdy mame hypotéku
na 2.000.000,- se splatnosti 30 let a sazbou 2,49 p.a., mizeme vidét, jak by se splaceni Givéru
vyvijelo v navaznosti na moznou investici. Z uvedenych dat vyplyva, ze klient je schopen pfi
investici 2.500,- K&/ mes, splatit uvér jiz 19. rok splaceni hypotéky a odlehcit si tak o 10 let

splaceni a spousty trokd.

Investice jako produkt je prozatim méné zddand a relativné mladd na Ceském trhu. Jeji
dilezitost a vyhodnost nabird pomalu, ale jisté na sile a stava se jednim z hlavnich produkta.
Vice a vice klienth si uvédomuje fakt, ktery v zdpadnich zemich lidé davno vi a tim je, Ze je
potieba se zasobit do budoucna a to hlavné finanéné. Uspory se vzdy hodi, daji se vyuZit na
cokoli. Z investi¢nich uctd se daji do 14dni vybrat bez jakychkoli poplatki. Pti aktualni
situaci karantény, zptisobené koronavirem, jsou investujici klienti, konkrétné OSVC, kterym
bylo znemozZnéno vykonavat ¢innost, nyni velice zvyhodnéni a zabezpeceni, diky svym
usporam z investic. V druhé fad¢ jsou investice skvélym nastrojem pro zhodnoceni volnych
prostfedkti. Mnohem lepSim, nez jsou spofici ucty, nebo stavebni spofeni a to hlavné

z hlediska vyse zhodnoceni.

Sdéleni, skrze ktera bude firma s koncovymi klienty komunikovat, by méla byt zaméfena na
obé pohlavi, tedy kombinovat preferované tcely obou skupin. Pro zeny zabezpeceni rodiny a
domovu, pro muze zase zhodnoceni finan¢nich tuspor, zisk u investovanych prostiedkti, nebo
produktivni vyuziti zdroji. Cely koncept sd€leni by mé¢l obsahovat logo firmy, pod nim
poutaci texty pro Zeny, tedy zaméfeni na bezpeci a zajisténi rodiny i1 v obdobi krize.
Naptiklad: ,,zajistéte svou rodinu pro vSechny pripady*, ,jrodina bude vidy v bezpeci, ,,vidy
je lepsi mit kam sahnout pro rezervy*. Koncept by pokracoval praktickym sdélenim pro muze,
tedy ,,zhodnoceni az 5% rocné®, ,,nechte penize vydélavat, ne lezet*, ,milion dokaze vydélat i
50.000,- rocne*, ,,milion vydela 4.000,- K¢ mésicne™, ,investujte a splatite o 10 let drive!*.

Grafika by méla mit rodinny nadech se stoupajicimi grafy a odkazy na spokojeny diichod.
Skupina Investice ma tyto parametry:
- Vékové rozpéti: 18-40 let

Vékova skupina obsahuje jak celou hlavni cilovou skupinu klientu, tak i rozsifenou ¢ast a to o

spodni hranici, kterd je nastavena od 18 let. Je spousta mladych studentl, kteti jako darek
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dospélosti od svych rodict dostanou velky obnos pencz, nevédi, jak jej nejlépe vyuzit a
v tomto piipad¢ je investice velmi chytrou volbou. Horni hranice saha az k 40 ti letlim,
z divodu $irokého rozpéti klientd, kteti se i ve 40 ti letech mohou dostat k znaénym obnostim,
které by si na dichod mohli chytie investovat. Tato skute¢nost by mohla napomoci k vyteseni
mnoha krizovych situaci, nebo zaplaceni dovolené, ¢i udrzeni zivotnich standardl. Rozpéti by
bylo samoziejm¢ aktudlni i pro starSi klienty, ale v tomhle piipadé by reklama nebyla tolik

efektivni a ztracela by na kvalitnim dosahu.

- Zajmy uzivateli: kvalita, budoucnost, finance, investice

Volba zajmu je zde velice jasna, spojuje klienty, kteti vyhledavaji ,,kvalita“ v kvalitni sluzb¢,
jedna o sluzbu pro zajisténi na ,,budoucnost”, kdy se chce klient peclivé starat o své ,,finance*
a samoziejmé se jedna predevsim i ,,investice”. Vybrana skupina se diky peclivé zvolenym a
trefnym zdjmam jevila ve vysledcich na platformé nastavovani reklamy jako velice dobie

zameérena.

- Moznost rozsahu reklamy: 200,-/ den

Jedna se o jeden ze tii hlavnich a Castych produktli, ve kterém spousta finan¢nich firem vidi
budoucnost. Ztoho divodu se této skupiné, ktera ma mimo jiné genderové (pohlavim)
vyvazené a vékem Siroké rozpéti cilovych klientll, pfid€luje velkd dileZitost a zvolila se

varianta 200,- K¢&/ den s rozpoétem 14.760,- K¢ za obdobi.

Veskeré zbylé informace a parametry jsou uvedeny v tabulce nize.
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Tab. 22: Skupina investice
(vlastni zpracovani)

Cena Dosah Vékové rozpéti Oblast zajmy Obdobi
__12300K¢ (100,-/ den |1600-4600 lidi denné _ Kvalita, Penize,
6 150 K¢ [50,-/ den |790-2300 lidi denné °\9> oY R Budoucnost, Srpen-Prosinec =>
24 600 K& 200,/ den |3700-11000 lidi denn& & : Finance, Kvalita, 123 dni
61 500 K& |500,-/ den |6900-20000 lidi denné Investice
[insTacRAM | Cena | Dosah Vekovérozpéti | Oblast zajmy Obdobi
12 300 K¢ (100,-/ den |1500-4400 lidi denné Kvalita, Penize,
 6150K¢ |50,-/ den r26()-2200I15!l denné s&? PN AL Budoucnost, Srpen-Prosinec =>
24 600 K¢ |200,-/ den |3600-10900 lidi denné 2 ¢ Finance, Kvalita, 123 dni
61 500 K¢ |500,-/ den |6700-19000 lidi denné Investice

V tabulce jsou uvedena vSechna fakta, tedy jiz diive zminéna oblast dosahu, vékové rozpéti
18-40 let, obdobi je nastaveno na nejdelsi mozné, tedy po celou kampan 3.8. — 20.12.2020,
jelikoz se jedna o velmi diileZitou skupinu. Dosah pro platformy socialnich siti je pro fb 1900-
5500 lidi denné, pro ig 1800-5300 lidi denné se samoziejmosti stejného nastaveni zbylych

parametra jako pro fb.
4.1.1.5 Zahraniéni + Zivotni

Posledni, patou skupinou je skupina zaméfena na zahrani¢ni a Zivotni pojisténi, coz byly dle
dotazniku jedny z nejCastéjSich odpovédi u Zen. Z toho divodu je timto tato skupina také

specificka, jelikoZ je zamétena Cisté na Zeny.
Tématy skupiny jsou tedy:

- Zahrani¢ni pojisténi

- Zivotni pojisténi

Zahrani¢ni pojisténi byla polozka, ktera si ziskala v dotazniku nejvétsi zajem vibec. Timto se
jinesmélo opomenout. Ackoli se jedna opét 0 jednu ze sluzeb, které nejsou z pohledu makléte
prilis motivujici, stejné jako POV a HAV, mohou byt voditkem k dal$im produktim z hlavni
skupiny. Pojisténi proti nebezpe¢im, ktera mohou nastat pii pobytu v zahranici je produkt,
ktery dnes musi vyuzivat kazdy cestujici ob¢an, jenzZ by se chtél vyhnout velkym investicim
za lékatské sluzby a jiné s tim spojené néklady. Jednd se o velice Casty produkt, ktery stale

vzbuzuje v klientech zajem.
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Zivotni pojisténi je produkt, ktery by si stejné jako investice zaslouZil kapitolu sam o sobg.
Bohuzel na zakladé dotazniku nebyl tak &asto volenou moznosti. Zivotni pojisténi
zabezpecuje pojisténého proti financéni Gjmé, zptisobené mnohymi nebezpecnymi skupinami,
jako jsou urazy, nemoci, nebo také smrt. V piipadé dobfe nastavené Zivotni pojistky
s adekvatnim rozsahem se klient nemusi bat pracovniho tirazu, nebo pobytu v nemocnici, aniz
by mu pfisla na program dne jakakoli finan¢ni jma. Na druhou stranu $patné sjednana zivotni
pojistka vede k mnoha nepiijemnostem, promarnénym prostfedktim a $pinéni jména poradct,

na zakladé Spatn¢ proSkolenych a necistych postupu jinych kolegli konkurencnich firem.

Reklamni sd€leni pro tuto skupinu by taktéz mélo obsahovat logo firmy, celkovy dojem a
koncept je zaméfen na zeny. Tomu bude pfizplisobena i grafika. Dale informaci o cestovani,
zminovat by mélo hlavné mozna rizika nepojisténi se pred odjezdem, jako ,nmeplatte za
nechtény luxus oSetrovani, ,cestujte bezpecné a v klidu®, ,nestrachujte se pri jakémkoli
zakopnuti v hordach®, ,,neméjte strach z more vydajii za lékarské sluzby v zahranici®“. Dale by
plynule pokracovalo k informacim o zivotnim pojisténim. Tedy sd€lenimi jako naptiklad: ,,v
pripade nemoci/ urazu Vam plat ziistane*, ,,zajistéte se pro sebe a svou rodinu®, ,.zajistéte se
V pripadé neblahé situace®, ,predejdéte absenci stalého prijmu‘, ,nezanechejte po sobé
dluhy“. Obsahovat by mél také pozitivni informace ohledné spolehlivého plnéni, jelikoz

polozka dotazu na plnéni pojistek byla taktéz ¢astym dotazem u respondenti.
Skupina Zahrani¢ni + Zivotni ma tyto parametry:
- VEkové rozpéti: 18-40 let

Vekovy rozptyl je stanoven jak pro mladé divky, které cht&ji cestovat, tak pro Zeny
srodinami. Pokryva znacnou c¢ast potencialnich klientek. Spodni hranice je uréena
nejmladSim respondentem na dotaznik a je urCena pro cestujici studenty a mladé pracujici.
Horni hranice je snizend na 40 let z divodu lepSiho a kvalitngjSiho dosahu koncovych

klientek.
- Zajmy uzivatelii: cestovani, penize, nemoc, uraz, pojisténi, dovolena

Zajmy uzivateli smeéle kopiruji hlavni témata skupiny, tedy téma se obklopuje informacemi o

»cestovani‘, chee usetiit ,,penize®, v ptipadé mozné nezadouci situace zajisti staly pfijem a to
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v r¢e

Vv ptipad¢ ,,nemoci*, nebo ,uraz, jedna se o ,,pojisténi a vysledkem je spokojena, bezpecna a

uzitd ,,dovolend“, nebo pracovni pobyt.

- Moznost rozsahu reklamy: 50,-/ den

Rozpocet byl u skupiny snizen na 50,- K&/ den z n€kolika divodi. Tim prvnim je velice
konkrétni cilova skupina v kombinaci s méné Castym a neobvyklym produktem, v podobé
zahrani¢niho pojisténi. Tim druhym je obdobi trvani kampané pro tuto skupinu a to je

vzhledem k sezoné dovolenych stanovené na obdobi od 3.8 - 30.9.2020.

Veskera zbyvajici data a moznosti jsou uvedena v tabulce nize.

Tab. 23: Skupina zahrani¢ni + Zivotni
(vlastni zpracovani)

Cena Dosah Vékové rozpéti Oblast zajmy Obdobi
6 100 K¢ |100,-/ den ' 1700-4800 lidi denné Cestovani Penize
3050KE |50,/ den 840-2400 lidi dennd _ & ' '

‘U@ Ostrava, Olomouc Nemoc, Uraz, | Srpen-Zafi => 61 dni
N

12 200 K 200,/ den 13300-5500 lidi denné R R
Pojisteni, Dovolena

30 500 K¢ |500,-/ den |6300-18000 lidi denné

[ INSTAGRAM | Cena [ Dosah Vekové rozpéti Oblast 2ajmy Obdobi

6 100 K¢ |100,-/ den '1200-3600 lidi denne

Cestovdni, Penize,
3050 K¢ |50,-/ den 630-1800 lidi denné o = - .
~ e - » Ostrava, Olomouc Nemoc, Uraz, Srpen-Zafi => 61 dni

12 200 ¢ |200,-/ den 3200-9400 lidi denné

Pojiéténi, Dovolens
30 500 K¢ |500,-/ den 16200-18000 lidi denné oty b b

Z tabulky lze vycist totozna volba oblasti jako u ptedchozich skupin, obdobi je oproti
ostatnim skupindm z divodu sezony zkracené na 3.8 - 30.9.2020. Dosah je vSak velice

uspokojivy a to na fb 840-2400 lidi denn¢ a na ig 630-1800 lidi denn¢ pro totoZna nastaveni.

4.1.2 Reklama na vyhledavaci siti

Dalsi platformou pro komunikaci s klienty jsou vyhledavaci (Google, Seznam atd.) a
obsahové sitd (Coca Cola, CSFD) sité na internetu. Na internetu se dé reklama vyuzit
nékolika zpiisoby, ale pro tuto kampan jsem zvolil prostfedi vyhledavaci sité, platformu
Google AdWords, kterd umoznuje vlozit reklamu jak na svétové nejpouzivangjsi webovy
prohlize¢ Google, tak na vyhledava¢ Youtube. Youtube je platforma star$i, nez socialni sité a

reklamy zde jsou velice prospésné a exkluzivni.
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4.1.2.1 Google AdWords

Vzhledem k rozpoc¢tu a vyvazenosti reklamy se finance piiklonily spiSe na stranu socialnich
siti, proto na internetovou reklamu na vyhledavacich zbyl rozpocet 80.000,- K¢. Pro efektivni
vyuziti se ur€il prioritni kanal, kterym je Youtube, jako sekundarni je potom reklama firmy na

prohlize¢i Google.
Youtube

Reklama na Youtube se odehrava ve stylu kratkého videa, které se piehrava v automaticky
spusténych reklamach pfi sledovani videi. Jelikoz se jedna o reklamu, kterou neni mozné
preskocit diive, nez po 5 ti sekundach, aby mohl sledujici dale sledovat své video, je velka
sila mozného dosahu a tém¢f jistota zhlédnuti vétsi Casti reklamy sledujicim. Z tohoto divodu
a sily média Youtube jako takového, se pro reklamu na ném stanovil rozpocet 60.000,- K¢&.
Ten zahrnuje 30.000,- K¢ poplatek za aktivaci reklamy pro obdobi Srpen — Prosinec, jako u
predeslych skupin pro socidlni sité, tedy jde o 123 dni. Dale 30.000,- K¢&, coz je cena za
sluzby pro nato¢eni a zpracovani minutového videa. Castka zahrnuje kompletni praci od
nataceni, pres stiih a editaci po produkci. Veskeré tyto prace zastfeSuje video-produkéni

firma Radim Véznik.

Video by obsahovalo zakladni informace o firmé s odkazem na prvni skupinu socialnich siti

Empire Global, déle také kontaktni tidaje a odkaz na vesker¢ platformy firmy.

Celkovy dosah dané¢ho videa se platformou pro tvorbu reklamy odhadoval na okruh 290.000
moznych lidi. Reklamni video bude mit v dolnim levém rohu také odkaz na stranky firmy

Empire.

V pripadeé odkazu na dotaznik je zde jeste druha moznost reklamy na Youtube, kterd se odrazi
predevsim v rozpoctu na video, pro které by se zvolila jedna z vybranych celebrit z moznosti
V dotazniku. Idealnim a dostupnym adeptem na tuto roli by po domluvé s vedenim byl Jakub
Prachar a to vzhledem ke své popularité, odlehcené formdlnosti a hlavné k prijmeni, které
koresponduje s predmétem podnikani firmy. V tomhle pripadé by se ale rozpocet znacné

navysil a z toho ditvodu se této moznosti prozatim ustupuje.
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Google prohlizec

Pro reklamu na prohlize¢ Google byl stanoven rozpocet 20.000,- K¢, ktery stacil k nastaveni

sdéleni, které obsahuje nazev firmy i s odkazem na stranky firmy www.empire-finance.cz.

Reklama by se projevovala pti zadani klicovych slov spojenych s financemi, poradenstvim,
nebo businessem do prohlizece. Podle toho, zda aktualni uZivatel spada do cilového okruhu a
mohlo by ho tedy toto téma zaujmout. Je pak na uzivateli, zda reklamu rozklikne, ¢i nikoli.
Moznych okruh pfti reklamé¢ v prohlizeci urcila platforma na moznych 130.000 lidi. V tomto

ptipadé se jedna Cisté o textovou reklamu.

Tento typ reklamy také vyuziva dvou skupin, do kterych se mohou zvolena klicova slova
fadit. Jsou to skupiny slov volné a uplné shody. V ptipadé volné shody systém Google Ads
automaticky zobrazuje reklamy na zaklad€ vhodnych variant kli¢ovych slov, véetné synonym,
tvartl jednotného a mnozného cisla, ptipadnych vyrazli s chybnym pravopisem a pfibuznych

slov. (Google Ads, 2020)

V ptipad¢€ Gplné shody se jedna o slova, kterd jsou naprosto shodnd, akorat pouzita naptiklad

v kombinaci s jinymi slovy, nebo pomoci jiného slovosledu. (Google Ads, 2020)

Vesker¢ informace o internetové reklamé jsou piehledné shrnuty v tabulce nize.

Tab. 24: Google Ads + Youtube
(vlastni zpracovani)

Rozpocet |K&/ den |Dosah \Vekove rozpeti |Oblast Klicova slova Obdobi
20 000 K& | 163 KZ |cca okruh 130 tis. lidi Hypotéka, Pojidténi, | Srpen-Prosinec =>
18-44 let Ostrava, Olomouc . -
30 000 K¢ | 244 K& |cca okruh 290 tis. lidf Investice 123 dni
30 000 K¢
Celkem 80 000 K¢

Veskera reklama at’ uz na platforméch Facebook, Instagram, Google, nebo Youtube bude
koncipovana do jednotné grafiky a stylu. Veskera sdéleni budou bezvyhradné obsahovat loga
firmy. Sdéleni budou vytvotfena ve skupiné péti odlisnych sdélenich + video, kdy graficka

prace bude stat 7.800,- K¢&; 650,-/hod, pti dvanacti hodinach prace externiho IT grafického
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freelancera (pracovnika na volné noze), ktery vyhotovi zakazku v pravnim vztahu ,,smlouva o
dilo®.

Do rozpoctu je ptidand také polozka ceny externiho pracovnika, ktery se bude starat o spravny
chod socialnich siti, jejich obsah, aktualizace, fotodokumentaci zvefejnénou na socidlnich
sitich a pravidelny report. S pruznou pracovni dobou je cena tohoto externiho pracovnika
stanovena na 10.000,- K¢&/ mes, tedy za celkové obdobi kampané je to 50.000,- K¢ p¥i 4
hodinach cistého ¢asu prace denné. Tento pracovnik bude s firmou v pravnim vztahu DPP

(dohoda o provedeni prace), tedy pro firmu, nevznikaji zadné dalsi naklady.

Externi pracovnik se mimo jiné bude starat také o oddéleni recenzi, které je zminéno
v kapitole 4.1.4.2, kde se bude starat 0 kolekci recenzi sesbiranych na webu firmy a jejich
nasledné zvefejnovani na strankach firmy. Toto bude externi pracovnik praktikovat kazdy
mesic a zvefejni 20 recenzi po diskuzi s majitelem firmy. Zabere mu to pravidelné 3-4 hodiny

prace mésicné.

Dalsi starosti pracovnika budou webinare, jejichz fungovani je detailné popsano v kapitole
4.1.3.2. V tomto ptipadé bude pracovnik k dispozici vybranému makléti, bude v piipadé
potfeby pohyblivé kamery webinai nataCet. Postard se o pfipravu nahravani zivého vysilani
kontrolu spravného a kvalitniho pienosu, popiipadé volbu mista pribéhu webinare. Tato prace

externimu pracovnikovi zabere cca 3 prace hodiny tydné.

Veskeré polozky rozpo¢tu jsou uvedeny v tabulce nize.
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Tab. 25: Rozpocet pro reklamu na socidlnich sitich, Google platformach a Youtube
(vlastni zpracovani)

Cena

70 700 Ké

70700 K¢
7 800 K¢ |650,-/ hod => 10hod prdce + 2hod editace

20 000 K¢

30 000 K¢

30000 K& |Natdceni, stfih+editace, produkce

50 000 Ké [10.000,- K&/ mésic

Celkem 279 200 K&

4.1.2.2  Billboardy + Citylighty

Jednou z polozek reklamni kampané je také fyzicka reklama, tedy billboardy a citylighty.
V ptipadé¢ kampan€ pro Empire Finance se fyzicka reklama volila pro Ostravu a jeji
nejfrekventovangjsi a nejobydlenéjsi mista. Reklama na sobé ponese sdéleni zékladnich péti
skupin, jako tomu bylo u socialnich siti. Veskery pronajem a tisk reklamnich sdéleni, véetné
cenové nabidky, byl vypracovan skrze portdl ,prondjem-billboardii.cz“. (prondjem-

billboardii.cz)

Billboardy

Spolu s bigboardy se jedna o nejvétsi moznost fyzické reklamy. Jejich cileni je pro jejich

velikost nejcastéji u vSemoznych pozemnich komunikacich.

Umisténi se volila mimo jiné také podle cilovych skupin. Vzhledem k cenam pronajmu
billboard se musel vyvéseni dané¢ho reklamniho nosi¢e omezit na jeden mésic, tedy z toho

divodu se strategicky vybraly jak vybrané a dostupné nosice, tak i obdobi jejich vyvéseni.

Veskeré polozky fyzické reklamy a jejich parametry jsou zminény v tabulkéch nize.
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Tab. 26: Rozmisténi a vybér billboardia
(Zdroj /I:pronajem-billboardu.cz)

| Adresa Otrokovice, smér Olomouc |Adresa 28.#fipna smér centrum nova Karolina
Obdobl  |Srpen Obdobi  |Rijen

|Skupina |Empire Global |Skupina |Empire Global

Cena | 32000 K2 Cena 30 000 KE

Adresa  |OC Avion sp, phijezd ke Galerit
Obdobi  |Prosine:

Skupina [Zahranitoi + Zivotnd

Cona 6400 K¢

Adresa  |Cibaini 56, smér Contrum - Ova
Obdobi  |Listopad

|Skupina [Investice ;
Cena 6 300 K&

Adresa  JOC Avion sp, phijead 2 Rudne

Obdobi  |Prosinec

Skupina POV + HAV

Cena 6 400 K¢

Citylighty
Podstatn€ mensi, avSak velice podbiziva reklamni sdéleni na vSech dostupnych mistech mésta.

Citylighty stejné jako billboardy byly rozdéleny do skupin podle hlavnich péti skupin, obdobi

bylo vybrano dle frekventovanosti cilovych skupin a idealniho obdobi.
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Tab. 27: Rozmisténi a vybér citylightd 1/2
(Zdroj /I:pronajem-billboardu.cz)

Adresa U ostravske radnice, smiér Husiy sad

Adresa 128003 x Vitkovicks, VAN

Obdobi  |Srpan Obdobi  |Srpen
Skuping [Zahranitnd + Zivotni [2eny) Skupina |Zahranilni « 2wotni (2eny)
Cona 30 500 K2 | Cena i 500 K&

Adresa  |Varensia x Novinafska, OC Tesco
Obdobi  |Ustopad

Skupina |Empire Global

Cena 20 500 KE

Adresa |28 njna, tram. zastavka Prostorna
Obdobi  |2477

skupina |Nabor +Absolventi

Cena 6500 k&

adresa  |OC Globus, Opavska ulice |

Obdabi | fijon

Skupina |Empire Globasl

Cena G 400 K¢

Adresa |17 listopadu, DOm sester |

Obdobi  |Rijen ﬂ

Skupina |investice 0%~

Cena 10 500 %€ | /m
*/

Nejcastéji jsou mista citylightl volena na vefejnych mistech jako namésti, nebo zastavky
MHD.

Adresa  |Nezvalovo naméstl

Obdobi  |zati |
Skupina |Investics I
Cana 10 500 k¢

Adresa Opavska, Slavan, smér Poruba- vor.
Obdobi  |fijen

Skupina |POV + HAV

Cena 10 500 K&

Tab. 28: Rozmisténi a vybér citylightd 2/2
(zdroj /I:pronajem-billboardu.cz)

Adresa  |Vviakove nidrali Ostravs- Swinov Avion 5p, kruhovy objezd na park.
Obdobl  [Rijen Ustopad

Skupina |Nabor = Absolvent Empire Global

Cena 7500 K | 5 900 KE

Adresa | 23.fi)na smér Masarykovo namésti Or, Martinka, tram, 7as. Hrabdvka kst!
Obdobi  [Rijen 2a

Skupina JEmpire Global POV + HAV

Ccena 3000 KE

Adresa  Leraskovo namésti
Obdobl  |Prosinec
|Skupina |investice
[Cem

Rozpocet fyzické reklamy

Rozpocet fyzické reklamy byl snizen vzhledem k celkovému rozpoétu marketingové

kampané. Veskeré vybrané billboardy a citylighty, vCetné tisku, umisténi a dopravy c¢itaji
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celkem 210.380,- K¢&. Konkrétné je to 81.300,- K¢ na billboardy a 121.700,- K¢ na citylighty.

Celkovy tisk + doprava a vystaveni stoji 7.380,- K¢&. Ve podrobn¢ zobrazuje tabulka nize.

Tab. 29: Rozpodet fyzické reklamy
(zdroj /I:pronajem-billboardu.cz)

Nosic Pocet ks |[Cena za prondjem
Billboard 5 81 300 Ke
Citylight 13 121 700 K&
Tisk Bill. 5 3 600 Ke
Tisk Cityl. 13 3380 Ke
Doprava vie 400 K¢
Asistentka 600 Ké
Celkem 210 980 K&

Poskytovatel: pronajem - billboardii.cz

Veskerou komunikaci s firmou pro prondjem billboardii, pfedani grafiky a feSeni detailt
zajistuje pii konzultaci s majitelem firmy asistentka majitele, placena 150,- K¢/ hod do
10.000,- K&/ mes. Naklad pro firmu je pro tyto sluzby pii cca 4 hodinach Cistého Casu prace
600,- K¢.

4.1.2.3 Radio

Vzhledem K vysoké cenné rdadiové reklamy se tento druh reklamy i pres oblibenost u
respondentii firma rozhodla neprosadit, ceny se pohybovaly u jednotlivych radii nasledovne:
Evropa 2= 161.123,- K¢, Impuls= 157.113,- K¢ a Orion= 122.850,- K¢ + vyroba jednotného
spotu = 6.000,- K¢ a to vse bez DPH, 7 dni v tydnu na 10s/ Spot.

4.1.24 TV

Ackoli byla televizni reklama jednou z nejcastéji volnych na zakladé odpovedi v dotazniku, je
cena televizni reklamy zcela mimo rozpocet firmy pro marketingovou kampai a z toho diivodu

se do kampané nezapoji. (Rozpocty pro TV reklamu se pohybuji v castkach od 1.900.000,- K¢
a vyse.)
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4.1.3 Public relations

Reklama neni pouze o sdéleni skrze internet a fyzickou reklamu, ale pro vétsi uspéch je tieba

ji podpofit kvalitnim kontaktem s klienty, tedy public relations, zkracené PR.

4.1.3.1 Predndsky

Jednim z ovétenych zptisobu kontaktu s lidmi, pfedevsim s mladou vékovou kategorii jsou

pfednasky na univerzitach, poptipad¢ stiednich skolach.

Pirednasky by se mély prezentovat v duchu témat jako finance, bankovni systém a
pojistovnictvi pro mladé studenty. Studenti si tak osvoji fungovani finanéniho businessu,
roz$iii své védomosti z praktické stranky a dostanou mozZnost pfidat se mezi makléfe firmy.
Jednd se tedy o placenou praxi, kterou mnozi studenti radi vyuZiji at’ uZ z osobnich, nebo

studijnich davodii.

Vybrané univerzity, idealni pro pfednasky na téma finance, bankovnictvi, pojistovnictvi a

ekonomika jsou nasledujici univerzity zminéné v tabulce.

Tab. 30: Seznam vysokych $kol vhodnych pro prezentaci
(Zdroj 22 /I:VVysokeSkoly.cz)

Ostrava Olomouc Brno Praha
VSB - ekonomicka fakulta Univerzita Palackého v Olomouci - [MUNI - ekonomicko - spravni fakulta|VSE v Praze - fakulta financi a Geetnictvi
Vysoka Skola PRIGO prirodovédna fakulta VUT - fakulta podnikatelska Vysokd tkola finanéni a spravni
Vysoka skola podnikani a prava Vysoka skola podnikani a prava Vysoka Skola podnikini a prava
Ustav prav a pravni védy

Veskeré vybrané vysoké Skoly jsou zaméfené minimalné na jeden ze zminovanych obort,

tedy finance, bankovnictvi, pojistovnictvi a ekonomika. (VysokeSkoly.cz)

Pfednaska by neméla zabrat vice nez 45 minut aktivniho prezentovani s velkou davkou
kooperace. Otevira se zde moznost pro rozdani nékolika darkovych/ reklamnich pfedméti
nejbystiejSim studentim a méla by z praktického hlediska vysvétlit celkovy proces jak ze

strany klienta, tak ze strany makléfe.
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Pro univerzity se tedy jednd o prednasku odborného externisty z praxe, kdy prednaska se
uskutecni po dohod¢ s vyucujicim. Jedna se o aktivitu, kterou mnohé univerzity pozaduji pro
zlepSeni kvality pfedmétu a je to pro né tedy velice vyhodné. Dohody s vyucujicimi a
obvolani vSech univerzit a sjednani pirednasek zajisti asistentka, ktera je placena 100/ hod, do
10.000,- K¢/ mes. V tomto piipadé tedy za cca 5 hodin ¢istého Casu vzejde néklad pro firmu

750,- K¢&.
4.1.3.2 Webinadre

Dalsi z moznosti kontaktu s lidmi je sdilet s nimi aktuality z finan¢niho svéta a to vse Live

Z prostfedi firmy.

V tomto ptipad¢ je dalsi soucasti reklamni kampané pravidelny tydenni webinaf, ktery by

firma provadé¢la specifickym zptisobem.

Jednalo by se o tydenni novinky ze svéta financi, at’ uz by se jednalo o zmény sazeb, nebo
podminek jednotlivych produkti. Velice vhodné by bylo také sdélit novinky o firmé, tedy
informace o nov€ nakoupeném vybaveni, nové kancelafi, vyvoji pobocek, zminéni
nejvykonngjSich maklétu a rozsifovani fad makléia firmy. Upeviiovalo by to vztah s klienty,
stdvajicimi i novymi, rozsifovalo by to povédomi o firmé, jelikoz by webinafe mohli sledovat
také lidé mimo aktudlni skupinu, které zkratka zajimaji finance. Tak ¢i onak je to stale zptisob

Sifeni reklamy a povédomi o firmé.

Sluzba by témét zcela bezplatnou, jelikoz by néaplit webinafi vymyslela firma sama a
nasledné jej po jednotliveich, nebo ur€eném rozvrhu prezentovala. Jedné se zaroven 0 zpiisob,
jak udrzet tym v chodu, kontaktu mezi sebou a nutkanim sdélovat si aktuality. V tomto
pfipad€ je tfeba zminit ndklady obétované pfileZitosti, které se budou tykat vybranych
makléfi, jenz budou pracovat na konkrétnim webinafi. Radovy maklét firmy Empire Finance
st prumérné vydela cca 30.000,- K¢ s tim, Ze mési¢né odvede 2.544,- K¢ za socialni a 2.352,-
K¢ za zdravotni pojisténi, tedy €isty zisk ¢ini 25.104,- K¢. Denné odpracuje makléi 8 hodin,
to je priblizné 150,- K¢ na hodinu. Vytvoreni kvalitniho webinafe zabere makléfi cca 3
hodiny cistého ¢asu a vyhledavani, tedy cena jednoho webiniare je pfi nakladech na

obétovanou prilezitost 450,- K¢, za celé obdobi kampané 9.000,- K¢. (Finance.cz, 2020)
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Tab. 31: Navrh obsahu webinaia
(vlastni zpracovani)

zmeéna sazeb

%0 |zména podminek
,\('\\ nové produkty
é"&e nova nafizeni CNB

zmény v judistice, na co si dat pozor

rozsireni tymu

%0 [zmény ve firmé

firemni novinky obecné

¢ ” - =
& zajimavosti na odlehéeni

pozvanka na budouci akce, udalosti

Veskeré webinafe by probihaly dvéma moZnymi zplsoby, prvnim by bylo pomoci Zivého
vysilani na platformach firmy ktomu uzptsobené, tedy pomoci platforem Facebook a
Instagram, nebo pomoci vlozenych videi, které firma nejprve nahraje a poté vlozi na
platformy Facebook, Instagram, nebo Youtube. Je tieba vzdy uvadét datum danych aktualit.
Webinate by probihaly kazdy tyden ve stiedu pomoci nahranych a nasledné editovanych a
vloZenych videi na fb, ig, Youtube. Video by trvalo maximalné 5 minut a kazdou prvni
sttedu v mésici by probihalo Zivé vysilani na platformach fb a ig, které by trvalo déle a

shrnulo by nejzasadnéjsi informace v podrobné&jsi verzi.

Tab. 32: Platformy a zpisob prezentace webinaru
(vlastni zpracovani)

Facebook zivé vysilani  |VloZené video
Instagram zivé vysilani  |Vlozené video
Youtube X Vlozeneé video

Ve vkladani videi by se stfidali jednotlivi kolegové firmy. Co se tyce zivého vysilani, to by

provadél vzdy top management firmy.
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4.1.4 Podpora prodeje

4.1.4.1 Ddarkové predméty

Pro lepsi zapamatovatelnost firmy po provedeném procesu se do celku kampané piidaly také
darkové polozky s logem firmy pro zapamatovatelnost a ptripomenuti finanéné¢ — poradenské
instituce. Jednalo by se o tii polozky. Kazda jedna by se vztahovala na urCité poselstvi

jednotlivych produkta.

Veskeré piedméty budou objednany z e-shopu Uni Mark a veskeré ceny jsou urceny bez
DPH, jelikoz to si firma odepise. (UniMark)

Destnik s potiskem firmy

Prvni polozkou by byl destnik s potiskem firmy, dostaval by jej klient, ktery uzaviel pojisténi
s mé&sic¢ni splatkou nad 3.000,- K¢&. Destnik signalizuje ochranu pfed ne¢ekanymi vlivy okoli,
tedy dést’ predstavuje mozna rizika, jako nemoci, nebo urazy, proti kterym se klient pojistil.
Cena jednoho destniku je 362,- K¢, celkové se objednd 50 kusu, tedy celkovad cena bude

18.100,- K¢&. (UniMark)

Obr. 13: Darkovy predmét - destnik s potiskem; Zdroj23 //: UniMark

USB disk ve tvaru klice s potiskem firmy

Druhou polozkou by byl USB flash disk ve tvaru klice, ktery by slouZil k ulozeni veskerych

dokumentii spojenych s hypotékou, véetné smluv, vSe uspofddané ve slozkach piislusSnym
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maklérem. Klient tak dostane obrazné feceno kli¢ ke svému domu se vSemi informacemi,
které bude potiebovat. Darkova polozka je limitovana uzavienim hypote¢niho Gvéru nad
3.000.000,- K¢. Objednavka bude citat 100ks vzhledem k nizsi cenné a cena jednoho kusu je
132,70,- K¢, tedy celkové se jedna o 13.270,- K& do rozpoctu. (UniMark)

—

Obr. 14: Darkovy piedmét USB flash disk s potiskem; Zdroj 23//: UniMark

Magneticky tydenni , To do list“ s potiskem firmy

Posledni reklamni polozkou by byl magneticky ukolnik, ktery se da pfipnout na lednici, ¢i
jiné vhodné a viditelné misto a klienti si na n¢j mohou smazateln€¢ znacit ukoly a plany na
nadchazejici tyden. Ukolnik samoziejmé ponese logo firmy a citit vhodny k investicim,
jelikoz tento produkt se bude vztahovat pravé k investicim, které jsou brany jako plany do
budoucna, k tomu spojeni s tikolnikem. Podminkou obdrzeni pfedmétu je uzavieni pravidelné
investice s mési¢nim spofenim ve vysi nad 2.000,- K¢. Objednano bude celkem 150 ks

vzhledem k nizké cenég, jeden kus stoji piesné 38,60,- K¢ a celkem se tedy jedna o ¢astku
5.790,- K¢. (UniMark)
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Obr. 15: Darkovy pfedmét - magneticky ukolnik; Zdroj 23//: UniMark

Ptehledna tabulka se v§emi udaji o objednavce darkovych predméti je ptilozena nize.

Tab. 33: Darkové predméty v ramci kampané - rozpocet
(zdroj /I: UniMark)

Poloika Objem objednavky Cena Vztah k produktu
Deitnik s potiskem loga firmy 50ks; 362 - K&/ ks 18 100 K¢ |2Zivotni/ NeZivotni pojisténi
USB disk ve tvaru klice s logem firn| 100ks; 132,70,- K&/ ks 13 270 K¢ |Hypotecni Uvér
Magneticky tydenni “ToDo list" s 150 ks; 38,60,- K&/ ks 5 790 K¢ |Investice

logem firmy

Celkem 300 Ks 37 160 K¢

4.1.4.2 Oddéleni recenzi

Jako dal$i podporu prodeje je vhodné zlepSovat jméno firmy a to prostfednictvim realnych

recenzi od spokojenych klientd.

Firma da timto prostor nejen ke kladnym i zdpornym komentaiim firmy na socialnich sitich,
ale také zavede na svém webu oddéleni recenzi a referenci, kde bude kazdy mésic uvadét 20

novych recenzi, redlnych a spokojenych klientt.

Recenze ponese udaje o jménu klienta, uzavieném produktu a hodnoceni kvality sluzeb

poradce, na skale od 1 — spokojen po 5 — nespokojen. Osoba zodpovédna za vkladani
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recenzi, jejich editaci a supervizi je externi pracovnik, ktery také spravuje socialni sité. Zadny

novy naklad touto myslenkou neptfibyde. Vzorovy piiklad oddéleni recenzi je ptilozen skrze

tabulku nize. (Jména a tidaje v tabulce jsou fiktivni, slouzi pouze pro demonstraci myslenky.)

Tab. 34: Navrh oddéleni recenzi
(vlastni fiktivni zpracovani)

Jméno klienta Uzavieny produkt Hodnoceni kvality poskytnuté sluzby
Jan Novak Hypoteéni avér 2
Petr Ryhly Zivotni pojistén{ 1
Pavla Stara Investice 1
Ivona Slaba Investice 3

4.2 CELKOVY ROZPOCET KAMPANE

Celkovy rozpocCet byl majitelem firmy piedbézné stanoven na 600.000,- K¢. Navrh

marketingové kampané pro firmu ma penézni hodnotu 528.090,- K¢/ Bez DPH.

Podrobné rozpocet ¢ita 279.200,- K¢ za reklamu na socialnich sitich a Internetu, 37.160,- K¢

za darkové/ reklamni pfedméty a 210.980,- K¢ za fyzickou reklamu.
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Tab. 35: Celkovy rozpocet kampané
(vlastni zpracovani, Zdroj //: viz jednotlivé tabulky)

FACEBOOK 70 700 K& |Dedtnik s potiskem loga firmy 18 100 K¢ |Billboard 81 300 KZ |Néklady hlavni 527 340 K¢
INSTAGRAM 70 700 K¢ [USB disk ve tvaru kliée s logem firmy 13 270 K¢ | Citylight 121 700 K¢ |Naklady vedlejsi 750 Ké
Grafické Prace 7 800 Ki |Magneticky tydenni “ToDo list" s lo‘an firmy 5790 K¢ | Tisk Bill. 3 600 KZ |(Asistentka)
Google Ads 20000 K¢ [Celkem 37 160 K¢ |Tisk Cityl. 3 380 K¢ {Naklady celkové | 528 090 K&
Youtube+ 30 000 Ké Doprava 400 K¢ (Ndklady o.p. 9000,- K¢)
Tvorba videa 30 000 Ké Asistentka 600 Ké
Extérni pracovnik 50 000 K¢ Celkem 210 980 K&
Celkem 279 200 K&

Celkové jsou nédklady vuci rozpoctu nizsi a firmé tedy vznika manipulacni ¢astka ve vysi

71.910,- K¢ na ptipadné doplatky, jak demonstruje tabulka uvedena vyse.

V dalsi tabulce niZe je podrobné piedstaveny casovy diagram reklamni kampané firmy

Empire Finance.

Tab. 36: Casovy harmonogram reklamni kampané
(vlastni zpracovani)

1.[Tvorba videa 4.1.2.1 20.5. - 15.7.
2.|Grafické Prace 4.1.1 1.6.-15.7,
3.|FACEBOOK 4.1.1 2.8.-20.12.
4.|INSTAGRAM 4.1.1 28.-2012.
5.|Google Ads 4.1.2.1 | 2.8.- 20.12.
6.|Youtube+4.1.2.1 2.8.-20.12. |
7.|vystaveny Billboard 4.1.2.2 [ 2.8.-20.12.
8.|vystaveny Citylight 4.1.2.2 ' 2.8.-20.12.
9.[Tisk Bill. 4.1.2.2 20.7.

10.|Tisk Cityl. 4.1.2.2 20.7.

11.|Doprava fyz. reklamy 4.1.2.2 18.-28.

12.|Objednévka dar.predmétd 4.1.4.1 10.7.

Vzhledem Kk situaci zptisobené opatienimi proti Sifeni koronaviru se vSak rozpocet, ani ¢asovy

harmonogram nijak nezméni z divodu neménné poptavky po finanénich sluzbach.
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4.3 ANALYZA RIZIK
Nasledujici podkapitola se zabyva identifikaci, analyzou a navrhy opatifeni ke snizeni

piipadnych rizik spojenych s vlastnim navrhem. Pouzita bude metoda pfiCin vad a jejich

dusledku, zkracené FMEA (Failure Mode and Effects Analysis). (Veber, 2007)

4.3.1 Identifikace rizik

Za prvé je tieba rizika identifikovat a specifikovat, v nasledujici tabulce jsou rizika jednotlivé

vvvvv

V tomto piipadé¢ jsou veskera rizika identifikovana a ohodnocena po peclivé diskuzi

s majitelem firmy.
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Tab. 37: Identifikace rizik
(vlastni zpracovani)

Riziko Popis Scénar

PFi zpoZdéni grafika a jeho zpracovani zdkladnich skupin, nebo zpoidéni pfi
R1 [Medodrieni deadline grafickych a audiovizualnich praci |zpracovéni promo videa se mize zpozdit spuiténi celé kampané a to by ohrozilo
tasovy harmonogram a rozpotet pro kampaf.

V pfipadé& Spatného zadani reklamy externim pracovnikem, nebo jejiho 3patnéha
R2 |Chybovost externiho pracovnika kontrolingu a nespolehlivosti vklddani obsahu na pfisluind média by se ohrozila
utinnost a rozsah reklamy spolu s dobrym jménem a povédomim o kvalité firmy.

Zacileni a zvoleny rozsah by mohl byt nedostatecny, nebo Spatné zvoleny, z toho

R3 |Spatné zacileny rozsah reklam na soc. sitich divodu by do3lo k nedostateénému zacileni a neuspokojivému poétu oslovenych
klientd.
, U Zivych pfenosd skrze socidlni sité by mohl nastat problém se zvukem, & obrazem,

R4 [Technické problémy u Zivého vysilani . g i .
P Y Y to by vedlo ke znehodnoceni, nebo aZ k postradatelnosti celého webinare.

‘Whinafe by mohly obsahovat mylné a nedostateéné informace, nebo by naopak
R5 |MNedostatecné informace ve webinarich neobsahovaly Zhavé a podstatné novinky, to by vedlo ke znaénému znehodnoceni
wehbinaid, jména firmy a kvality jejich pracovnikd.

Z divodid neodkladnych pracovnich zéleZitosti, nebo ze zdravotnich divodi by
majitel firmy jako pfednasejici nemohl dorazit na sjednanou pfednasku,
organizovanou pro velky potet studentd, coz by vedlo k piipadnému znemoznéni
opakovani pfednasky a také by to vrhlo negativni swétlo na firmu.

R6 |Absence pfednasejiciho na prednédice

Doruéené darkové piredméty mohou ve skuteénosti vypadat odlizné oproti ndwrhu
R7 |Nekvalitni potisky darkovych predméth zaslaném na poiitaéi a to by mohlo znehaodnotit myZleny zdmér pfedmétd a firmu
by to stalo prostfedky vynaloZené na tuto objednéavku.

4.3.2 Hodnoceni rizik metodou FMEA

Pro zhodnoceni rizik byla vytvofena nasledujici tabulka, kterd uvadi v prvnim ciselném
sloupci pravdépodobnost uskuteénéni rizika. v dal$im sloupci jeho dopad pfi uskuteénéni na
priabéh a vysledek reklamni kampané a nakonec ndsobkem téchto dvou cisel vznika tzv.
rizikové &islo (Risk Priority Number). Cim vétsi je hodnota &isla, tim vétsi pozornost bychom
m¢éli riziku vénovat. Hodnoty pravdépodobnosti a dopadd jsou uvadény na skéle od 1 do 5,
kdy 1 znamena nejnizsi pravdépodobnost, nebo dopad a na druhé stran¢ 5 znamena

nejvyssi pravdépodobnost, nebo dopad.
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Tab. 38: Hodnoceni rizik
(vlastni zpracovani)

Riziko Popis Pravdépodobnost Dopad RPN
R1 [NedodrZeni deadline grafickych a audiovizualnich praci 5 4 20
R2 |Chybovost externiho pracovnika 3 5 15
R3 |Spatné zacileny rozsah reklam na soc. sitich 3 4 12
R4 |Technické problémy u Zivého vysilani 4 4 16
R5 [Nedostatetné informace ve webinafich 3 5 15
R6 |Absence pfednadejiciho na piednasce 4 5 20
R7 [Nekvalitni potisky darkovych pfedmétd 5 5 25

Graficky je tato tabulka pro ptehlednost upravena pomoci mapy rizik, které reflektuji
rozdéleni jednotlivych rizik do ¢ty kvadrantd, respektive do kvadranti bezvyznamnych
hodnot, béznych hodnot, vyznamnych a kritickych hodnot rizik. Kvadranty jsou rozdéleny
podle vaznosti dopadu rizik v nich obsazenych. V pfipadé této prace jsou vSechna rizika

v kvadrantu kritickych hodnot rizik, tedy je tfeba jim vSem vénovat obzvlast velkou

pozornost.
MAPA RIZIK
5
Kvadrant bezvyznamnych hodnot rizik
4
Kvadrant béznych hodnot rizik
©
© 3
g— Kvadrant vyznamnych hodnot rizik
o
2
Kvadrant kritickych hodnot rizik
1
0 1 2 3 4 5

Pravdépodobnost

Obr. 16: Mapa rizik (vlastni zpracovani)
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4.3.3 SniZeni rizik

Vzal jsem v potaz veSkera rizika a ke vSem jednotlivé jsem doplnil mozna opatfeni pro
prevenci pied riziky. V tabulce nize jsou uvedeny vSechna opatieni k patfiénym rizikim. Je
zde uvedena nova pravdépodobnost rizika po zavedeni opatieni a nové hodnoty dopadu,

Z ¢ehoz vyplyva, ze se vyznamné zmenila také Cisla RPN.

Tab. 39: SniZeni rizik
(vlastni zpracovani)

Riziko Popis Opatieni Pravdépodobnost|Dopad| nové RPN
R1 Nedodrieni deadline grafickych a audiovizualnich |Dostateény piedstih pro zadéni préce, uréeni 9 A 8
praci deadlinu a sankce pfi nedodrieni terminu.
Dostateéné obeznameni pracovnika s
. E ukolem, kontrola prvotnich zadani, sankce za

R2 |Chybovost externiho pracovnika o A L o 1 5 5
pfipadné chyby a ziloini nahrada jiného
pracovnika.

= M a4 s P deni op&tovného a konkrétnéjsih

R3 |Spatné zacileny rozsah reklam na soc. sitich rc::ve eniope ov'ne' 0 @ konkretnejsine 2 4 8

prazkumu na dané téma.
L . v P Zkouska pfenosu a kvality videa s
R4 |Technické problémy u Zivého vysilani 1 4 4

dostateénym pfedstihem pired vysilanim.

KaZdy makl&f rano v den pfenosu na poradé
sdéli obsah svého webinafe kolegim a

R5 |Nedostate¢né informace ve webinafich doloZi prameny ziskanych informaci, 1 5 5
kolegové by tak mohli vie kolektivné
zkontrolovat, pfipadné doplnit.

Zauéeni a proskoleni daliiho makléfe, ktery
R6 |Absence prednasejiciho na prednasce by s danym terminem také poéital a byl 2 5 10
pfipraven majitele zastoupit.

L . . , v v o Zaslani zku3ebnich vzorkd na firmu pro
R7 |Nekvalitni potisky dérkovych pfedmétl kontrolu kality. 2 5 10

Pro grafickou piehlednost je nize uveden pavudinovy graf s hodnotami RPN se starymi
hodnotami a nové RPN s novymi hodnotami po pfijeti moznych opatieni proti rizikiim. Je zde

ptehledné vidno, o kolik se hrozba rizik po zavedeni opatieni snizila.
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25 Pavucinovy graf
snizeni rizik

es=mnové RPN

RPN

Obr. 17: Pavué€inovy graf sniZeni rizik (vlastni zpracovani)

4.1 KONTROLA USPESNOSTI REKLAMNI KAMPANE

Po celou dobu konani kampané bude probihat pribézna kontrola kampané externim
pracovnikem. Jeho praci v této kapitole bude kontrolovat UspéSnost a dosah reklamy na
socialnich sitich a webovych prohlizecich, zajisti také sbér zpétnych vazeb na fyzickou

reklamu, prednéasky a webinare.

4.1.1 Socialni sité + prohlizece

Kontrola na socidlnich sitich bude probihat na platformach Facebook a Instagram, pomoci
vlastnich nastroju platforem. V piipadé Facebooku a Instagramu, se po nastaveni reklamy da
prubéh reklamy sledovat skrze rozhrani ,,Business manager®, kde je uzivatel schopen
monitorovat celou kampan. V piipad¢ firmy Empire se bude pracovnik zamétovat na dosah,
jaky reklama ma, tedy kolik lidi oslovila, kolik lidi na zdklad€ zhlédnuti reklamy pieslo na
facebookovou/ instagramovou stranku firmy a kolik pfibylo/ ubylo sledujicich na obou
platforméch, coz je také métitko uspéSnosti dosahu reklamy. Tato kontrola bude probihat
pravidelné kazdy den, po celé obdobi kampané. Tedy od srpna do prosince a report z téchto

zjisténi bude pracovnik podavat majiteli firmy, v metrikach: 1. Pocet lidi, které reklama
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oslovila, 2. Pocet lidi, ktefi na zakladé reklamy preSli na stranku firmy, 3. Pocet

sledujicich na obou platformach.

V piipadé¢ webovych prohlizeci bude kontrola dosti obdobna, v piipadé¢ reklamy ve
vyhledavaci Google, se bude pracovnik zameéfovat pouze na pocet oslovenych lidi a
naslednych proklikli na webové stranky firmy. Veskeré k tomu potiebné informace najde
v prostiedi platformy Google AdWords. U Youtube reklamy bude kontrola totozna. Firmu
bude zajimat, kolik lidi video zhlédlo a kolik z nich nasledné kliklo na odkaz na stranky
firmy. Kontrola bude taktéZ probihat po celou dobu kampané a to kazdy pracovni den. Report
bude obsahovat: 1. Pocet lidi, které reklama oslovila, 2. Po¢et proklikia na stranky firmy

u obou platforem zvlast'.

4.1.2 Fyzickareklama

V piipadé¢ fyzické reklamy neexistuje rozhrani, skrze které by se kazdodenné kontrolovala
uspéSnost reklamy. M¢fitkem v tomto pfipad€ bude statistické porovnani novych klientl
s obdobim mimo kampan. V obdobi kampan¢ se makléti na kazdé schiizce zeptaji klienta, jak
se o firm¢ dozvédel. Vysledné odpovédi predd makléi externimu pracovnikovi a ten je
zapracuje do celkové statistiky. Kontrola tim padem bude probihat po kazdé schizce, report
se bude podavat vzdy na konci tydne. Timto firma ziska prehled mimo jiné také o tom,
ktera reklama privedla na schizku nejvétSi pocet klienti v obdobi kampané. Report

bude obsahovat: 1. Odpovédi na otazku, odkud se o nas klient dozvédél?

4.1.3 Prednasky + webinare

V piipadé pirednasek bude kontrola probihat efektivné skrze struéné dotaznikové listky, které
pfednasejici rozdd po pfednasce a skrze které studenti ohodnoti pfinosnost prednasSky a
dostanou také prostor pro vlastni feedback, nebo doporuceni. Timto ziskéa pirednasejici cennou

a ucinnou zpétnou vazbu, ktera dopomuze ke zlepSeni a kvalité prednasek.

U webindit bude externi pracovnik analyzovat zpétnou vazbu skrze komentare piimo pod
videem zivého vysilani, makléti taktéz pobidnou sledujici, aby v pfipadé¢ zajmu ohodnotili
piinosnost webinafe, nebo v piipadé nejasnosti se obratili s dotazem pifimo na facebookové,

nebo instagramové stranky firmy. Kontrola bude probihat po kazdé jedné prednasce c¢i
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webinafi. Report bude obsahovat: 1. Souhrn zpétnych vazeb z prednaskovych
dotaznikovych listl, 2. Souhr komentaia a feedbacki spojenych s danym videem Zivého

vysilani, nebo zprav na facebookovych/ instagramovych strankach.
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5 ZAVER

Cilem bakalafské prace bylo na zadkladé¢ proveden¢ho marketingového vyzkumu vytvofit

navrh reklamni kampan¢ pro firmu Empire Finance.

Po teoretickém uvodu prace byla provedena analyza soucasného stavu firmy. Z analyzy
vyplynulo, ze firma nedostate¢né vyuzivd komunika¢niho mixu, tedy neni v potfebném
kontaktu se stavajicimi i potencialnimi klienty. Vyplynulo z toho také, ze je spousta
prilezitosti pro firmu na trhu finan¢niho poradenstvi, at’ uz se jedna o volny prostor na trhu
s investicemi, nebo o velky pocet klient, ktefi doposud nevyuzivaji sluzby finanéniho

poradenstvi.

Pro ucely prace byl proveden také vlastni prizkum pomoci elektronického dotazniku, ktery
mél za tkol sesbirat potiebnd data o respondentech a jejich z4jmech tak, aby napomohly
spravnému nastaveni reklamy. Responze byly velice Citelné a dalo se s nimi velmi dobie
pracovat. Pro navrh reklamni kampané byly vyuzity vSechny responze. Analyza vysledkl
dotazniku byla provedena pomoci kontingen¢nich tabulek. Nésledn¢ dle vysledki byl

vytvofen samotny vlastni navrh reklamni kampang.

Kampan obsahuje reklamu na socialnich sitich i na internetu, tedy skrze platformy Facebook,
Instagram, Google ads a Youtube, dale také zahrnuje ¢ast komunikace s lidmi pomoci
zlepSovani a udrzovani vztaht, tedy public relations a to pomoci pirednaSek na vysokych
Skolach, nebo pomoci internetovych online webinaiti. Také je zde slozka podpory prodeje,

kde se navrh soustiedi na darkové predméty a sbér recenzi.

Pro reklamni kampan byl ur€en pfesny rozpocet, ktery nebyl navrhem zcela vyc€erpan, a proto
zbyla také manipulacni castka, kterd muze byt vyuzita pro rozsifeni kampané, nebo pro
necekané vydaje. Monitorované vysledky pribéhu této kampané, by mél zajistit vetsi ptiliv
klientll a makléit pro firmu, zvétSeni povédomi o firme jako takové a zlepSeni jejiho jména na
trhu s financemi. Navrh také velice dba na komunikaci a praci s klienty jak novymi, tak
piedevsim stavajicimi, tedy zdokonaluje a upeviiuje celkové portfolio klientli a zamezuje tak

k moznym nepiijemnostem v podobé piebihani klientti ke konkurenci.
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10 SEZNAM PRIiLOH

10.1 DOTAZNIK

IPfiloha: dotaznik

Marketingova komunikace v oblasti finan¢nich sluzeb

Dobry den,

timto bych Vas chtél poprosit 0 3 minuty Vadeho Lasu k vypinéni tobota 3 strankaviho dotazniku, ktery poutij pro dokontend své bakakiiské price, MOC
DEKUI!
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Nipovids k ctkece. Vyterte jokn odowdd

O 2
O mz

2, Vék

3. Status
Nipovida k otdzce: Wberte jockx: mvbo vive odpovéd

O Stdent

O Zaméstnanec

0 osvt

O Nezaméstnary
[ Rodi v domacnosti

4. Mate hypotéku?
Nipovida k otdzce Vybwrte e odpovds”

O o
(o™

5. Mate jiZ néjakou zkudenost s financnim poradcem, nebo finanéni firmou?
Nipovida k othece: Wyberte fech: oooowds

O av
O e



6. Jak spokojeni jste byl/a se zkuSenosti? 1- velmi spokojen/ &, 10- velmi nespokojen/ a
Gttty [ ] /10

7. Znate/ setkali jste se s néjakou s nasledujicich financnich firem? Ano/ Ne.
Nipovida k otdzce: Wbwrte jachv nedo wice odpovded v kaddéon Ficu

Partners

ove

Empre Finance
Gepard Flance
Chytry Honza

Top Firance

Oooooaos3
oooooao

8. Regil/a byste HYPOTEKU radéji sém/a v bance, nebo s finanénim poradcem? 1- uréité sam, 10-
urcité s poradcem.
Lttty ey [ /10

9. Resil/a byste POJISTENI radéji sém/a v bance, nebo s finanénim poradcem?
ettt trtrdrey [ /10



10. O kterou sluzbu byste do budoucna méli ze $kaly nabizenych finantnich produktii zajem? 1-
Nemam zajem, 10- Mam velky zajem
Nipovida K otkzce: Vyderte fvine odowisl v kaksdm (il

1 1 3 4 5 6 7 8 9 10
Hypotedni ivir OO0 0 00000 0 O
2ot pojeieéni O 00O 000000 O
Ivestice O 00 O0OO0OO0OO0OO0OO0 O
PojRtini nemovtost ©O0000O0O0O0OO O
Povinné uleni O 000000 O0OO0 O
Havaipd pobténi O 00O 00O0OO0O0OO0 O
Pojiiténi pil sportovich aktivkdch O 00O O0OO0O0OO0OO0OO0 O
Pojiiténl damacich maz ki OO0 000000 O0 O
Zahvardni poténi O 00000000 O
Rychii paiky na cokol O 00 0 0O 0O 0O 0 0O O

11. Znate Empire Finance?
Nipovida k othzce: Htwrte fechy adponld

O amo
O Ne



12. Ohodnotte zplsob reklamniho sdéleni nekonkrétni poradenské spoletnosti, podle dileZitosti
dojmu, ktery to na Vas zanechd, tedy 1- nejhorsi dojem, téméf zbytetna reklama, 10- nejlep3i
dojem, dodalo mi to na vaZnosti spoletnosti, je to skvély kanal komunikace.

Nipovida k othece: ¥yterte i odooved v kakodém (i

1 2 3 4 5 6 7T 8 9 10
ay i 000000000 O
Bl 000000000 O
Plakat O0C0O0OO0O0OO0OQ0O0 O
Reklama v rddu O0C0O0O0O0O0OO00O0 O
Reklama v televizi O00O0O0O00O0O0 O
Reklama na nternet 00000000 O
Reklama v tisku O0O0OO0OO0OO0O0OO0O0O O
Podpora prodele pomoci ket id) na vefepjch mistech 0O0O00O0000O0 O
Rekdama na kultumich a spoledens kych akcich 6 66 6 676 O 6 6 6
Reklama na socidinich stk CO0O0O0O0O0OO00 O
13. Vyuzivate nasledujici socidlni sité? Ano/ Ne.
Napovida k ctszce: Wberte jock odoowid v kakdém icku

Ao Ne
Facebook (@) (@]
nstagram O 6
Linked In O o
Twhter o o

14. Jaky zplisob vystupovani a propagace preferujete u financni spolecnosti/ poradce?

Nipovida k otkece: Wderte ey odpovdd

J veimi Formaini
O Formamni

O poloformalni
I Neformdini

A



15. Jaka informace z oblasti financi by Vas nejvice zajimala? Napf. Urokova sazba, cena sluzby, doba
splaceni atd.

16.Jaka je Vade nejoblibenéjsi ceska celebrita? //: z dlivodu mozného vyuziti v reklamni kampani
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